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1. VORBEMERKUNGEN - AUFGABENSTELLUNG

Die Stadt Wermelskirchen liegt mit rd. 36.500 Einwohnern zwischen dem nérd-
lich angrenzenden bergischen Stadtedreieck Wuppertal / Remscheid / Solin-
gen, der im Westen liegenden ,Rheinschiene’ mit der Industriestadt Leverkusen
sowie den Oberzentren Kéln und Disseldorf. Die sidlich und &stlich angren-
zenden Bereiche sind stérker landlich gepréagt. Die dort liegenden Klein- und
Mittelstadte wie Radevormwald, Hiickeswagen und Wipperfiirth sowie die Orts-
teile der Gemeinde Kiirten werden nicht als maBgebliche Wettbewerbsstandor-
te in Bezug auf den &rtlichen Einzelhandel gesehen.

Die Stadt Wermelskirchen ist polyzentrisch strukturiert. Der Bevdlkerungs-
schwerpunkt erstreckt sich ,bandartig® entlang der Verkehrsachse B 51 mit den
Ortsteilen Léh und Tente im Westen und der Kernstadt Wermelskirchen &stlich
davon. Sudlich dieses Siedlungsbandes gehdrt eine Vielzahl dorflicher Sied-
lungsbereiche sowie die etwas starker verdichteten aus dorflichen Siedlungs-
kernen hervorgegangenen Ortsteile Dabringhausen und Dhinn zum Stadtge-
biet. Im Sliden beherbergt das Stadtgebiet von Wermelskirchen weite Teile der
GroBen Dhinn-Talsperre. Sie hat maBgebliche Bedeutung als Naherholungs-
gebiet.

Mit Realisierung der B 51n auf der ehemaligen Bahntrasse Opladen — Lennep
konnte die Innenstadt weitgehend vom Durchgangsverkehr befreit werden. Es
bieten sich nunmehr neue Entwicklungsspielrdume zur Gestaltung und Weiter-
entwicklung der Innenstadt an. Nach der Kdlner StraBe im Jahr 2006 wurde
2008 mit der TelegrafenstraBe auch die zweite HaupteinkaufsstraBe verkehrs-
beruhigt umgestaltet. Weitere MaBnahmen sind bis zum Jahr 2011 vorgesehen.
Der ruhende Verkehr wurde neu geordnet und zugleich durch breitere Gehwe-
ge die Aufenthaltsqualitat im Haupteinkaufsbereich deutlich erhéht. Dies er6ff-
net Entwicklungsspielrdume fir den &rtlichen, innerstadtischen Einzelhandel.
Der ausgeldste Entwicklungsimpuls kann letztendlich zu einer deutlich verbes-
serten Wettbewerbsposition Wermelskirchens als Einkaufsstandort fiihren.

‘ CIMA

Die stadtebaulichen Veranderungen in Wermelskirchen haben auch das Inter-
esse von Investoren und Projektentwicklern geweckt. Der Stadt liegen mehrere
Anfragen zur Weiterentwicklung des groBflachigen Einzelhandels sowie im
Segment der Nahversorgung vor:

B Fir das nunmehr an der B 51n verkehrsoptimal gelegene RHOMBUS —
Areal liegen Planungen zur Ansiedlung eines Verbrauchermarktes mit min-
destens 2.500 m? Verkaufsflache und eines Lebensmitteldiscounters mit rd.
1.000 m2 Verkaufsflache vor.

B Lebensmitteldiscounter in Wermelskirchen haben im Verlaufe der letzten
Jahre zentrale, innenstadtische Standorte aufgegeben und Verkaufsfla-
chenerweiterungen in Innenstadtrandlagen realisiert. Die Entwicklungsdy-
namik halt an. Wahrend der Bearbeitung des vorliegenden Gutachtens wur-
den Anfragen zur Realisierung von zwei Standorten auBerhalb der Innen-
stadt von Wermelskirchen gestellt.

B Der Loches-Platz stellt eine zentrale Entwicklungsflache in der Innenstadt
von Wermelskirchen dar. Er kdnnte zur Etablierung ggf. notwendiger Ergan-
zungen im Segment der Nahversorgung, aber auch zum Ausbau des innen-
stadtischen Versorgungsangebotes genutzt werden. Abzuklaren ist hier
nicht nur die konkrete Verkaufsflachendimensionierung sondern auch die
Einbettung des Projektvorhabens in das Standortumfeld. Die stadtebauliche
Zielsetzung und die bereits geschaffenen baurechtlichen Rahmenbedingun-
gen gehen von einem Nutzungsmix aus groBflachigem Einzelhandel und er-
ganzenden Nutzungen in den Segmenten Wohnen, Gastronomie und
Dienstleistungen aus. Es stellt sich hier die Frage nach einem realistischen
Entwicklungsszenario, dass zugleich Interessen einer Vielzahl értlicher Ak-
teure (Politik, Blrger, Vereine, Brauchtum) beriicksichtigt.

B Im Ortsteil Tente bestehen Uberlegungen die Flachen eines ehemaligen
OBI-Marktes neuen Einzelhandelsnutzungen zuzufihren. In der Vergangen-
heit bestanden Uberlegungen zum Ausbau der Nahversorgung insbesonde-
re auch vor dem Hintergrund der Realisierung einer Fachmarktagglomerati-
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on im benachbarten Burscheid-Hilgen. Es stellt sich die Frage nach der Ver-
traglichkeit von spezifischen Nutzungskonzeptionen.

In Bezug auf die innenstadtischen Entwicklungsperspektiven sind insbesondere
folgende Standortpotenziale relevant und im Rahmen der strategischen Ent-
wicklungsempfehlungen des Einzelhandelskonzeptes zu diskutieren:

B Im Sommer 2008 hat das an der TelegrafenstraBe etablierte Ring-Kaufhaus
seinen Standort aufgegeben. Der Sortimentsschwerpunkt lag in den Seg-
menten Bekleidung, Schreibwaren, Spielwaren, Hausratswaren. Der Inhaber
mdchte die Flachen gezielt an einzelne spezialisierte Betreiber (vor allem im
Segment Bekleidung) vermieten. Unseres Erachtens stellt der Standort des
Ring-Kaufhauses eine maBgebliche Entwicklungsreserve im Herzen der In-
nenstadt von Wermelskirchen dar. Kurzfristige Vermietungen sind gut, um
problematischen Ladenleerstand zu vermeiden. Dennoch sollte das Stand-
ortareal hinsichtlich seiner langfristigen Nutzungspotenziale diskutiert wer-
den.

B Mit der TELEGRAFENPASSAGE und der MARKTPASSAGE befinden sich
in zentralen innenstédtischen Lagen zwei Geschéftshausimmobilien mit er-
heblichem strukturellem Ladenleerstand. Beide Immobilien bedirfen einer
grundsatzlichen Restrukturierung, wenn sie in Zukunft wieder durch attrakiti-
ve Einzelhandelsnutzungen belegt werden sollen. Die MARKTPASSAGE
grenzt in ihrem rickwartigen Bereich an das selbststédndige Gebaude des
KAUFPARK Verbrauchermarktes an. Dieser stellt das bedeutendste Nah-
versorgungsangebot in der Innenstadt von Wermelskirchen dar.

Das Einzelhandelskonzept fir die Stadt Wermelskirchen soll die Wechselwir-
kungen zwischen allen Standortpotenzialen aufzeigen. Dabei sind grundséatzlich
folgende wirtschaftsrdumlichen und stédtebaulichen Zielsetzungen zu berick-
sichtigen:

B Optimierung der Einkaufsattraktivitat in der Innenstadt von Wermelskirchen
unter Berlcksichtigung der Rahmenbedingungen des regionalen Wettbe-
werbs (Nahe zum ,Bergischen Stadtedreieck, oberzentrale Versorgungs-

‘ CIMA

orientierung nach Kéln, deutlicher Ausbau der mittelzentralen Versorgungs-
funktion in Leverkusen mit Realisierung des ECE-Centers in Leverkusen)
sowie des demographischen Wandels.

B Nachhaltige Absicherung der Nahversorgung im Stadtgebiet,

B Lenkung des groBflachigen Einzelhandels mit nicht zentrenrelevanten Sor-
timenten an der Stadtstruktur angepassten optimalen Standorten.

B Abgrenzung nachhaltiger ,Zentraler Versorgungsbereiche® nach den Vorga-
ben des § 24a LEPro NRW zur Optimierung der Einzelhandelssteuerung im
Stadtgebiet,

Das Einzelhandels- und Zentrenkonzept fur die Stadt Wermelskirchen fuBt auf
umfassenden Marktanalysen, Datenrecherchen, Expertengesprachen und
Standortbewertungen ,vor Ort‘. Grundsatzlich werden folgende Fragestellungen
beantwortet:

B In welchen Segmenten kann sich der Einzelhandel in der Innenstadt von
Wermelskirchen profilieren? Welche Entwicklungsperspektiven bestehen vor
dem Hintergrund der Umsetzung der VerkehrslenkungsmaBnahmen mit He-
rausnahme des Durchgangsverkehrs aus der Innenstadt?

B  Welche StandortlenkungsmaBnahmen und baurechtliche Steuerungen sind
in Bezug auf Entwicklungsvorhaben einzelner Investoren vor dem Hinter-
grund einer nachhaltigen Absicherung der Einkaufsattraktivitat in der Innen-
stadt von Wermelskirchen zu ergreifen?

m  Wie ist die Nahversorgung im gesamten Stadtgebiet von Wermelskirchen
auch vor dem Hintergrund von Standortentwicklungen im Umfeld (Rem-
scheid Hauptbahnhof, Burscheid-Hilgen) abzusichern? Bestehen Spielrdu-
me zum Ausbau des Nahversorgungsangebotes in den Ortsteilen Tente,
Dabringhausen und Dhiinn? Welche Standortentwicklungen sind im Kontext
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einer nachhaltigen Absicherung der Nahversorgung zu forcieren, welche
sollten unterbleiben? Welche Standorte sind integriert, welche nicht?

B Welche Nutzungsoptionen kénnen ggf. fir den ehemaligen Standort des
OBI Baumarktes in Tente empfohlen werden?

B Welche Flachenpotenziale sollten zur Attraktivitatssteigerung des Einzel-
handelsbesatzes in der Innenstadt von Wermelskirchen herangezogen wer-
den? Wie sind die Standortpotenziale RING — Kaufhaus, TELEGRAFEN-
PASSAGE, MARKTPASSAGE zu bewerten? Welche konkreten Nutzungen
kénnen auf Basis der Markt- und Standortanalysen vorgeschlagen werden?

B Wie kann sich der Einzelhandel in der Innenstadt von Wermelskirchen spe-
zifisch in seinem schwierigen, herausfordernden Standortumfeld profilieren?
Welche Alleinstellungsmerkmale kénnen herausgearbeitet werden?

B Welche ,Zentralen Versorgungsbereiche’ im Sinne des § 24a LEPro NRW
sind fiir die Stadt Wermelskirchen abzugrenzen? Welche Hierarchie ,Zentra-
ler Versorgungsbereiche’ ist flir das Stadtgebiet von Wermelskirchen zu de-
finieren? Welche spezifische Liste nahversorgungsrelevanter, zentrenrele-
vanter und nicht zentrenrelevanter Sortimente ist fir Wermelskirchen abzu-
leiten?

Im Juni und Juli 2008 hat die CIMA GmbH eine vollstandige Bestandserhebung
des Einzelhandels im Stadtgebiet von Wermelskirchen durchgeflhrt. Fir die
Geschéfte in der Innenstadt wurde zudem eine qualitative Bewertung hinsich-
tlich Marktpositionierung sowie Warenprasentation und Ladengestaltung vorge-
nommen, um konkrete Entwicklungspotenziale fir die Zukunft auszuloten.

Dartiber hinaus fanden im Zeitraum von Juni 2008 bis August 2008 umfassen-
de Standortbewertungen ,vor Ort’ statt. Mittels Kundenwohnorterhebungen
sowohl im Haupteinkaufsbereich von Wermelskirchen, als auch in ausgewahl-
ten Einzelhandelsbetrieben in den Ortsteilen Dabringhausen und Dhiinn wur-
den zusatzliche Befunde zur Abgrenzung des Einzugsbereichs des Wermels-

‘ CIMA

kirchener Einzelhandels ermittelt. Die Kundenwohnorterhebungen fanden vom
16.06.2008 bis 26.06.2008 statt. An der Kundenwohnorterhebung haben 17
Einzelhandelsunternehmen unterschiedlicher Warengruppen teilgenommen.

Eine telefonische Haushaltsbefragung mit 800 Konsumenten im Einzugsbereich
des Wermelskirchener Einzelhandels lieferte zusatzliche Informationen zum
raumlichen Einkaufsverhalten und zur Bewertung des Einzelhandelsangebotes
in Wermelskirchen. Standortspezifische Kaufkraftanalysen und die Bewertung
der Attraktivitat von Wettbewerbsstandorten ,vor Ort' runden das Spektirum der
Befunde ab.

Das vorliegende Einzelhandelskonzept fiir die Stadt Wermelskirchen gliedert
sich in folgende Abschnitte:

Abschnitt 2 gibt einen Uberblick iiber die Lage im Raum, die siedlungsraumli-
chen Strukturen im Stadtgebiet und die allgemeinen wirtschaftsraumlichen Da-
ten.

Abschnitt 3 erfasst die Marktrahmendaten auf der Nachfrageseite. An die Ab-
grenzung des Marktgebietes flir den Wermelskirchener Einzelhandel schlieBt
sich die Dokumentation der Ergebnisse aus der Kundenwohnorterhebung. Im
Anschluss werden die einzelhandelsrelevanten Nachfragevolumina im Ein-
zugsbereich des Wermelskirchener Einzelhandels dokumentiert.

Die Ergebnisse der telefonischen Haushaltsbefragung zum raumlichen Ein-
kaufsverhalten und der Bewertung des vorliegenden Einzelhandelsangebotes
werden in Abschnitt 4 beschrieben und kommentiert. Es resultieren daraus
erste wesentliche Schlussfolgerungen in Bezug auf die Kaufkraftbindung des
ortlichen Einzelhandels und hinsichtlich abzuleitender Handlungsempfehlungen.

Abschnitt 5 beschreibt die Einzelhandelsstrukturen im Stadtgebiet insgesamt
und in den relevanten Teilrdumen der Stadt Wermelskirchen.
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Die Dokumentation von Handelszentralititen und Kaufkraftstrémen in Abschnitt
6 erlaubt Rickschlisse auf die grundsatzlichen Einzelhandelsentwicklungspo-
tenziale der Stadt Wermelskirchen.

Abschnitt 7 analysiert und bewertet die Einzelhandelsstrukturen in der Innen-
stadt von Wermelskirchen. Neben der Auswertung der Bestandserhebung wer-
den erganzende qualitative Analysen zur Angebotsqualitdt des ansassigen
Einzelhandels dokumentiert.

Abschnitt 8 setzt sich mit der Abgrenzung der ,Zentralen Versorgungsbereiche
fir die Stadt Wermelskirchen auseinander. Es wird umfassend auf die aktuelle
,Rechtsprechung‘ zu diesem noch jungen Planungsinstrument einschlieBlich
der resultierenden Erfordernisse aus dem § 24a LEPro NRW sowie des ,neuen’
Einzelhandelserlasses des Landes Nordrhein-Westfalen eingegangen.

Abschnitt 9 leitet die ,Wermelskirchener Liste’ nahversorgungs-, zentrenrele-
vanter und nicht zentrenrelevanter Sortimente ab.

Abschnitt 10 beschaftigt sich mit den Auswirkungsanalysen zu in Rede stehen-
der Projektvorhaben. Im Mittelpunkt stehen Projektvarianten zur Realisierung
einer Nahversorgungsagglomeration auf dem RHOMBUS-AREAL. Dariber
hinaus wird zur potenziellen Etablierung eines Lebensmitteldiscounters an der
Hilfringhauser StraBe Stellung genommen.

Abschnitt 11 fasst die strategischen Handlungsempfehlungen zum Einzelhan-
delskonzept der Stadt Wermelskirchen zusammen.

‘ CIMA
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2. LAGE IM RAUM UND WIRTSCHAFTLICHE
RAHMENBEDINGUNGEN

2.1 Lage im Raum, Siedlungsstruktur

Die Stadt Wermelskirchen liegt mit rd. 36.500 Einwohnern zwischen dem nérd-
lich angrenzenden bergischen Stadtedreieck Wuppertal / Remscheid / Solin-
gen, der im Westen liegenden ,Rheinschiene’ mit der Industriestadt Leverkusen
sowie den Oberzentren Kdln und Disseldorf. Die stdlich und &stlich angren-
zenden Bereiche sind starker landlich gepragt. Die dort liegenden Klein- und
Mittelstadte wie Radevormwald, Hiickeswagen und Wipperfiirth sowie die Orts-
teile der Gemeinde Kiirten werden nicht als maBgebliche Wettbewerbsstandor-
te in Bezug auf den &rtlichen Einzelhandel gesehen.

Die Stadt Wermelskirchen ist polyzentrisch strukturiert. Der Bevdlkerungs-
schwerpunkt erstreckt sich ,bandartig® entlang der Verkehrsachse B 51 mit den
Ortsteilen Léh und Tente im Westen und der Kernstadt Wermelskirchen &stlich
davon. Sudlich dieses Siedlungsbandes gehdrt eine Vielzahl dérflicher Sied-
lungsbereiche sowie die etwas stérker verdichteten, aus doérflichen Siedlungs-
kernen hervorgegangenen Ortsteile Dabringhausen und Dhinn zum Stadtge-
biet. Im Siden beherbergt das Stadtgebiet von Wermelskirchen weite Teile der
GroBen Dhinn-Talsperre. Sie hat maBgebliche Bedeutung als Naherholungs-
gebiet.

Die Stadt Wermelskirchen ist mit Anbindung an die BAB 1 (KéIn — Dortmund —
Bremen — Hamburg) optimal an das deutsche FernstraBennetz angebunden.
Darliber hinaus verbindet die B 51 die Stadt mit Leverkusen und Kéln in siid-
westlicher Richtung sowie in nérdlicher Richtung mit Remscheid und Wupper-
tal. Kreis- und LandesstraBen verknipfen die Kernstadt mit den landlich ge-
pragten Ortsteilen.

‘ CIMA

Die Stadt Wermelskirchen ist in das Stadtbusnetz der Stadt Remscheid integ-
riert. Neben der Kernstadt sind auch die Ortsteile Dabringhausen und Dhinn
integriert. MaBgebliche Bedeutung im Schiiler- und Berufspendlerverkehr hat
die Buslinie 260 der Regionalverkehr KéIn (RvK) von Remscheid nach Kéin Hbf
Uber Wermelskirchen und Leverkusen-Schlebusch mit 30 Minuten-Takt zu
Hauptverkehrszeiten.

2.2 Wirtschaftliche Rahmenbedingungen; Bevolkerungs-
entwicklung, Kaufkraftniveau

Die Wirtschaftsstruktur der Stadt Wermelskirchen ist gekennzeichnet durch
kleine und mittelgroBe Unternehmen des mittelstdndischen Gewerbes. Derzeit
sind rd. 2.500 Betriebe in Wermelskirchen ansassig. Bei der Mehrzahl der Un-
ternehmen handelt es sich um Traditionsunternehmen, die sich aufgrund von
Qualitat und teils auch Marktflihrerschaft gut auf den internationalen Markten
behaupten. Neben Maschinenbau und Metallverarbeitung wird die Struktur
aufgrund von Neuansiedlungen nunmehr auch durch die Segmente Logistik,
Lasertechnik und Medizintechnik gepragt. Im Segment der unternehmensorien-
tierten Dienstleistungen ist eine breite Palette an EDV-Dienstleistungen hervor-
zuheben. Im Segment GroB- und Einzelhandel hat der Firmensitz der OBI Sys-
temzentrale maBgebliche Bedeutung fir den Wirtschaftsstandort Wermelskir-
chen.

Mit dem Unternehmenspark Ostringhausen (UPA 1) mit unmittelbarer Anbin-
dung an die BAB 1 hat die Stadt einen attraktiven Gewerbestandort flir innova-
tives verarbeitendes Gewerbe und technologieorientierte Unternehmen ge-
schaffen. Nicht nur die Verkehrsanbindung, sondern auch das Gestaltungskon-
zept pragt einen imagestarken Ansiedlungsstandort.

Die gesunde Wirtschaftsstruktur des Standortes Wermelskirchen spiegelt sich
sowohl in den guten Arbeitsmarktdaten wie auch dem stabilen Niveau sozial-
versicherungspflichtiger Arbeitsverhaltnisse wider (siehe Abb. 1).
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Seit 2004 stieg die Zahl sozialversicherungspflichtiger Arbeitsverhéltnisse (Am
Arbeitsort) in Wermelskirchen leicht an auf 9.439 Arbeitsverhéltnisse zum
30.06.2006.

Die Arbeitslosenquote liegt im September 2008 mit 5,8 % in dem Geschéftsstel-
lenbereich Wermelskirchen der Arbeitsagentur Bergisch Gladbach deutlich
unter dem Landes- und Bundesdurchschnitt von 8,2 % bzw. 7,4 %. Im Ver-
gleich zum September 2007 reduzierte sich die Arbeitslosigkeit im Geschéafts-
stellenbereich Wermelskirchen um 11 %-Punkte. Damit hat Wermelskirchen
deutlich an der positiven konjunkturellen Entwicklung partizipieren kénnen.

Die Lage der Stadt Wermelskirchen im Herzen der ,Naturarena Bergisches
Land’ Iasst auch die Bedeutung des Faktors Naherholungstourismus wachsen.
Der positive Entwicklungstrend bei Géasteankinften und Ubernachtungen ist
unlibersehbar. Wahrend im Jahr 2002 nur 30.694 Gasteankilinfte gemeldet
wurden, lagen diese 2007 bei 36.041. Im Naherholungstourismus liegt fir die
Stadt Wermelskirchen noch deutliches Entwicklungspotenzial. Dies gilt umso
mehr, wenn sich die neue Aufenthaltsqualitat in der Wermelskirchener Innen-
stadt nach Beendigung der verkehrlichen BaumaBnahmen in der Region he-
rumspricht.

Das einzelhandelsrelevante Kaufkraftniveau der Bevdlkerung liegt in der ge-
samten Region deutlich Gber dem Bundesdurchschnitt. Mit einer einzelhandels-
relevanten Kaufkraftkennziffer von 106,5 nimmt Wermelskirchen einen Spit-
zenwert ein und wird nur von Bergisch Gladbach und Odenthal ibertroffen (sie-
he Abb. 2, néchste Seite).

‘ CIMA

Abb. 1: Sozio6konomische Strukturdaten fiir die Stadt Wermelskirchen

Sozio6konomische Rahmendaten der Stadt Wermelskirchen
Indikatoren
Bevoélkerungsstand: 31.05.2008 36.512
(Erstwohnsitze)
Prognose 2006 - 2020: -7,2%
Sozialversicherungspflichtig Beschéftigte
(am Arbeitsort) 30.06.2006 9.439
30.06.2004 9.351
30.06.2002 10.072
Arbeitsmarktdaten
(Gst. Wermelskirchen)
Arbeitslose insgesamt 30.09.2008 2.463
30.09.2007 2.943
Arbeitslosenquote 30.09.2008 5,8%
30.09.2007 6,9%
Tourismus
Anzahl der Ankiinfte 2007 36.041
2002 30.659
Ubernachtungen 2007 62.760
2002 59.239
Aufenthaltsdauer (in Tagen) 2007 1,7
2002 1,9

Quellen: Stadt Wermelskirchen; Landesdatenbank NRW; Arbeitsagentur Bergisch Gladbach; Ber-

telsmann Stiftung; Bearbeitung: CIMA GmbH 2008
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In Bezug auf die demographische Entwicklung prognostiziert die BERTELS- Abb. 2:  Einzelhandelsrelevante Kaufkraftkennziffern in der Region
MANN STIFTUNG fir den Zeitraum von 2006 — 2020 fur die Stadt Wermelskir-
chen einen Bevélkerungsrickgang von 7,2 %. Ursache fiir diesen deutlichen
Bevolkerungsriickgang ist die bereits in der heutigen Bevllkerungspyramide Kaufkraftkennziffern 2008

angelegte Uberalterung der Bevdlkerung, die nicht mehr durch Geburten und Einzelhandelsrelevante Kaufkraft

Zuwanderungen ausgeglichen werden kann.

| | | |

) | |
Unseres Erachtens hat die Stadt Wermelskirchen jedoch Chancen diesen Odenthal | [ [ [ [ 1120,6
prognostizierten Bevolkerungsriickgang deutlich zu verringern. MaBgebliche Bergisch Gladbach 1117,1
Faktoren sind die Attraktivitat als Wohnstandort und die giinstigen wirtschafts- Loverkusen | | | | | L 1065
raumlichen Gegebenheiten. Dementsprechend sind _ : ’
Wermelskirchen 106,5
. . . . Kdirten ]106,1
B eine aktive Wohnbaulandentwicklung bei dennoch umfassender Erhaltung A [ [ [ [ [
naturrdumlicher Ressourcen, Kaln | I I I I I 1105,9
Remscheid [ [ [ [ [ ]1104,7
B eine mittelstandsorientierte Wirtschaftsférderungspolitik sowie Solingen | [ [ [ [ [ 1103,1
Wipperfiirth [ [ [ [ [ 1103,0
B eine attraktive Innenstadtentwicklung mit steigender Aufenthaltsqualitat Radevormwald | [ [ [ [ [ 1102,4
Huckeswagen : : : : : 1101,8
gleich bedeutsame Handlungsfelder zur Sicherung des Bevdlkerungspotenzials 0 20 40 60 80 100 120 140
in der Stadt Wermelskirchen. Quelle: mb research, Nirnberg

© CIMA GmbH 2008
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3. MARKTGEBIET UND NACHFRAGEVOLUMEN IM
EINZUGSBEREICH DES EIINZELHANDELS IN
WERMELSKIRCHEN

3.1 Abgrenzung des Marktgebietes fiir den Einzelhandel in
Wermelskirchen

Das Marktgebiet des Einzelhandels in Wermelskirchen wird durch verschiedene
Faktoren beeinflusst:

B Struktur und Verteilung des Einzelhandels in Wermelskirchen insgesamt
unter Berlicksichtigung der polyzentrischen Siedlungsstruktur mit einem
Siedlungsband entlang der B 51 und den dérflich gepragten Ortsteilen Ten-
te, Dabringhausen und Dhinn sowie gestreut im Stadtgebiet liegenden
bauerlichen Weilern,

B Branchenmix, Filialisierungsgrad und Angebotsqualitat im Haupteinkaufsbe-
reich von Wermelskirchen,

B Sogwirkung von Standorten des groBflachigen Einzelhandels innerhalb des
Stadtgebietes. Besondere Bedeutung hat hier die Agglomeration OBI /
TOOM in Nahe der BAB-Anschlussstelle,

B Angebotsattraktivitdt der Fachmarktagglomerationen in der Region, insbe-
sondere in Burscheid-Hilgen und am Remscheider Hauptbahnhof,

B Attraktivitdt der Haupteinkaufsbereiche der konkurrierenden Mittel- und
Oberzentren Koln, Disseldorf, Wuppertal, Leverkusen, Remscheid, Berg-
isch Gladbach sowie des Grundzentrums Burscheid,

m  Verteilung der Bevdlkerung im Raum,

‘ CIMA

m  Ortliche und regionale Verkehrsinfrastruktur mit der hervorragenden Anbin-
dung an die BAB 1 und die sehr gute regionale VerkehrserschlieBung Uber
die B 51,

B Grundséatzliche Mobilitat der Bevdlkerung und Pendlerverflechtungen in der
Region,

Vor dem Hintergrund der rdumlichen Strukturen und der regionalen Wettbe-
werbssituation sowie der nachfolgend dokumentierten Ergebnisse der Kunden-
wohnorterhebung lasst sich als Marktgebiet fir den Einzelhandel in Wermels-
kirchen lediglich das Stadtgebiet selbst abgrenzen.

Dariber hinaus kann ein diffuser Kaufkraftzufluss aus den angrenzenden Stad-
ten bzw. Gemeinden Remscheid, Burscheid, Hiickeswagen und Kirten ange-
nommen werden. Das hier zu akquirierende Bevdlkerungspotenzial liegt bei rd.
6.000 Einwohnern.

Dementsprechend resultiert fir den Wermelskirchener Einzelhandel insgesamt
ein Marktpotenzial von rd. 42.500 Einwohnern.

Abb. 3 auf der nachfolgenden Seite dokumentiert die Abgrenzung des Marktge-
bietes des Einzelhandels in Wermelskirchen.
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Einzelhandelskonzept fur die Stadt Wermelskirchen

Abb. 3: Abgrenzung des Marktgebietes fiir den Einzelhandel in
Wermelskirchen
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3.2 Kundenwohnorterhebung zur Verifizierung der Marktge-
bietsabgrenzung

3.2.1 Methodische Vorbemerkungen

Die CIMA Beratung + Management GmbH hat gemeinsam mit der Stadt Wer-
melskirchen zur Verifizierung des aus der regionalen Wettbewerbsanalyse ab-
gegrenzten Markigebietes in siebzehn ausgewahlten Einzelhandelsunterneh-
men im Haupteinkaufsbereich von Wermelskirchen (14 Betriebe) sowie in den
Stadtteilen Dabringhausen (2 Betriebe) und in Dhinn (1 Betrieb) eine Kunden-
wohnorterhebung durchgefiihrt. Dabei wurden die Kunden an der Kasse bei
den Einkaufen von den Mitarbeitern der ausgewéahlten Geschafte nach ihrem
Wohnort gefragt. Die einzelnen Nennungen wurden auf einer vorbereiteten
Strichliste vermerkt. Die Kundenwohnorterhebung wurde im Zeitraum vom
16.06.2008 bis 26.06.2008 durchgeflhrt.

Die Ergebnisse der Kundenwohnorterhebung fiir die Innenstadt von Wermels-
kirchen werden nachfolgend ausfiihrlich dokumentiert; fir die beiden Ortsteile
Dabringhausen und Dhinn kénnen aufgrund der geringen Stimmenzahl nur
Tendenzen textlich wiedergegeben werden.

Bei der Auswahl der Geschafte im Haupteinkaufsbereich von Wermelskirchen
wurde sowohl einer breiten Streuung des Sortimentsspektrums als auch einer
Berilcksichtigung unterschiedlicher Standortrdume Rechnung getragen.

Als Standortraume wurde zwischen folgenden Standortbereichen unterschie-
den:

TelegrafenstraBBe einschlieBlich Telegrafenpassage,
Kolner StraBe,

Carl-Leverkus-StraBe

Eich

‘ CIMA

3.2.2 Kundenwohnorterhebung Haupteinkaufsbereich Wer-
melskirchen insgesamt

Von den in allen 14 Einzelhandelsbetrieben erhobenen Kunden, kamen 88 %
aus Wermelskirchen und nur 10 % aus dem Umland. 2 % der befragten Kunden
waren Gaste bzw. Touristen.

Abb. 4: Verteilung der Kundenherkunft Haupteinkaufsbereich Wermelskirchen
insgesamt: Kunden aus dem Verflechtungsbereich der Stadt
Wermelskirchen

Kundenwohnorterhebung
Verteilung Kunden im Einzugsbereich

Kunden aus dem Umland

Teilgenommene Geschifte n=263

insgesamt

n = 2.587 Kunden 1%1%
14%

14%
/ Z%‘ 9%
11%
88% 10% 13%
0% 9%

Burscheid W RS-Bergisch Born H RS-Lennep

B Wwermelskirchen
[ | Touristen, u.A.

Umland Odenthal-Blecher

Remscheid-Siid Ubriges Remscheid Solingen

m Wipperfirth W Hiickeswagen m Kiirten

© CIMA GmbH 2008

19

CIMA Beratung + Management GmbH = Eupener StraBe 150 = 50933 Kdln = Telefon: 0221 — 937 296 20 = cima.koeln@cima.de = www.cima.de



Einzelhandelskonzept fiir die Stadt Wermelskirchen

Dem Einzelhandel in Wermelskirchen gelingt es in nur sehr geringem Umfang
Kunden aus dem Umland zu binden. Dementsprechend ist als aktuelles Marki-
gebiet des ortlichen Einzelhandels auch nur das Stadtgebiet von Wermelskir-
chen selbst abzugrenzen.

Von dem fast marginalen Kundenanteil aus dem Umland kommt gut die Hélfte
aus Remscheider Stadtteilen. Dabei liegt Remscheid-Lennep (13 %), vor Rem-
scheid-Bergisch Born und Remscheid-Sid (jeweils 9 %). Weitere 20 % wohnen
im Ubrigen Stadtgebiet von Remscheid.

Jeweils 14 % der erfassten Kunden aus dem Umland kommen aus Burscheid
und Hickeswagen; 11 % kommen aus Solingen. Weitere Wohnstandorte fallen
nicht ins Gewicht.

Dementsprechend kann der Wermelskirchener Einzelhandel in nur geringem
Umfang diffuse Kaufkraftzuflisse aus Burscheid, Remscheid, Solingen und
Hickeswagen realisieren. Mittelfristig dirfte sich die Kaufkraftbindung aus
Remscheid eher reduzieren, wenn nach Fertigstellung des Fachmarktzentrums
am Remscheider Hauptbahnhof in der téglichen Bedarfsdeckung und im dis-
countorientierten Fachmarktsegment Versorgungsalternativen fir die Rem-
scheider Bevolkerung bestehen.

3.2.3 Kundenwohnorterhebung Haupteinkaufsbereich Wer-
melskirchen — Kundenbindung innerhalb des Stadtge-
bietes von Wermelskirchen

Von den Kunden aus Wermelskirchen, in den an der Kundenwohnorterhebung
teilnehmenden Geschaften, stammten 68 % aus der Kernstadt Wermelskirchen.
Dieser Siedlungsbereich war somit bei einem Bevdlkerungsanteil von rd. 58 %
Uberproportional vertreten. Aus Dabringhausen kamen 8 % der Kunden, aus
Tente und Dhinn jeweils 6 % der Kunden. Bezogen auf die Einwohneranteile
sind diese Kundenanteile unterdurchschnittlich. Auf die Gbrigen Ortsteile entfie-
len 12 % der erfassten Kunden.

‘ CIMA

Zu den Randern des Stadtgebietes hin nimmt die Orientierung auf den Haupt-
einkaufsbereich Wermelskirchen ab.

Abb. 5:  Kundenwohnorterhebung Haupteinkaufsbereich Wermelskirchen
insgesamt: Kunden aus dem Stadtgebiet Wermelskirchen

Kundenwohnorterhebung
Verteilung Kunden Stadtgebiet Wermelskirchen

Teilgenommene Geschéfte Kunden aus
insgesamt Wermelskirchen
n = 2.587 Kunden n=2.264

12%

N

88%

8%

6%

10% /

2%

68%

B Wermelskirchen (Kernstadt)
B Wwermelskirchen Tente
Dabringhausen
H Dhiinn

u Touristen, u.A. librige Ortsteile Wermelskirchen

Umland

© CIMA GmbH 2008

20

CIMA Beratung + Management GmbH = Eupener StraBe 150 = 50933 Kdln = Telefon: 0221 — 937 296 20 = cima.koeln@cima.de = www.cima.de



Einzelhandelskonzept fiir die Stadt Wermelskirchen

‘ CIMA

Abb. 6: Standortdifferenzierung der Kundenherkunft nach Standortlagen im

3.2.4 Kundenherkunft, differenziert nach Einkaufslagen in-
nerhalb des Haupteinkaufsbereichs von Wermelskir-
chen

Wertet man die Kundenherkunft der Kundenwohnorterhebung nach Standortbe-
reichen aus, so zeigt sich deutlich, dass die Standortlagen Kélner StraBe / Carl-
Leverkus-StraBe und TelegrafenstraBe einen im Vergleich zur ,Eich® hdheren
Anteil auswartiger Kunden binden.

In den Standortbereichen Kélner StraBe / Carl-Leverkus-StraBe und Telegra-
fenstraBBe kamen jeweils 86 % der Kunden aus Wermelskirchen. Im Standortbe-
reich TelegrafenstraBe wurden alle Gaste/ Touristen erfasst, die im Hauptein-
kaufsbereich von Wermelskirchen einkaufen. Ihr Anteil belduft sich bezogen auf
die erfassten Kunden in den teilnehmenden Geschéften an der Telegrafenstra-
Be auf 3 %.

Im Standortbereich ,Eich‘ lag der Anteil der erfassten Kunden aus Wermelskir-
chen jedoch bei 95 %. Nur 5 % der Kunden kamen von auswarts. Deutlich zeigt
sich, dass der Standortbereich mit den Lebensmitteldiscountern ALDI und
PLUS eher als erganzendes Nahversorgungsquartier zum Haupteinkaufsbe-
reich fungiert. Kunden von auswarts halten sich sehr selten in diesem Standort-
bereich auf.

Haupteinkaufsbereich von Wermelskirchen

Kundenwohnorterhebung
Differenzierung nach Standortlagen

KolIner StraBe /
Carl-Leverkus-
StraBe
n = 697 Kunden

TelegrafenstraBe Eich
n = 1.516 Kunden n = 374.

14% 1% 3% 4% 1%

86% 86%

95%

. Gaste, Touristen . Wermelskirchen Verflechtungsbereich
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3.2.5 Kundenherkunft in den Ortsteilen Dabringhausen und
Dhiinn

Bei den an der Kundenwohnorterhebung beteiligten Betrieben im Segment der
Nahversorgung in Dabringhausen kamen gut 90 % der Kunden aus Wermels-
kirchen und knapp 10 % von auswaérts. Dabei betrug der Anteil der Kunden aus
Dabringhausen selbst 67 % und aus Dhinn 23 %. Auf die Kernstadt Wermels-
kirchen entfielen noch 9 %. Bei den Befragten aus dem Umland kamen die
meisten Kunden aus dem dibrigen Stadtgebiet von Remscheid.’

Bei dem an der Kundenwohnorterhebung teilnehmenden ,Nahversorger' aus
Dhiinn kamen 95 % der Kunden aus Wermelskirchen®. Dabei entfiel auf den
Ortsteil Dhinn allein ein Anteil von 99 %. Ein Prozent der Kunden aus Wer-
melskirchen kam aus Dabringhausen. Von den erfassten Kunden aus dem
Umland kam der Uberwiegende Anteil aus angrenzenden Siedlungsbereichen
der Stadt Hickeswagen.

Der Uberwiegende Kundenanteil im Einzelhandel in den Ortsteilen Dabringhau-
sen und Dhinn kommt aus dem unmittelbaren Standortumfeld. Dabei bestehen
jedoch erkennbare Verflechtungen (Austauschbeziehungen) zwischen Dabring-
hausen und Dhann. Die Kaufkraftbindung aus dem Umland ist eher marginal.

Also nicht aus Remscheid-Bergisch Born, Remscheid-Lennep und Remscheid-Sid
Das beteiligte Unternehmen fiihrte nicht den Erhebungsbogen zur Kundenwohnorterhebung,

sondern nannte Kundenanteile aus der ,eigenen‘ langerfristigen Buchfiihrung. Dementspre-
chend werden hier im Sinne des Datenschutzes keine Informationen zur Grundgesamtheit

gegeben.

Abb. 7: Standortdifferenzierung der Kundenherkunft nach Ortsteilen

‘ CIMA

Kundenwohnorterhebung
Differenzierung nach Ortsteilen

88% 90% 95%

. Gaste, Touristen . Wermelskirchen

Haupteinkaufs- Dabring-

bereich hausen Dhiinn
Wermelskirchen n = 258 Kunden n =K. Ang.
n = 2.587 Kunden
10% 2% 6% 4% 4% 1%

Verflechtungsbereich
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3.3 Nachfragevolumen im Marktgebiet des Einzelhandels
von Wermelskirchen

Das Nachfragevolumen im Marktgebiet des Wermelskirchener Einzelhandels
belauft sich insgesamt auf

243,7 Mio. €

Es berlicksichtigt das potenzielle Nachfragevolumen der Bevélkerung im Stadt-
gebiet von Wermelskirchen sowie ein ergédnzend zu bindendes Bevdlkerungs-
potenzial von rd. 6.000 Einwohnern. AuBerdem findet eine Potenzialreserve
von 2 % des Nachfragevolumens im Verflechtungsbereich Beriicksichtigung.®

In der Stadt Wermelskirchen (Zone | des Markigebietes) belauft sich das ein-
zelhandelsrelevante Nachfragevolumen auf

206,0 Mio. €

Die warengruppenspezifische Differenzierung der Nachfragevolumina ist der
rechts stehenden Abb. 8 zu entnehmen. Abb. 9 auf der nachsten Seite doku-
mentiert die Verteilung des warengruppenspezifischen Nachfragevolumens im
Stadtgebiet von Wermelskirchen auf flinf Teilrdume in der Stadt Wermelskir-
chen, deren Abgrenzung in Abb. 10 (ibernachste Seite) dokumentiert ist.

Mit dem Konzept der Potenzialsreserve soll standdrtlichen Sondereinflissen Rechnung ge-
tragen werden. Sie belduft sich in der Regel auf 2 % bis 8% des realisierten Nachfragevolu-
mens im Einzugsbereich. Vor dem Hintergrund des bereits beriicksichtigten diffusen Kauf-
kraftzuflusses von auBerhalb des Stadtgebietes und des eher noch entwicklungsfahigen
Naherholungstourismus wird fur das Wermelskirchener Marktgebiet konservativ eine Poten-
zialsreserve von 2 % angesetzt. Sie berlicksichtigt das Nachfragevolumen von Geschéftsrei-
senden, Gasten und Besuchern.

CIMA

Abb. 8: Einzelhandelsrelevantes Nachfragevolumen im Marktgebiet der Stadt
Wermelskirchen (in Mio. €)

Zone |:
Stadt Zone ll:
Wermels- |Verflechtungs-| Potenzials-

CIMA Warengruppen kirchen bereich reserve insgesamt
Taglicher Bedarf 111,8 17,9 2,6 132,2
Lebensmittel und Reformwaren 81,3 13,0 1,9 96,2
Gesundheits- und Kérperpflege 27,8 4,4 0,6 32,9
Ubriger periodischer Bedarf (Blumen, Zeitschriften) 2,6 0,4 0,1 3,1
Personlicher Bedarf insgesamt 26,1 4,2 0,6 30,8
Bekleidung, Wésche 16,8 2,7 0,4 19,8
Schuhe, Lederwaren 4.8 0,8 0,1 57
Uhren, Schmuck, Optik 4,5 0,7 0,1 5,3
Medien und Technik insgesamt 24,0 3,8 0,6 28,4
Biicher, Schreibwaren 5,9 0,9 0,1 6,9
Elektroartikel/Unterhaltungselektronik
Foto, PC und Zubehdr, Neue Medien 18,2 2,9 0,4 21,5
Spiel, Sport, Hobby insgesamt 7,1 1,1 0,2 8,4
Sportartikel 3,3 0,5 0,1 4,0
Spielwaren 1,6 0,2 0,0 1,8
Hobbybedarf (Fahrrader, Musikalien, etc.) 2,2 0,3 0,1 2,6
Geschenke, Glas, Porzellan, Keramik
(gehobener Haushaltsbedarf) 1,6 0,3 0,0 1,9
Einrichtungsbedarf 13,1 2,1 0,3 15,5
Mébel, Antiquitdten 10,8 1,7 0,2 12,7
Teppiche, Gardinen, Heimtextilien 2,3 0,4 0,1 2,8
Baumarktspezifische Sortimente
(inklusive Gartencenterrelevanten Sortimenten) 22,4 3,6 0,5 26,5
SUMME 206,0 32,9 4,8 243,7
EINWOHNER 36.512 6.000 42.512

Quelle: CIMA Kaufkraftanalysen 2008; Rundungsdifferenzen mdglich
Bearbeitung: CIMA GmbH 2008
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Abb. 9:  Warengruppenspezifische Verteilung des Nachfragevolumens in
TeilrAumen der Stadt Wermelskirchen (in Mio. €)

CIMA Warengruppen Stadt
Wk-Mitte Dabring- Wermels-
WKk-Ost Wk-West Tente hausen Dhiinn kirchen
Téaglicher Bedarf 65,1 6,4 11,5 18,9 9,0 111,8
Lebensmittel und Reformwaren 47,4 4,7 8,4 13,8 6,5 81,3
Gesundheits- und Kérperpflege 16,2 1,6 2,9 4,7 2,2 27,8
Ubriger periodischer Bedarf (Blumen, Zeitschriften) 1,5 0,2 0,3 0,4 0,2 2,6
Persénlicher Bedarf insgesamt 15,2 1,5 2,7 4,4 2,1 26,1
Bekleidung, Wasche 9,8 1,0 1,7 2,8 1,3 16,8
Schuhe, Lederwaren 2,8 0,3 0,5 0,8 0,4 4,8
Uhren, Schmuck, Optik 2,6 0,3 0,5 0,8 0,4 4,5
Medien und Technik insgesamt 14,0 1,4 2,5 4.1 1,9 24,0
Biicher, Schreibwaren 3,4 0,3 0,6 1,0 0,5 5,9
Elektroartikel/Unterhaltungselektronik
Foto, PC und Zubehor, Neue Medien 10,6 1,0 1,9 3,1 1,5 18,2
Spiel, Sport, Hobby insgesamt 4.1 0,4 0,7 1,2 0,6 7,1
Sportartikel 1,9 0,2 0,3 0,6 0,3 3,3
Spielwaren 0,9 0,1 0,2 0,3 0,1 1,6
Hobbybedarf (Fahrréder, Musikalien, etc.) 1,3 0,1 0,2 0,4 0,2 2,2
Geschenke, Glas, Porzellan, Keramik
(gehobener Haushaltsbedarf) 0,9 0,1 0,2 0,3 0,1 1,6
Einrichtungsbedarf 7,6 0,8 1,4 2,2 1,1 13,1
Maobel, Antiquitaten 6,3 0,6 1,1 1,8 0,9 10,8
Teppiche, Gardinen, Heimtextilien 1,4 0,1 0,2 0,4 0,2 2,3
Baumarktspezifische Sortimente
(inklusive Gartencenterrelevanten Sortimenten) 13,0 1,3 2,3 3,8 1,8 22,4
SUMME 120,0 11,9 21,3 34,9 16,6 206,0
EINWOHNER 21.011 2.077 3.722 6.110 2.899 36.512

Quelle: CIMA Kaufkraftanalysen 2008; Rundungsdifferenzen méglich

Bearbeitung: CIMA GmbH 2008

CIMA
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CIMA
Abb. 10: Zur Abgrenzung von TeilrAumen in der Stadt Wermelskirchen
BEZIRKE EINZELHANDELSGUTACHTEN STADT WERMEL SKIRCHEN
- Wermelskirchen /
., Wermelskirchen-Ost
Dabringhausen
Dignaer Stadipan @ Gecbasisdaten Vermsssungs- und Kxasheramt d23 Aheinisch-Sargschen Kreses. Sergsch-Gladbach, ;I:IJB
© CIMA GmbH 2008
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3.4 Regionaler Wettbewerb

Im Nachfolgenden werden die wichtigsten Wettbewerbsstandorte fir den Ein-
zelhandel in Wermelskirchen dargestellt. Diese sind:

Oberzentrum Kéln (rd. 39 km stdwestlich)
Oberzentrum Wuppertal (rd. 23 km nérdlich)
Mittelzentrum Remscheid (rd. 8 km nérdlich)
Mittelzentrum Leverkusen (rd. 26 km sidwestlich)
Mittelzentrum Bergisch Gladbach (rd. 23 km siidlich)
Mittelzentrum Wipperfirth (rd. 17 km stlich)
Grundzentrum Burscheid (rd. 12 km stidwestlich)
Grundzentrum Hiickeswagen (rd. 10 km &stlich)

3.4.1 Kolin

Die Kélner City ist Einzelhandelsstandort Nr. 1 in Nordrhein-Westfalen. Innova-
tionen im Einzelhandel mit der Markteinflhrung neuer Konzepte finden neben
Hamburg, Berlin, Minchen, Frankfurt und Stuttgart auch hier statt. Mit
rd. 420.000 m2 Verkaufsflache gehort die Kélner City zu den gréBten deutschen
innerstadtischen Einkaufsbereichen.

Der Haupteinkaufsbereich erstreckt sich im Wesentlichen zwischen Hohe Stra-
Be und Hauptbahnhof im Norden bzw. im Osten sowie den ,Ringen’ im Westen
und Sitden. Dabei zeigt sich zunehmend eine deutliche Differenzierung von
attraktiven Quartieren und unterschiedlichen Zielgruppen- und Szeneorientie-
rungen:

Hohe StraBe, Schildergasse, und die Passagen am Neumarkt (Zeppelin-
straBe, RichmodstraBe) sind die konsumorientierten A-Einkaufslagen mit den
Warenhdusern KARSTADT und KAUFHOF sowie den Textilfilialisten C&A,
PEEK&CLOPPENBURG, H&M, HANSEN, ANSONS, ZARA und POHLAND. Im

‘ CIMA

Segment Schuhe definieren KAMPGEN und HUMANIC eine besondere Ange-
botskompetenz, mit dem MEDIA MARKT in der Hohen StraBe sowie dem SA-
TURN Elektrokaufthaus im KAUFHOF in der Schildergasse ist auch das Seg-
ment Unterhaltungselektronik umfassend vertreten. Eine besondere Profilierung
im Bereich Sport erhielt die Kélner City mit der Eréffnung des ,Outdoor-
Eventhauses’ GLOBETROTTER in der ehemaligen Shopping-Galerie ,Olivan-
denhof’. Das Segment Medien ist intensiv durch mehrere Standorte der national
agierenden Filialisten THALIA und MAYERSCHE BUCHHANDLUNG besetzt.

Mit der Realisierung von GLOBETROTTER und dem Weltstadthaus von
PEEK&CLOPPENBURG hat die Kélner City maBgebliche Innovationsimpulse
fur die zukinftige Entwicklung erfahren.

Die Shopping-Galerien am Neumarkt (NEUMARKTPASSAGE, NEUMARKT-
GALERIE) zeichnen sich durch ihren Mix von Handel und Gastronomie aus.

Abb. 11: Schildergasse — Hauptfrequenzlage in der Kélner City

LIV

\ A il - Logedin
Mit der Realisierung des P&C Weltstadthauses (linke Abb.) ist vor allem im dem Neumarkt
zugewandten Abschnitt der FuBgangerzone ein erheblicher Modernisierungsimpuls ausgeldst
worden. Beispielhaft sei die Etablierung des Schuhkaufhauses HUMANIC mit ca. 3.000 m?
Verkaufsflache genannt. Fotos: CIMA GmbH 2006
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MittelstraBe und PfeilstraBe entwickeln sich als hochwertige Einkaufslagen
mit Topmarkenbesatz. Zu den Mietern z&hlen ULI KNECHT, VAN DYCK, HER-
BERT STOCK, MARINA RINALDI JACARDI, PALMERS, WOLFORD und
MARK CAIN.

Die EhrenstraBe hat sich in den letzten fiinfzehn Jahren als Szenemeile flr
junge und ,jung gebliebene’ Kauferschichten entwickelt. Einzelne Geschéfts-
konzepte haben innerhalb der Zielgruppe ,Kultstatus’. Dennoch ist zu beobach-
ten, dass der bisher gelungene Branchenmix zwischen ,einheimischen’, mittels-
tdndischen Anbietern und Filialisten sich zu Lasten des ortsansassigen Einzel-
handels veréndert. Filialunternehmen verdrangen den ortsansassigen Einzel-
handel in NebenstraBen. Die Breite StraBe als Verlangerung der EhrenstraBe
und paralleler Wegeachse zur Schildergasse hat sich ebenfalls als zielgruppen-
spezifische Einkaufslage etabliert.

Abb. 12: Kdlner City: Vielfalt durch ergdnzende Quartierslagen

Die MittelstraBe hat ihr Profil als qualitétsorientierte Lage in den letzten Jahren weiter geschérft. Die
EhrenstraBe ist Anziehungspunkt flr die Jugendszene. Zunehmend verdrangen jedoch Filialisten
den ortsanséassigen Einzelhandel. Fotos: CIMA GmbH 2006

Die Kélner Ringe zwischen Hansaring / Mediapark und Zilpicher Platz sind
durch eine Durchmischung von Gastronomie, Entertainment und Einzelhandel
gekennzeichnet. SATURN am Hansaring profiliert sich als Top-Seller bei Ton-
trdgern und HiFi-Equipment. Im mittleren und sidlichen Abschnitt (Hohen-

‘ CIMA

zollernring, Hohenstaufenring) préagen qualitatsorientierte Anbieter im Segment
Einrichtungsbedarf (PESCH, WHO’S PERFECT) das Bild.

Die Kdlner City strahlt mit ihrer spezifischen Attraktivitét weit in das Marktgebiet
des Wermelskirchener Einzelhandels hinein. Wahrgenommene Defizite in
Wermelskirchen erhalten stabile Einkaufsverflechtungen nach Kéin.

3.4.2 Wuppertal

Das bergische Oberzentrum hat in Elberfeld mit Realisierung der CITY ARKA-
DEN Ende der 90er Jahre einen wichtigen Innovationsimpuls erhalten. Wesent-
liche innerstadtische Areale sind durch dieses Investment aufgewertet worden.
Dennoch blieb die uberdrtliche Sogkraft begrenzt. Die CITY ARKADEN binden
Uberwiegend Kaufkraft aus Wuppertal selbst. Der leistungsstarke Einzelhan-
delsbesatz konzentriert sich neben dem Shoppingcenter auf die Einkaufslagen
,Alte Freiheit’, PoststraBBe, KirchstraBe und Turmhof. Die RATHAUS-GALERIE
am Elberfelder Rathaus genieBt nach wie vor Uberértlich den Ruf einer Passa-
ge mit ausgesprochener Qualitatsorientierung.

‘1"?'. PR -r‘fﬂ

Linke Abb.: CITY ARKADEN mit Blick in die PoststraBe. Diese fallt in Richtung Rathaus im Ange-
botsniveau ab. Discountorientierte und starker ,konsumige‘ Nutzungen pragen das Bild (Abb.
rechts). Fotos: Bildarchiv der CIMA GmbH 2005.
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Mit der Eréffnung des neuen ,P&C Flagshipstores' am Wall hat sich das Zent-
rum Elberfeld im qualitatsorientierten Fashionsegment neu positioniert. Im Au-
genblick ist ein deutliches Interesse qualitatsorientierter Filialisten am Einzel-
handelsstandort Wuppertal zu verspiren. Der Ladenleerstand in einzelnen B-
Lagen hat sich deutlich reduziert.

Seit mittlerweile rund zehn Jahren wird die Realisierung eines die Elberfelder
City ergénzenden Fachmarkizentrums ,Am Doppersberg‘ diskutiert. Die Ver-
kaufsflachendimensionierung soll bei 10.000 m2 bis 15.000 m? liegen.

In Wuppertal-Barmen konnte mit der Revitalisierung des Standortes der ehema-
ligen KAUFHOF-Filiale durch Ansiedlung des Kaufhauses MULLER die in der
Vergangenheit schrumpfende Einzelhandelslage wieder etwas stabilisiert wer-
den.

3.4.3 Remscheid

Der Haupteinkaufsbereich, der durch mittelstdndisches verarbeitendes Gewer-
be in den Segmenten Metallverarbeitung, Fahrzeugbau und Medizintechnik
gepragten Stadt, konzentriert sich zwischen Rathaus und Markt auf der in Rich-
tung Markt durch ein deutliches Gefélle gekennzeichneten AlleestraBe. Dabei
wird der Standortbereich des Rathauses Uiber das von der ECE entwickelte und
mittlerweile zwei Mal erweiterte ALLEECENTER mit der AlleestraBe verbunden.
Das ALLEECENTER beherbergt mittlerweile eine Verkaufsflache von rd.
30.000 m2. Ankermieter sind das REAL-SB-Warenhauses, das Bekleidungs-
haus WEHMEYER, der SATURN Elektrofachmarkt und das Buchkaufhaus
THALIA. Zunehmend konzentriert sich Einkaufsattraktivitdt auf das ALLEE-
CENTER. Die AlleestraBe ist durch deutliche ,Trading Down‘-Prozesse gekenn-
zeichnet. Vor allem die SchlieBung des mittelstdndischen Modehauses VOGEL
vor einigen Jahren hat einen deutlichen Attraktivitatsverlust herbeigefiihrt.

Wie auch die Befragung zum Einkaufsverhalten der Konsumenten aus dem
Wermelskirchener Marktgebiet aufzeigt, wird Remscheid dennoch bis heute als
Einkaufsstandort mit Kompetenz im Segment Fashion und ,Persénlicher Bedarf'

‘ CIMA

wahrgenommen. Diese positive Einschétzung fuBt in erster Linie auf der Breite
des Angebotes im ALLEECENTER.

Am Remscheider Hauptbahnhof wird derzeit ein Fachmarktzentrum mit einem
KAUFLAND SB-Warenhaus und discountorientierten Fachmaérkten realisiert.
Dieses zuséatzliche Angebot dirfte den Wettbewerbsdruck auf die AlleestraBBe
weiter erh6éhen.

Far die Bevolkerung im Einzugsgebiet des Wermelskirchener Einzelhandels ist
Remscheid ein maBgeblicher ,alternativer® Einkaufsort.

Abb. 14: emscheid, AlleestraBBe

: AU — # :
Remscheid AlleestraBe: Hohe stadtebauliche Qualitat nach der Sanierung Mitte der 90er Jahre,
jedoch abschnittsweise durch deutliche Trading Down- Prozesse gekennzeichnet. Quelle: Bild-
archiv CIMA GmbH 2006

o e i

3.4.4 Leverkusen

Der Haupteinkaufsbereich, der durch die BAYER AG und LANXESS gepragten
Industriestadt, konzentriert sich auf die als FuBgéngerzone ausgebauten Stra-
Benziige und Platzbereiche Wiesdorfer Platz und Friedrich-Ebert-Platz. Die sich
westlich an den Wiesdorfer Platz anschlieBende HauptstraBBe hat nur noch Cha-
rakter einer Zugangslage mit Versorgungsfunktion fir die unmittelbar angren-
zenden Wohnsiedlungsbereiche. Die LUMINADEN, als revitalisierte Centeran-
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lage der 70er Jahre im Kreuzungsbereich Friedrich-Ebert-Platz / Wiesdorfer
Platz, beherbergen als maBgebliche Frequenzbringer das KAUFHOF GALERIA
Warenhaus und das Bekleidungshaus WEHMEYER.

Im Standortbereich des ehemaligen Rathauses vis-a-vis zu den LUMINADEN
errichtet die ECE zurzeit die RATHAUS GALERIE, die 2010 eréffnet werden
sollen. Dieses Projektvorhaben soll 110 Einzelhandelsbetriebe mit einer Ver-
kaufsflache von rd. 22.000 m2? beherbergen. Mit Realisierung der RATHAUS
GALERIE wird sich die bisher nur maBige Einkaufsattraktivitat der Stadt deut-
lich erhdhen. Erstmalig dirften sich auch starker qualitatsorientierte Labels im
Fashionsegment etablieren kénnen. Nach Eréffnung der RATHAUS GALERIE
dirfte sich der Wettbewerbsdruck auf den Einzelhandel in Wermelskirchen
verscharfen.

3.4.5 Bergisch Gladbach

Die Bergisch Gladbacher Innenstadt hat mit der Ansiedlung des Bekleidungs-
hauses P&C Ende der 90er Jahre deutlich an Attraktivitit gewonnen. Der
Haupteinkaufsbereich mit einem akzeptablen Mix von ortsansassigem Einzel-
handel und Filialisten erstreckt sich entlang der HauptstraBe und Johann- Wil-
helm-Lindlar-StraBe. Sowohl mit der Realisierung der ,RheinBerg-Passage’
(Fachmarktzentrum am Standort des ehemaligen ZOB, Eréffnung im Herbst
2007) als auch mit der ,RheinBerg-Galerie' (Er6ffnung Ende 2008) werden rd.
23.000 m? zusétzliche Einzelhandelsflachen in der Innenstadt realisiert. Die
Bergisch Gladbacher Innenstadt optimiert ihren Branchenmix im Segment kon-
sumiger und qualitatsorientierter Angebote.

Bezug nehmend auf die mittelzentrale Versorgungsfunktion der Stadt muss das
Einzelhandelsangebot im Haupteinkaufsbereich von Bergisch Gladbach als
Uberdurchschnittlich bewertet werden. Dagegen verliert der Haupteinkaufsbe-
reich im Staditeil Bensberg zunehmend an Bedeutung. Als StabilisierungsmaB-
nahmen werden derzeit eine behutsame Offnung der FuBgéngerzone, eine
Attraktivierung des Wochenmarktes sowie die Etablierung eines leistungsstar-
ken Nahversorgers diskutiert.

‘CIMA
3.4.6 Wipperfurth

Wipperfurth, rd. 17 km &stlich von Wermelskirchen gelegen, hat in den letzten
zwanzig Jahren kontinuierlich an Einkaufsattraktivitdt gewonnen. Der Durch-
bruch zu einer deutlichen Aufwertung als Einkaufsstadt gelang mit der Neuord-
nung des innerstadtischen Verkehrs. Die Realisierung einer Stadtumgehung
ermoglichte eine umfassende Neugestaltung der Haupteinkaufslagen ,Untere
StraBBe’, BahnstraBe und MarktstraBe. Die Untere StraBe ist heute durch einen
attraktiven Mix von konsumigen Filialisten und leistungsstarken Lokalmatadoren
gekennzeichnet. Die Bekleidungshauser STEINBACH, und FLOSSBACH, der
Herrenausstatter NEW SOX sowie die Boutiguen ANNAKA, B4 und die Beklei-
dungsfachmarkte ERNSTINGS FAMILY und TAKKO bieten ein vergleichsweise
breites, konsumiges Segment. Weitere Filialisten sind QUICK Schuh und IHR
PLATZ. Frequenzbringer im Segment téglicher Bedarfsdeckung ist das TOOM
SB-Warenhaus, das an die Haupteinkaufslagen andockt.

An der sidlichen Stadtausfahrt hat sich der SCHATZMULLER EURONICS
Elektrofachmarkt etabliert.

Abb. 15: Attraktive Mitte in Wipperflrth

A - ol REE
\ i Fxs L & | i

Die ,Untere StraBe’ ist als EinbahnstraBBe befahrbar. Die MarkistraBe ist als FuBgangerzone ausge-
baut worden. In beide StraBenrdume wurden umféngliche private und &ffentliche Investitionen
vorgenommen. Fotos: CIMA GmbH 2007
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Dem Wipperfirther Einzelhandel diirfte es gelungen sein, seine Position im
Naheinzugsbereich zu festigen. Es ist davon auszugehen, dass Kaufkraft aus
den §stlich von Wermelskirchen liegenden Standorten (z.B. Hlckeswagen)
verstarkt in Wipperfiirth gebunden wird.

3.4.7 Burscheid

Der Haupteinkaufsbereich von Burscheid im Standortbereich ,Am Markt / Hohe-
straBe’ ist durch mittelstandischen kleinflachigen Einzelhandel geprégt. Die
Angebotsbreite in den innenstadtischen Kernsortimenten ist eher begrenzt.

Im Stadtteil Burscheid-Hilgen ist eine Fachmarktagglomeration mit EXTRA Ver-
brauchermarkt, ALDI Lebensmitteldiscounter und den Fachméarkten DEICH-
MANN und TAKKO realisiert worden. Dieser Fachmarktstandort bindet auch in
relevantem Umfang Kaufkraft aus Wermelskirchen und seinem Einzugsbereich.
Dies gilt insbesondere fir den Wermelskirchener Ortsteil Dabringhausen, der
direkt an Burscheid-Hilgen angebunden ist.

Abb. 16: Fachmarktagglomeration Burscheid-Hilgen

Fachmarktagglomeration Burscheid-Hilgen an der B 51. Fotos: CIMA GmbH 2008

‘CIMA
3.4.8 Huckeswagen

Bei attraktivem stédtebaulichem Ambiente ist das Einzelhandelsangebot in der
bergischen Kleinstadt nur maBig entwickelt. Die wenigen, allerdings in der Re-
gel qualitatsorientierten, Anbieter in den innerstadtischen Kernsortimenten Be-
kleidung, Schuhe, Lederwaren dirften ihre Umsétze Uberwiegend durch
Stammkundschaft mit gezielten Einkaufsabsichten rekrutieren. Ein Gberoértlicher
Einzugsbereich kann nicht erschlossen werden.
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4. TELEFONISCHE HAUSHALTSBEFRAGUNG ZUR
ATTRAKTIVITAT DER STADT WERMELSKIRCHEN
ALS EINKAUFSORT UND ZUR RAUMLICHEN EIN-
KAUFSORIENTIERUNGEN

4.1 Vorbemerkungen

Zur Validierung der Kaufkraftstrome sowie zur detaillierten Analyse des Ver-
braucherverhaltens hat die CIMA GmbH im September 2008 eine telefonische
Haushaltsbefragung mit insgesamt rund 800 Stimmen im Einzugsgebiet der
Stadt Wermelskirchen durchgefihrt.

Die Repréasentativitat der Befragung wurde Uber CATI (Computer Assisted Te-
lephone-Methode) sichergestellt. Bei diesem Verfahren erfolgt das Stichpro-
benmanagement mit dem Ziehen von ,Zufallsstichproben® computergestitzt.
Die Stichprobe konzentrierte sich auf die Stadt Wermelskirchen mit all ihren
Ortsteilen sowie auf Stadte und Gemeinden im angrenzenden Umland. Dabei
entfielen

B 400 Stimmen auf die Stadt Wermelskirchen, entsprechend der Einwohner-
verteilung in den Ortsteilen,

B 400 Stimmen auf das unmittelbare Umland (Burscheid, Hiickeswagen, ang-
renzende Siedlungsbereiche in Solingen, Remscheid und der Gemeinde
Kdirten)

Aufgrund der Repréasentativitdt der Stichprobe sind grundséatzliche Aussagen
zum Konsumentenverhalten, zu Standorteinschatzungen sowie zum Image der
Stadt Wermelskirchen als Einkaufsort mdglich. Dabei kénnen grundsétzlich die
Aussagen flur die Konsumenten aus Wermelskirchen und aus dem Umland
miteinander verglichen werden. Vorab ist jedoch anzumerken, dass 49 % der

‘ CIMA

Befragten aus dem Umland Wermelskirchen nie aufsuchen und sogar 68 % der
Befragten aus dem Umland nie in der Innenstadt von Wermelskirchen einkau-
fen (siehe auch nachfolgende Abbildungen). Vor diesem Hintergrund sind ein-
zelne Aussagen zu Angebotsqualitdten des Einzelhandels in dieser Befrag-
tengruppe zu relativieren, weil der Kenntnisstand der Befragten eher gering ist.

Der Fragebogen ist im Anhang dokumentiert. Die zentralen Befragungsinhalte
sind:

Spontanassoziation beim Gedanken an ,Wermelskirchen’,

Starken der Stadt Wermelskirchen als Einkaufsstadt,

Schwéchen der Stadt Wermelskirchen als Einkaufsstadt,
Besuchsgriinde zum Aufsuchen der Innenstadt von Wermelskirchen,
Einkaufsfrequenzen in der Innenstadt von Wermelskirchen,
Raumliche Einkaufsorientierung nach Warengruppen,
Veranderungen des Einkaufsverhaltens in den letzten drei Jahren,
Vermisste Angebote in der Innenstadt von Wermelskirchen.

Die Fragen nach Spontanassoziationen, Stdrken und Schwéachen, Besuchs-
grinden, vermissten Angeboten und der raumlichen Einkaufsorientierung er-
folgten ungestltzt, sodass keine Beeinflussung der Befragten durch vorgege-
bene Antwortkategorien stattfinden konnte.

Die Befragung der Haushalte erfolgte in der Regel tUber die ,Haushalt fihrende’
Person. Eine dem Befragungsgebiet entsprechende Verteilung der Geschlech-
ter wurde Uber eine Quotensteuerung abgesichert.

4.2 Spontanassoziation — Image

Als zentrale Assoziationen zu Wermelskirchen — Frage ,An was denken Sie
spontan, wenn Sie an Wermelskirchen denken’ — kristallisieren sich bei den
Befragten aus Wermelskirchen als positive Assoziationen
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Angenehme Stadt mit Atmosphéare (35 % der Nennungen),
Wohn-, Arbeitsort, Verwandte (20 % der Nennungen),
schéne Lage Umgebung (7 % der Nennungen)
Zufriedenheit (5 % Nennungen)*

heraus. Einkaufen als positive Assoziation wird nur von 3 % der Befragten ge-
nannt.

Als ,negative Assoziationen‘ nennen die befragten ortsanséassigen Haushalte

B Schlechte Infrastruktur (15 %),

B |angweilig, dorflich (5 %),

B chaotisch, schmutzig (5 %).

B Einkaufen (als negative Assoziation), (4 %).

In den Negativassoziationen der Befragten aus Wermelskirchen schlagt die
Baustellentatigkeit in der Innenstadt im Laufe der vergangenen Jahre durch.

Nur 7 % der Befragten wusste nichts zu sagen auf die Frage beim ,Gedanken
an Wermelskirchen’. Die Befragten aus Wermelskirchen haben alles in allem
ein sehr konkretes Bild von ihrer Stadt.

Von den Befragten aus dem Umland fallt 32 % der Befragten nichts spontan zur
Stadt Wermelskirchen ein. Grundsétzlich besteht eine nur latente Auseinander-
setzung mit dem Standort Wermelskirchen. Werden Spontanassoziationen
genannt, so fallen diese positiv aus oder beziehen sich auf konkret in der Stadt
Wermelskirchen wahrgenommene Angebote:

4 Nachfolgend werden lediglich die Prozentwerte hinter den Auspragungsmerkmalen in Klam-

mern dargestellt. Sie beziehen sich immer auf die Grundgesamtheit der jeweiligen Befra-
gungsgruppe (Haushalte aus Wermelskirchen oder Haushalte aus dem Umland).

‘ CIMA

Einkaufen (positive Assoziationen), (13 %),
angenehme Stadt mit Atmosphéare (10 %),
Wohn-, Arbeitsort, Verwandte (7 %),
schéne Lage, Umgebung (6 %),

gute Verkehrsanbindung (5 %)

Arzte, Krankenhaus (5 %).

Als negative Assoziation féallt lediglich die Nennung ,schlechte Infrastruktur’
(5 %) ins Gewicht.

Die Befragten aus dem Umland, die sich zum Stichwort ,Wermelskirchen® du-
Bern, bewerten die Stadt deutlich positiver als die Einheimischen. Von den Be-
fragten aus dem Umland wird die Stadt Wermelskirchen auch als Einkaufsort
wahrgenommen. Das Stimmungsbild spiegelt das Verhalten von gezielten Be-
darfsdeckungen (Arzte, Einzelhandel) in Wermelskirchen wider. Der geringe
Bevdlkerungsanteil aus dem Umland, der Wermelskirchen in sein rdumliches
Versorgungsverhalten eingebunden hat, ist mit dem Angebot weitestgehend
zufrieden.

Grundsatzlich auBern sich die Befragten aus Wermelskirchen und aus dem
Umland sehr unterschiedlich.
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Abb. 17: Spontanassoziation: An was denken Sie spontan, wenn Sie an
Wermelskirchen denken?

An was denken Sie spontan, wenn Sie an

Wermelskirchen denken?
(Top 12 - Nennungen, in % der Befragten, Mehrfachnennungen méglich)

angenehme Stadt mit Atmosphére 35%

Wohn-, Arbeitsort, Verwandte

gute Verkehrsanbindung i |

5%

Arzte, Krankenhaus % 59%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

O Umland (n=400) m Wermelskirchen (n=400) |

© CIMA GmbH 2008
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4.3 Starken der Stadt Wermelskirchen als Einkaufsort

Stérken der Stadt Wermelskirchen als Einkaufsstadt werden von den Befragten
aus Wermelskirchen nur sehr zdgerlich genannt. Annahernd ein Drittel der Be-
fragten aus Wermelskirchen sieht keine Starken, weitere 6 % &auBern sich
grundsatzlich nicht.

Bei den Befragten aus Wermelskirchen werden folgende Starken als Einkaufs-
stadt formuliert:

Ubersichtlichkeit, kurze Wege (21 %),
Angebotsqualitat einzelner Fachgeschéfte (12 %),
Natur — l&ndliche Pragung (10 %),

Atmosphare, Gemdtlichkeit (9 %),

Ansprechende Innenstadt (7 %),

gute Einkaufsmdglichkeiten (6 %),

freundliche Menschen (5 %).

Mit Ausnahme der Auspragung ,Ubersichtlichkeit, kurze Wege" ist der ,Respon-
se' von ,Starken' bei den Befragten aus Wermelskirchen sehr niedrig ausgep-
ragt.

Bei den Befragten aus dem Umland kénnen sich 57 % der Befragten nicht au-
Bern, weitere 17 % sehen keine Starken. Auch hier verbleibt die Nennung von
Starken Wermelskirchens als Einkaufsstadt sehr verhalten.

‘ CIMA

Die Befragten aus dem Umland nennen folgende Starken:

Angebotsqualitat einzelner Fachgeschéfte (6 %),
Ubersichtlichkeit, kurze Wege (3 %),
Ansprechende Innenstadt (3 %),

Gute Einkaufsméglichkeiten (3 %),

Kultur- und Freizeitangebot (3 %).

Die Nennung von Stérken bei den Befragten aus dem Umland ist noch zurlck-
haltender als bei den Einheimischen. Vor dem Hintergrund der hohen ,Verwei-
gerungsquote dirfen die genannten einzelnen Merkmalsauspragungen nicht
Uberbewertet werden.

Das Bild der ,Starken’ der Stadt Wermelskirchen vermittelt nur eine begrenzte
Akzeptanz der Stadt als Einkaufsort (siehe Abb. 18, nachste Seite).
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Abb. 18: Was gefallt hnen ganz besonders an Wermelskirchen als
Einkaufsstadt? Was sind die Starken?

Was gefallt Ihnen ganz besonders an
Wermelskirchen als Einkaufsort?

Was sind die Starken?
(Top 11-Nennungen, in % der Befragten, Mehrfachnennungen méglich)

Nichts, keine Starken 31%

Ubersichtlichkeit, kurze Wege
Angebotsqualitat einzelner Fachgeschéfte
Natur bzw. l&andliche Pragung [
Atmosphare, GemUtlichkeit
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gute Einkaufsmdglichkeiten
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

||:| Umland (n=400) ® Wermelskirchen (n=400) |

© CIMA GmbH 2008
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4.4 Schwachen der Stadt Wermelskirchen als Einkaufsort

Nur 18 % der Befragten aus Wermelskirchen sehen keine Schwéchen der Stadt
Wermelskirchen als Einkaufsort; nur weitere 7 % auBern sich hier grundsatzlich
nicht. Dies signalisiert auch im Kontext mit dem vergleichsweise geringen Anteil
derjenigen, die sich positiv zu Stérken geauBert haben, dass Wermelskirchen
von der einheimischen Bevdlkerung als Einkaufsort in vielen Bereichen kritisch
gesehen wird.

Von den Befragten aus dem Umland kénnen sich anndhernd zwei Drittel (63 %)
nicht zu Schwachen Wermelskirchens als Einkaufsort &uBern; weitere 12 %
sehen keine Schwachen. Deutlich wird eine nur maBige Bekanntheit und Ak-
zeptanz von Wermelskirchen als Einkaufsort (siehe auch Anzahl der Befragten,
die selten oder nie in Wermelskirchen einkaufen).

Bei den Befragten aus Wermelskirchen werden konkret folgende Schwéchen
der Stadt als Einkaufsort formuliert:

Fehlende bzw. mangelhafte Einzelhandelsangebote (28 %),
Verkehrsfihrung, Parkplatzsituation (19 %),

Zu viele Baustellen (15 %)

Fehlende Freizeit-, Gastronomie- und Kulturangebote (8 %),
Schlechte Einkaufssituation (6 %)

Bei der Nennung der Schwachen schlagen deutlich die Erfahrungen und das
Leben mit der innenstédtischen GroBbaustelle in den letzten Jahren durch.
Sowohl die Nennungen ,Verkehrsfihrung, Parkplatzsituation® als auch ,zu viele
Baustellen® sind hier zu beriicksichtigen. Dementsprechend wird die Nennung
von Schwachen von ,Sondereinfliissen’ gepragt. Dennoch sind die artikulierten
Defizite in der Angebotstiefe, der Angebotsbreite sowie in der Qualitat des Ein-
zelhandelsangebotes nicht zu vernachlassigen. Insgesamt vermitteln die ge-
nannten ,Schwéachen' der Befragten aus Wermelskirchen die ,Sehnsucht’ nach
einem weiter differenzierten und stéarker qualitatsorientiertem Angebot.

‘ CIMA

Bei den Befragten aus den Umland erlangen vor dem Hintergrund der hohen
Verweigerungsquote nur die Nennungen

B Verkehrsfiihrung, Parkplatzsituation (8 %),
B zu viele Baustellen (5 %),
B Erreichbarkeit (5 %)

eine annahernd reprasentative GréBenordnung.
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Abb. 19: Was gefallt lhnen Gberhaupt nicht an Wermelskirchen als
Einkaufsstadt? Was sind die Schwéchen?

Was gefallt Ihnen Giberhaupt nicht an
Wermelskirchen als Einkaufsort?

Woas sind die Schwachen?
(Top 9-Nennungen, in % der Befragten, Mehrfachnennungen mdglich)

fehlende bzw. mangelhafte Einzelhandelsangebote B%
Verkehrsflhrung, Parkplatzsituation
zuviele Baustellen
keine Schwéchen

Freizeitangebote, Veranstaltungen, Gastronomie fehlen

Entfernung, Erreichbarkeit

weiB nicht ] 63%

bauliche Méngel im Stadtbild 2%

schlechte Einkaufssituation o 69
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4.5 Motivationen fiir den Besuch der Innenstadt von Wer-
melskirchen — Einkaufshaufigkeit in der Innenstadt von
Wermelskirchen

,Einkaufen® ist fur die befragten Haushalte aus Wermelskirchen der mit Abstand
wichtigste Grund zum Aufsuchen der Innenstadt von Wermelskirchen. 79 % der
Befragten besuchen gewdhnlich die Innenstadt von Wermelskirchen zum Ein-
kaufen. Dieser Wert weist darauf hin, dass die Innenstadt ihre Funktion als
zentraler Einkaufsplatz der Stadt Wermelskirchen zumindest fiir die eigene
Bevolkerung trotz der genannten Kritik wahrnimmt.

Jeweils 14 % der befragten Haushalte aus Wermelskirchen gibt an, die Innen-
stadt fur Arztbesuche oder fir Behdrdengénge aufzusuchen. 12 % der Befrag-
ten besuchen die Innenstadt zur Inanspruchnahme von Dienstleistungsangebo-
ten (Bank, Post, etc.) und 10 % zum ,Bummeln’. Jeweils 6 % der Befragten
besuchen Gastronomieangebote oder nehmen Freizeit- und Kulturangebote in
Anspruch.

49 % der Befragten aus dem Umland besuchen nie die Innenstadt von Wer-
melskirchen. Nur 20 % kommen Uberhaupt zum Einkaufen nach Wermelskir-
chen. Neben dem Einkaufen stehen fiir die Befragten aus dem Umland folgen-
de Erledigungen bzw. Aktivitdten bei einem Besuch der Innenstadt von Wer-
melskirchen im Vordergrund:

Inanspruchnahme von Freizeit- und Kulturangeboten (12 %),
Arztbesuche (9 %),

Bummeln (9 %),

Gaststattenbesuch (4 %),

Besuche bei Freunden und Verwandten (4 %).

Die Orientierung aus dem Umland nach Wermelskirchen ist als sehr latent ein-
zuordnen.

‘ CIMA

Gefragt nach der Einkaufshaufigkeit in der Innenstadt von Wermelskirchen,
geben sogar 6 % der Befragten aus Wermelskirchen an, nie die Innenstadt
aufzusuchen. Auch dieser Wert unterstreicht die sehr kritische Haltung der Be-
vélkerung zur Bedeutung der ,eigenen’ Stadt als Einkaufsstadt. Aus dem Um-
land besuchen 68 % der Befragten nie und weitere 16 % nur selten die Innen-
stadt von Wermelskirchen zum Einkaufen. Diese Relationen dokumentieren
nachdrlcklich die extrem niedrige Kaufkraftbindung des értlichen Einzelhandels
aus dem Umland.

Die Einkaufsfrequenz der Haushalte aus Wermelskirchen in Bezug auf Eink&ufe
in der Innenstadt von Wermelskirchen ist deutlich héher als bei den Befragten
aus dem Umland. Der Uberwiegende Anteil der Befragten aus Wermelskirchen
kauft mehrmals wdchentlich (41 %) bzw. einmal in der Woche (22 %) in der
Innenstadt von Wermelskirchen ein. Immerhin 11 % der befragten Haushalte
aus Wermelskirchen kaufen téglich in der Innenstadt ein.

Bei den Befragten aus dem Umland kaufen lediglich 5 % mindestens einmal in
der Woche in der Innenstadt von Wermelskirchen ein.
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Abb. 20: Besuchsmotive zum Aufsuchen der Innenstadt von Wermelskirchen

Zu welchem Zweck besuchen Sie gewohnlich die

Innenstadt von Wermelskirchen?
(Top 9-Nennungen, in % der Befragten, Mehrfachnennungen mdéglich)

Einkaufen % 9%
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besuche Wermelskirchen nie 1% 149%
Besuche bei Freunden, Verwandten 32{5}0
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Abb. 21: Einkaufshaufigkeit in der Innenstadt von Wermelskirchen

Wie haufig besuchen Sie zum Einkaufen die
Innenstadt von Wermelskirchen?

o, 1%
egion [N

mehrmals wéchentlich F 41%

einmal in der Woche F 22%

: 9%
mehrmals im Monat
4%

. . 4%
einmal im Monat 59
I -
selten 1 16%
. I 6%
nie | 68%
! ! ! ! ! !
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4.6 Verkehrsmittelwahl beim Besuch der Innenstadt von
Wermelskirchen

Der Pkw ist das wichtigste Verkehrsmittel zum Aufsuchen der Innenstadt von
Wermelskirchen. 64 % der Befragten aus Wermelskirchen und 88 % der Be-
fragten aus dem Umland nutzen den Pkw. Relevant fir die befragten Haushalte
aus dem Umland ist auch der OPNV mit einem Nennungsanteil von 10 %.

Von den Befragten aus Wermelskirchen kommen 28 % zu FuB in die Innen-
stadt, weitere 6 % nutzten den OPNV, 2 % kommen mit dem Zweirad.

Das Befragungsergebnis signalisiert hier durchaus eine relevante Bedeutung
des ortlichen und regionalen Busliniennetzes in Bezug auf die Erreichbarkeit
der Innenstadt von Wermelskirchen. Vor dem Hintergrund der vergleichsweise
guten Akzeptanz bei den Befragten aus dem Umland dirfte insbesondere die
Integration der Stadt Wermelskirchen in das Remscheider Stadtbusnetz eine
wichtige Rolle spielen.

‘ CIMA

Abb. 22: Verkehrsmittelwahl beim Besuch der Innenstadt von Wermelskirchen

Mit welchem Verkehrsmittel erreichen Sie zum
Einkaufen in der Regel die Innenstadt von
Wermelskirchen?

64%
Pkw
88%

B%

zu FuB

Bus / Bahn (OPNV)

Fahrrad, Zweirad

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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4.7 Raumliche Einkaufsorientierung nach Warengruppen

Bei der rdumlichen Einkaufsorientierung werden die Konsumenten nach ihrem
,Jhauptséchlichen’ Einkaufsort befragt. In der Regel nennen die Befragten jenen
Ort, der am haufigsten aufgesucht wird. Die warengruppenspezifischen Bewer-
tungen geben eine allgemeine Orientierung zum Einkaufsverhalten in der Regi-
on wieder. Unmittelbare Rickschliisse auf die in den Orten getétigten Ausga-
ben sind nicht méglich, dennoch werden unterschiedliche Intensitaten von
Kaufkraftbindungen deutlich. Die Verhaltensmuster spiegeln die regionalen
Wettbewerbsverhaltnisse wider und geben ergdnzende Hinweise zur Analyse
der warengruppenspezifischen Kaufkraftstréme.

4.7.1 Lebensmittel

Die Uberwiegende Mehrheit von 92 % der Befragten aus Wermelskirchen deckt
ihnren Bedarf mit Lebensmitteln Uberwiegend in Wermelskirchen. Nur 8 % der
Befragten aus Wermelskirchen tétigen ihre Lebensmitteleinkdufe auBerhalb.
Dieses Ergebnis weist deutlich auf ein akzeptiertes und insgesamt bereits gut
entwickeltes Nahversorgungsangebot hin. Bei der ermittelten Orientierung auf
andere Einkaufsorte stehen Kopplungskaufe mit Berufspendeln im Vorder-
grund.

Jeweils 3 % der Befragten decken ihren Bedarf an ,Lebensmitteln‘ Giberwiegend
in Remscheid und Burscheid. In Bezug auf Burscheid ist hier die Fachmarkt-
agglomeration in Burscheid-Hilgen mit dem EXTRA Verbrauchermarkt beson-
ders relevant.

Von den Befragten aus dem Umland decken immerhin 9 % der Befragten ihren
Bedarf an ,Lebensmitteln® in Wermelskirchen. Dies spricht ebenfalls fir ein
grundsatzlich akzeptiertes und leistungsfahiges Angebot. MaBgebliche Rolle
spielen hier Kopplungskaufe im Kontext der Wege von bzw. zur Arbeitsstatte
oder bei gelegentlichen grundsatzlichen Einkaufen in Wermelskirchen. Beson-
dere Uberdrtliche Versorgungsbedeutung hat hierbei das TOOM SB-Warenhaus
in Nahe der BAB-Anschlussstelle Wermelskirchen.

‘ CIMA

Die ermittelte breite Streuung bei der regionalen Einkaufsorientierung der be-
fragten Konsumenten in Bezug auf die Warengruppe ,Lebensmittel’ entspricht
der grundsétzlichen ,Vor Ort‘-Orientierung in diesem Segment. Genannt werden
die starken Nahversorgungsstandorte im Umland mit folgenden Nennungsantei-
len:

Burscheid (21 %),
Huckeswagen (15 %),
Kirten (15 %),
Remscheid (9 %),
Solingen (9 %),
Wipperfirth (9 %),
Odenthal (4 %).

In Bezug auf die Bedarfsdeckung mit ,Lebensmitteln‘ in Wermelskirchen wurde
vertiefend nach der dominanten Orientierung auf spezifische Lebensmittelmark-
te bzw. Standortbereiche gefragt. Die Befragten aus Wermelskirchen decken
ihren Bedarf innerhalb der Stadt Wermelskirchen an folgenden Standorten:

Innenstadt (KAUFPARK, NORMA), (22 %),
TOOM SB-Warenhaus (22 %),
Standortagglomeration ALDI / LIDL (18 %),
EDEKA Markt in Tente (11 %),

EDEKA Markt, Im Belten (10 %),

Untere Eich (ALDI, PLUS), (9 %),

ALDI in Dabringhausen (9 %).

Der innenstadtische Lebensmitteleinzelhandel ist bereits heute einem erhebli-
chen Wettbewerbsdruck durch das TOOM SB-Warenhaus ausgesetzt. Dartber
hinaus signalisiert die durchaus noch ausgeglichene Verteilung der unter-
schiedlichen Standortorientierungen ein rdumlich optimiertes Standortnetz.
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Abb. 23: Raumliche Einkaufsorientierung in der Warengruppe Lebensmittel

Einkaufsorientierung nach CIMA - Warengruppen

Wenn Sie einkaufen gehen, was ist dann hauptséchlich
Ihr Einkaufsort bei Lebensmitteln?
(Top 8 - Nennungen)

Wermelskirchen A 92%

0,
Remscheid % 9%

Burscheid M 3%

[21%

; 0%
Sollngen :l 0%

0%

Hiickeswagen | 159%

Kirten 0%

| 15%

Wipperfurth 0%:| 9%

Odenthal % 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

0O Umland (n=400) m Wermelskirchen (n=400) |

© CIMA GmbH 2008

43

CIMA Beratung + Management GmbH = Eupener StraBe 150 = 50933 KdIn = Telefon: 0221 — 937 296 20 = cima.koeln@cima.de = www.cima.de



Einzelhandelskonzept fiir die Stadt Wermelskirchen

Abb. 24: Raumliche Orientierung beim Aufsuchen von Lebensmittelmérkten
innerhalb der Stadt Wermelskirchen

Wenn Sie Lebensmittel in Wermelskirchen
einkaufen, wo decken Sie dann tiberwiegend
lhren Bedarf?
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Der Standortbereich der ,Unteren Eich* hat mit einem Nennungsanteil von 9 %
im Vergleich zum innenstadtischen Kernbereich (KAUFPARK / NORMA) mit
22 % nur eine ergdnzende, eher quartiersbezogene Versorgungsbedeutung.

Bei den Befragten aus dem Umland dominiert mit 63 % die Einkaufsorientie-
rung auf das TOOM SB-Warenhaus. Nur 13 % der Befragten aus dem Umland
decken ihren Bedarf, wenn sie Lebensmittel in Wermelskirchen einkaufen,
Uberwiegend in der Innenstadt.

4.7.2 Bekleidung / Textilien

In der Warengruppe ,Bekleidung / Textilien' decken 38 % der befragten Haus-
halte aus Wermelskirchen ihren Bedarf Gberwiegend in Remscheid. Wermels-
kirchen folgt erst mit einem Nennungsanteil von 28 %. Die Remscheider City
hat damit eine dominante Bedeutung bei der Bedarfsdeckung im Segment Be-
kleidung. Die Kaufkraftbindung in diesem innenstadtischen Kern- und Leitsorti-
ment in der Innenstadt von Wermelskirchen ist unbefriedigend, jedoch in erster
Linie auf die attraktiven Konkurrenzstandorte zurtickzufthren.

15 % der Befragten decken ihren Bedarf an Bekleidung und Textilien Gberwie-
gend im Oberzentrum Kéln, 6 % orientieren sich Uberwiegend nach Leverku-
sen. Wuppertal, Solingen und Duisseldorf spielen keine mafBgebliche Rolle fir
die Bedarfsdeckung der Wermelskirchener Konsumenten.

Bei den Befragten aus dem Umland sind nur 4% der Befragten im Segment
,Bekleidung / Textilien* Uberwiegend auf Wermelskirchen orientiert. Die Kauf-
kraftbindung aus dem Umland ist dementsprechend nur marginal. Der Gberwie-
gende Anteil des Kaufkraftpotenzials flie3t an Wermelskirchen vorbei.

Auch bei den Konsumenten aus dem Umland besteht eine dominante Ein-
kaufsorientierung im Segment ,Bekleidung / Textilien* sowohl auf das Oberzent-
rum Koln (20 %), als auch auf Remscheid (21 %). Gleichzeitig bestehen beach-
tliche Einkaufsorientierungen aus dem Umland auf Leverkusen und Bergisch
Gladbach. Beide Standorte bauen derzeit das Angebotsniveau in diesem Seg-

‘ CIMA

ment durch Realisierung von Shopping Centern aus. Sie dirften somit den
Abstand zu Kéln und Remscheid mittelfristig verringern.

Bei den Befragten aus dem Umland haben die Innenstadte von Disseldorf,
Wuppertal und Solingen hinsichtlich der hauptsachlichen Bedarfsdeckung mit
,Bekleidung / Textilien* mit Nennungsanteilen von unter 5 % ebenfalls nur un-
tergeordnete Bedeutung.

Das Oberzentrum Koéln sowie die Remscheider City mit dem ALLEECENTER
sind im Segment ,Bekleidung / Textilien* die maBgeblichen Kompetenzstandorte
in der Region. Die Kaufkraftbindung in Wermelskirchen ist sowohl im Kontext
der einheimischen Bevdlkerung als auch der Konsumenten aus dem Umland
nur méBig entwickelt.

4.7.3 Schuhe / Lederwaren

In der Warengruppe ,Schuhe / Lederwaren’ liegt vonseiten der 6rtlichen Bevol-
kerung eine deutlich starkere Kaufkraftbindung im Vergleich zum Segment ,Be-
kleidung / Textilien* vor. 44 % der Befragten aus Wermelskirchen decken ,vor
Ort’ ihren Bedarf an ,Schuhen / Lederwaren‘. Weitere 26 % fahren Uberwiegend
nach Remscheid. Die drittstarkste Orientierung besteht mit einem Nennungsan-
teil von 12 % nach Kéin. Im Segment ,Schuhe / Lederwaren’ spielt dagegen
Leverkusen mit einem Nennungsanteil von 4 % nur eine untergeordnete Rolle.

Bei den Befragten aus dem Umland decken immerhin 7 % ihren Bedarf in der
Warengruppe ,Schuhe / Lederwaren’ (iberwiegend in Wermelskirchen. Wich-
tigste Einkaufsorte im Segment ,Schuhe / Lederwaren‘ aus dem Umland sind:

Koin (19 %),

Leverkusen (13 %),
Bergisch Gladbach (9 %),
Wipperfirth (7 %),
Solingen (6 %).
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Abb. 25: Raumliche Einkaufsorientierung bei Bekleidung / Textilien
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Abb. 26: Regionale Einkaufsorientierung bei Schuhe / Lederwaren

Einkaufsorientierung nach CIMA - Warengruppen
Wenn Sie einkaufen gehen, was ist dann hauptséachlich
Ihr Einkaufsort bei Schuhe / Lederwaren?
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Das Befragungsergebnis der rdumlichen Einkaufsorientierung in der Waren-
gruppe ,Schuhe / Lederwaren’ spricht durchaus flr das derzeit realisierte Ange-
botsniveau in der Stadt Wermelskirchen.

4.7.4 Biicher / Schreibwaren

Eine gute Position weist der Wermelskirchener Einzelhandel aus Sicht der orts-
ansassigen Konsumenten im Sortiment Blcher und Schreibwaren auf. 74 %
der befragten Haushalte aus Wermelskirchen decken ihren Bedarf mit Blchern
und Schreibwaren in Wermelskirchen. Darlber hinaus nennen 9 % der Befrag-
ten aus Wermelskirchen Remscheid als hauptséchlichen Einkaufsort bei der
Bedarfsdeckung mit Blicher und Schreibwaren. Weitere Standorte sind weniger
relevant.

Bei den Befragten aus dem Umland erreicht Wermelskirchen im Segment ,Bu-
cher / Schreibwaren’ hinsichtlich der hauptséchlichen Einkaufsorientierung ei-
nen Nennungsanteil von 4 %. Die hauptsachlichen Einkaufsorientierungen der
Befragten aus dem Umland bestehen nach:

Remscheid (13 %),
Burscheid (12 %),
Hickeswagen (10 %),
Solingen (9 %),
Wipperfirth (7 %).
Leverkusen (7 %)
Kiirten (6 %),

Koéln (4 %)

Die Bedarfsdeckung erfolgt vergleichsweise wohnstandortnah. Es liegt eine
breite Streuung der Einkaufsorientierungen vor. Bemerkenswert ist der niedrige
Nennungsanteil von KdéIn vor dem Hintergrund der dort vorhandenen hohen
Dichte an Buchkaufhdusern. Gleichzeitig signalisiert diese regionale Einkaufs-
orientierung allerdings auch, dass die Unternehmen THALIA und MAYERSCHE
BUCHHANDLUNG mittlerweile auch die Mittelstadte erobert haben.

‘ CIMA

Die hauptséachliche Orientierung auf den Interneteinkauf (e-commerce) ist im
Einzugsbereich des Wermelskirchener Einzelhandels mit 4 % bzw. 5 % durch-
schnittlich.

6 % der Befragten aus Wermelskirchen und 7 % der Befragten aus dem Um-
land haben aktuell keinen Bedarf an Blichern oder Schreibwarenartikeln.

Alles in allem wird das Angebot im Segment ,Biicher / Schreibwaren‘ in Wer-
melskirchen akzeptiert und angenommen.

4.7.5 Uhren/ Schmuck

Im Segment ,Uhren / Schmuck' haben 35 % der Befragten aus Wermelskirchen
und 32 % der Befragten aus dem Umland derzeit keinen Bedarf und kénnen
keine regionale Einkaufspraferenz angeben.

Bei den Befragten aus Wermelskirchen decken 32 % Uberwiegend ihren Bedarf
in Wermelskirchen, weitere 19 % sind Uberwiegend auf Remscheid orientiert.
Es folgt K&In mit 7 % der Nennungen.

Bei den Befragten aus dem Umland besteht mit einem Nennungsanteil von 2 %
nur eine sehr niedrige Uberwiegende Einkaufsorientierung nach Wermelskir-
chen. Folgende Standorte sind mafBgeblich fir die Uberwiegende Bedarfsde-
ckung der Befragten aus dem Umland relevant:

Kéin (13 %),

Remscheid (11 %),

Leverkusen (7 %),

Hickeswagen (7 %),

Solingen (6 %),

Bergisch Gladbach (6%).
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Abb. 27: Regionale Einkaufsorientierung bei Biichern und Schreibwaren

Einkaufsorientierung nach CIMA - Warengruppen
Wenn Sie einkaufen gehen, was ist dann hauptséachlich
Ihr Einkaufsort bei Buacher/Schreibwaren?
(Top 14 - Nennungen)
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Abb. 28: Regionale Einkaufsorientierung bei Uhren / Schmuck

Einkaufsorientierung nach CIMA - Warengruppen
Wenn Sie einkaufen gehen, was ist dann hauptséchlich
Ihr Einkaufsort bei Uhren/Schmuck?
(Top 8 - Nennungen)
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4.7.6 Radio, TV, Unterhaltungselektronik, Computerbedarf

Im Segment ,Radio, TV, Unterhaltungselektronik, Computerbedarf’ besteht bei
den Konsumenten aus Wermelskirchen eine nahezu gleich starke Orientierung
auf Wermelskirchen (35 % der Befragten) und auf Remscheid (34 % der Be-
fragten). Die starke Orientierung auf Wermelskirchen selbst spricht fir den
etablierten Fachhandel in Wermelskirchen. Dies durfte insbesondere fiir das
Segment PC und Zubehor gelten. 6 % der befragten Haushalte aus Wermels-
kirchen decken Uberwiegend ihren Bedarf im Oberzentrum Kéln; 5 % in Lever-
kusen, weitere 4 % kaufen Uberwiegend mittels Internet ein.

Fir die Befragten aus dem Umland spielt Wermelskirchen als Einkaufsort zur
Bedarfsdeckung im Segment ,Unterhaltungselektronik’ keine Rolle. Jeweils
17 % der Befragten decken Uberwiegend ihren Bedarf in Remscheid bzw. Berg-
isch Gladbach bzw. 15 % in Leverkusen und 12 % in Koln. Dieses Bild zeigt
deutlich das mittlerweile dichte Angebot an Elektrofachmérkten innerhalb und
auBerhalb des Verflechtungsbereichs des Wermelskirchener Einzelhandels.

Von den Befragten aus dem Umland decken 6 % ihren Bedarf berwiegend im
Internet.

8 % der befragten Haushalte aus Wermelskirchen und 11 % der Befragten aus
dem Umland haben aktuell keinen Bedarf an Gitern im Sortimentsbiindel ,Ra-
dio, TV, Unterhaltungselektronik, Computerbedarf.

4.7.7 Spielwaren / Hobbybedarf

Diese Warengruppe ist im Einzugsbereich des Wermelskirchener Einzelhandels
durch eine sehr Uberdurchschnittlich geringe Konsumneigung gekennzeichnet.

‘ CIMA

28 % der Befragten aus Wermelskirchen und 24 % der Befragten aus dem Um-
land haben in Bezug auf ,Spielwaren / Hobbybedarf* derzeit keinen Bedarf.’

Abgesehen davon besteht in Wermelskirchen noch eine dominante Orientie-
rung auf den eigenen Ort. 33 % der Befragten aus Wermelskirchen decken
ihren Bedarf an Spielwaren und Hobbyartikeln Gberwiegend in Wermelskirchen
selbst. Remscheid spielt mit einem Nennungsanteil von lediglich 21 % eine
ebenfalls noch bedeutende Rolle. 7 % der Befragten aus Wermelskirchen orien-
tieren sich Gberwiegend nach Kéln, weitere 4 % nach Leverkusen.

Bei den Befragten aus dem Umland zeigt sich keine eindeutige Einkaufsorien-
tierung auf einen Versorgungsstandort. Vielmehr liegt eine breite Streuung auf
die Mittel- und Oberzentren der Region vor. Die Verbraucher orientieren sich
auf die nachstliegenden Versorgungsstandorte. Grundsatzlich zeigt sich folgen-
des Bild der Uberwiegenden Einkaufsorientierung der Befragten aus dem Um-
land im Segment ,Spielwaren / Hobbybedarf*:

Remscheid (12 %),

Kéln (10 %),

Leverkusen (10 %),
Bergisch Gladbach (9 %),
Solingen (7 %),
Wermelskirchen (4 %).

Bei vergleichbaren Untersuchungen liegt der Nennungsanteil kein Bedarf* hier in der Regel
bei maximal 20 %.

51

CIMA Beratung + Management GmbH = Eupener StraBe 150 = 50933 KdIn = Telefon: 0221 — 937 296 20 = cima.koeln@cima.de = www.cima.de



Einzelhandelskonzept fiir die Stadt Wermelskirchen

‘ CIMA

Abb. 29: Regionale Einkaufsorientierung im Segment Radio, TV,
Unterhaltungselektronik, Computerbedarf

Einkaufsorientierung nach CIMA - Warengruppen
Wenn Sie einkaufen gehen, was ist dann hauptsachlich
Ihr Einkaufsort bei Radio, TV, Unterhaltungselektronik, PC?
(Top 8 - Nennungen)
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‘ CIMA

Abb. 30 Regionale Einkaufsorientierung bei Spielwaren und Hobbybedarf

Einkaufsorientierung nach CIMA - Warengruppen

Wenn Sie einkaufen gehen, was ist dann hauptsachlich
Ihr Einkaufsort bei Spielwaren/Hobbybedarf?
(Top 8 - Nennungen)
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4.7.8 Sportartikel, Sportgerate

Auch im Segment ,Sportartikel / Sportgeréate’ ist eine tUberdurchschnittlich ge-
ringe Konsumneigung festzuhalten. 29 % der Befragten aus Wermelskirchen
und 31 % der Befragten aus dem Umland sehen keinen aktuellen Bedarf in
diesem Segment.

Unabhéngig davon besteht von den Wermelskirchener Konsumenten eine deut-
liche Orientierung auf die eigene Stadt; 40 % der Befragten decken ihren Be-
darf an Sportartikeln und -geraten lberwiegend in Wermelskirchen, weitere
18 % sind Uberwiegend auf Remscheid orientiert. Remscheid ist somit maBgeb-
licher Wettbewerber flir den Wermelskirchener Einzelhandel. Dariiber hinaus ist
noch Kéln mit einem Nennungsanteil von 6 % relevant.

Aus dem Umland orientieren sich hingegen nur 6 % der Befragten im Segment
,Sportartikel, Sportgerate’ nach Wermelskirchen. Hier verteilen sich die Prafe-
renzen auf die Standorte Remscheid (12 %), KdIn (11 %), Leverkusen (11 %),
Bergisch Gladbach (8 %), Solingen (7 %) und Wipperfirth (5 %).

4.7.9 Haushaltswaren, Glas, Porzellan, Keramik, Geschenk-
artikel

Keinen Bedarf im Segment ,Haushaltswaren, Glas, Porzellan, Keramik, Ge-
schenkartikel’ haben zurzeit 14 % der Befragten aus Wermelskirchen bzw.
15 % aus dem Umland. Die leicht zuriickhaltende Konsumneigung in diesem
Spezialsegment liegt im Ublichen Rahmen.

51 % der Befragten aus Wermelskirchen decken Uberwiegend ihren Bedarf in
der eigenen Stadt. Weitere 22 % sind Uberwiegend auf Remscheid hin orien-
tiert. Der értliche Einzelhandel realisiert hier eine gute 6értliche Kaufkraftbindung
in erster Linie durch die Angebote in den Lebensmitteldiscountern und Verbrau-
chermérkten (insbesondere TOOM SB-Warenhaus) und weniger aufgrund ent-
sprechender Angebote im Facheinzelhandel.

‘ CIMA

Bei den Befragten aus dem Umland decken nur 6 % ihren Bedarf an ,Haus-
haltswaren, Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikeln* Gberwiegend in Wer-
melskirchen. Dies spricht flir eine nur begrenzte Akzeptanz des vorhandenen
Angebotes.

Die starksten hauptséchlichen Einkaufsorientierungen im Segment ,Haushalts-
waren, Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel' fir die Befragten aus dem
Umland bestehen nach Remscheid (16 %), KéIn (11 %), Leverkusen (11 %),
Bergisch Gladbach (10 %) und Wipperfiirth (9 %).

4.7.10 Mobel, Teppiche, Heimtextilien

Im Segment ,Mdbel / Teppiche / Heimtextilien® besteht bei den befragten Haus-
halten aktuell ebenfalls eine begrenzte Konsumneigung. 23 % der Befragten
aus Wermelskirchen und 22 % der Befragten aus dem Umland sehen hier ak-
tuell keinen Bedarf. Diese Werte liegen im Rahmen vergleichbarer Befragun-
gen.

Von den Befragten aus Wermelskirchen decken 31 % ihren Bedarf lberwie-
gend in Remscheid, 13 % sind primar auf Wermelskirchen orientiert. Vor dem
Hintergrund des fehlenden Angebotes im Bereich Mdbel steht hier jedoch in
erster Linie das Segment Teppiche und Heimtextilien im Vordergrund. Weitere
11 % der befragten Haushalte aus Wermelskirchen decken Uberwiegend ihren
Bedarf im Segment ,Mébel, Teppiche, Heimtextilien® in Kdln, weitere 9 % in
Leverkusen. Hierin kommt die Orientierung auf die Mdbelkaufthduser der Regi-
on zum Ausdruck (SMIDT, PORTA, IKEA).

Nur 2 % der befragten Haushalte aus dem Umland decken ihren Bedarf im
Segment ,Einrichtungsbedarf' in Wermelskirchen. In der Einkaufsorientierung
der befragten Haushalte aus dem Umland dominieren Kéln (17 %) und Lever-
kusen (14 %). Nach Dlsseldorf sind 6 % der Befragten tUberwiegend orientiert.
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Abb. 31: Raumliche Einkaufsorientierung bei Sportartikeln und Sportgeraten

Einkaufsorientierung nach CIMA - Warengruppen
Wenn Sie einkaufen gehen, was ist dann hauptsachlich
Ihr Einkaufsort bei Sportartikel, Sportgeréte?
(Top 8 - Nennungen)
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Abb. 32: Raumliche Einkaufsorientierung bei Glas, Keramik, Porzellan, Hausrat

Einkaufsorientierung nach CIMA - Warengruppen

Wenn Sie einkaufen gehen, was ist dann hauptsachlich

Ihr Einkaufsort bei Glas/Porzellan/Keramik/ Hausrat?
(Top 9 - Nennungen)
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Abb. 33: Raumliche Einkaufsorientierung bei Mébeln, Teppiche, Heimtextilien

Einkaufsorientierung nach CIMA - Warengruppen
Wenn Sie einkaufen gehen, was ist dann hauptséachlich
Ihr Einkaufsort bei Mébel, Teppiche, Heimtextilien?
(Top 8 - Nennungen)
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Abb. 34: Regionale Einkaufsorientierung bei Baumarktspezifischen
Sortimenten

Einkaufsorientierung nach CIMA - Warengruppen
Wenn Sie einkaufen gehen, was ist dann hauptséchlich
Ihr Einkaufsort bei Baumarkt/ Garten/ Heimwerkerbedarf?
(Top 8 - Nennungen)
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4.7.11 Baumarktspezifische Sortimente, Garten- und Heim-
werkerbedarf

86 % der befragten Haushalte aus Wermelskirchen decken ihren Bedarf im
Bau- und Heimwerkersegment Uberwiegend in Wermelskirchen selbst. Hier
spiegelt sich in erster Linie die Attraktivitdt des ansassigen OBl Baufachmarktes
wider. Weitere 4 % der Befragten decken ihren Bedarf Uberwiegend in Bur-
scheid, weitere 3 % in Remscheid. Keinen Bedarf im Baumarktsegment haben
5 % der Befragten aus Wermelskirchen.

,Baumarktspezifische Sortimente’ sind hinsichtlich regionaler Kaufkraftbindung
mittlerweile stark distanzempfindlich. Dementsprechend ist auch die Orientie-
rung der Befragten aus dem Umland durch eine breitere Streuung der Ein-
kaufsorientierungen gekennzeichnet. Dennoch besteht eine primére Orientie-
rung auf Wermelskirchen und Burscheid mit 20 % bzw. 21 % der Nennungen.
Danach folgen:

Wipperfirth (14 %)
Bergisch Gladbach (10 %),
Solingen (9 %)

Remscheid (7 %)

Im Segment ,Baumarktspezifische Sortimente’ kann der Einzelhandel in Wer-
melskirchen durchaus einen beachtlichen Anteil an Kaufkraft aus dem Umland
binden.

‘ CIMA

Die empirischen Befunde zum rdumlichen Einkaufverhalten im Verflechtungs-
bereich der Stadt Wermelskirchen sind folgendermaBen zusammenzufassen:

4.7.12 Fazit: Raumliche Einkaufsorientierung

B In der Warengruppe ,Lebensmittel’ liegt eine annahernd optimale Orientie-
rung der Wermelskirchener Konsumenten auf ,ihre* Stadt vor. Die ermittelten
dominanten Einkaufsorientierungen auf andere Einkaufsorte sind vernach-
lassigbar. Auch aus dem Umland besteht eine relevante, mehr als zufrie-
denstellende Einkaufsorientierung. Fiir die Warengruppen der ,Lebens-
mittel’ kann aus den hier ermittelten empirischen Befunden zur regio-
nalen Einkaufsorientierung kein Handlungsbedarf zu einem wesentli-
chen Ausbau des Angebotes geschlossen werden. Vielmehr ist das
vorhandene Angebotsniveau zu halten. Standortsicherung ist als ober-
ste ,Maxime* anzusehen.

B Im innenstédtischen Leitsortiment ,Bekleidung‘ signalisieren die ermittelten
Befunde eine nur maBige Akzeptanz des Angebotes in Wermelskirchen.
Sowohl durch die eigene Bevdlkerung als auch durch die Konsumenten aus
dem Umland. Nur 4 % der Befragten aus dem Umland decken hier Gberwie-
gend ihren Bedarf in Wermelskirchen.® Wermelskirchen wird hier vor allem
fir Konsumenten aus dem Umland nicht als ein attraktiver Einkaufsort
wahrgenommen. Es liegt ein erhebliches Imageproblem vor. Das Angebot
wird in der Tiefe und Breite nicht als ausreichend empfunden.” Bei den Be-
fragten aus Wermelskirchen wird Remscheid den Angeboten in der eigenen
Stadt vorgezogen.

Fir eine akzeptable Ausschopfung der mittelzentralen Versorgungsfunktion der Stadt Wer-
melskirchen wére unter Beriicksichtigung der regionalen Wettbewerbssituation eine domi-
nante Einkaufsorientierung im Segment ,Bekleidung’ aus dem Umland von mindestens 10 %
bis 15 % zu erwarten.

Siehe hierzu auch die Aussagen zu den ,Schwéchen’ des Einzelhandelsstandortes Wermels-
kirchen.
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B Grundséatzlich zeigt sich bei allen innenstadtischen Kernsortimenten, bei den
Befragten aus dem Umland, eine breite Streuung der dominanten Einkaufs-
orientierung auf die relevanten Wettbewerbsstandorte Remscheid, Kéln, Le-
verkusen und Bergisch Gladbach. Wenig Relevanz haben Solingen, Dis-
seldorf und Wuppertal. Die Orientierung auf Wermelskirchen ist in der Regel
nur gering entwickelt. Dementsprechend realisiert der Wermelskirchener
Einzelhandel aus dem Umland eine nur sehr méaBige Kaufkraftbindung.
Wermelskirchen wird nicht als Einkaufsstadt wahrgenommen.

B |Im Segment ,Radio, TV, Unterhaltungselektronik, Foto, PC* kann der Wer-
melskirchener Einzelhandel lediglich bei der ,eigenen Bevdlkerung‘ punkten.
Eine mehr als akzeptable dominante Einkaufsorientierung auf Wermelskir-
chen kann der mittelstindische Einzelhandel vor allem im Segment ,PC und
Zubehor' realisieren. AuBerdem dirften die Angebote im TOOM SB-
Warenhaus relevant sein.

®  Wermelskirchen beherbergt nur ein spezifisches, ergdnzendes Angebot im
Segment ,Einrichtungsbedarf’ (insbesondere Heimtextilien, Bodenbelage).
Dementsprechend bestehen sowohl von der 6rtlichen Bevélkerung als auch
von den Konsumenten aus dem Umland nur geringe Einkaufsorientierungen
auf den Standort Wermelskirchen.

B |m Segment ,Baumarktspezifischer Sortimente’ hat die Etablierung des leis-
tungsfahigen OBI Baufachmarktes in Wermelskirchen dazu beigetragen,
dass das Gros der ortlichen Kaufkraft auch vor Ort gebunden werden kann.
In diesem Segment gelingt auch eine beachtliche Kaufkraftbindung aus dem
Umland.

Alles in allem vermitteln die empirischen Befunde zur regionalen Ein-
kaufsorientierung, dass die Profilierung des Einzelhandelsstandortes
Wermelskirchen primér lber eine Starkung und Weiterentwicklung des
Angebotes in der Innenstadt erfolgen muss. Die nur méBige Einkaufs-
orientierung aus dem Umland in den maBgeblichen innenstadtischen
Kernsortimenten erfordert dariiber hinaus eine offensive Imagekampagne
im Rahmen des Stadtmarketings. Ein Ausbau des Nahversorgungsange-

‘ CIMA

botes ist nur im Kontext der Standortsicherung von Betriebskonzepten
und Starkung der Frequenzbringerfunktion fiir die Innenstadt zu diskutie-
ren.

4.8 Veranderungsdynamik im Einkaufsverhalten

Die Bindung an den Einzelhandelsstandort Wermelskirchen ist trotz der ermit-
telten Jkritischen Einstellungen‘ der Konsumenten grundsétzlich als stabil ein-
zuordnen. 70 % der Befragten aus Wermelskirchen und 75 % der Befragten
aus dem Umland kaufen heute noch genauso viel in Wermelskirchen ein wie
vor drei Jahren. Die ermittelte Quote aus dem Umland ist jedoch vor dem Hin-
tergrund der grundsétzlich eher geringen Orientierung der Umlandbevélkerung
auf Wermelskirchen als Einkaufsort deutlich zu relativieren. Die Wenigen, die
aus dem Umland in Wermelskirchen einkaufen, sind als ,Stammkunden‘ zu
betrachten.

Es kaufen jedoch heute mehr Konsumenten weniger in Wermelskirchen ein als
vor drei Jahren. Von den Befragten Konsumenten aus Wermelskirchen kaufen
9 % mehr ein als vor drei Jahren, jedoch 22 % kaufen weniger ein. Bei den
Befragten aus dem Umland betragt diese Relation 7 % zu 19 %. Diese Relatio-
nen liegen im Trend vergleichbarer Studien und spiegeln die grundsétzlich zu-
rickhaltende Konsumneigung in Deutschland wider.
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Abb. 35: Kaufen Sie heute mehr, gleich viel oder weniger als vor drei Jahren in
Wermelskirchen ein?

Anderung des Einkaufsverhaltens

Kaufen Sie heute mehr, gleich viel oder weniger als
vor drei Jahren Wermelskirchen ein?

Wermelskirchen 9% 70%
(n=396)
Umland (n=200) | 7% 75%
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l mehr  gleich viel lweniger‘
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Die hier analysierte Dynamik in der Einkaufsorientierung auf Wermelskirchen ist
vor dem Hintergrund des stabilen ,Stammkundensockels® grundsétzlich als er-
freulich einzuordnen. Eine dramatische ,Abwendung’ von Kundenpotenzialen
vom Standort Wermelskirchen kann trotz der vorgetragenen Kritik der Konsu-
menten nicht belegt werden. Noch besteht die Chance, maBgebliche Kunden-
potenziale nicht weiter an die Konkurrenz zu verlieren.

‘ CIMA

Die ,Sehnsucht’ nach einem deutlich verbesserten Einzelhandelsangebot in
Wermelskirchen spiegelt sich in den Antworten der Befragten aus Wermelskir-
chen wider. Nur ein Drittel der befragten vermisst nichts, weitere 9 % wollen
sich nicht duBern. Die Mehrheit der Befragten nennt konkret Erganzungsbedarf
zum vorhandenen Einzelhandelsbesatz.

4.9 Vermisste Einkaufsangebote in Wermelskirchen

32 % der Befragten aus Wermelskirchen wiinschen sich ein besseres Angebot
im Segment ,Bekleidung’, 7 % ein Ausbau des Angebotes im Segment ,Elektro-
geréate / Unterhaltungselektronik’ und jeweils 6 % der Befragten bessere Ange-
bote fir Kinder und Jugendliche sowie ein qualifizierteres Angebot im Bereich
Haushaltswaren. Vor allem am Angebot im Segment ,Bekleidung’ wird die
Schwéche des Einzelhandelsangebotes in Wermelskirchen festgemacht.

5 % der Befragten fordern dezidiert ein starker spezialisiertes gehobenes An-
gebot im Segment ,Lebensmittel’. Es besteht hier kein Angebotsdefizit an sich,
sondern die Angebotsqualitéat wird als verbesserungsféhig angesehen.

9 % der Befragten aus Wermelskirchen wiinschen sich ein ,Einkaufszentrum’, 3
% fordern ein breiteres Angebot. Beide Nennungen zielen auf das Element
Angebotsvielfalt.

Von den Befragten aus dem Umland sehen 36 % keinen Bedarf, weitere 48 %
kénnen bzw. wollen sich nicht duBern. Auch hier wird die nur sehr geringe Um-
landbindung des Wermelskirchener Einzelhandels deutlich. Nur wenige der
Befragten nennen (berhaupt vermisste Betriebe und Warengruppen. Die Er-
gebnisse sind hier aufgrund der geringen Stimmenzahl nicht interpretierbar.
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Abb. 36: Vermisste Einzelhandelsangebote in Wermelskirchen

Wenn Sie an das Einzelhandelsangebot in
Wermelskirchen denken: Gibt es etwas,
was Sie noch vermissen?

lch vermisse nichts | IEG——————— 7

Bekleidung 32%

(]

weiB nicht 148%

Einkaufszentrum

Elektroartikel, Unterhaltungselektronik
Angebote fir Kinder und Jugendliche
Haushaltswaren

frische, besondere Lebensmittel
Bastellbedarf, Geschenke, Porzellan
allgemein breiteres Angebot

Schuhgeschaft
keine Angabe 0% —— ot

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

||:| Umland (n=400) m Wermelskirchen (n=400) |

© CIMA GmbH 2008
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4.10 Zusatzliche Angebote in der Innenstadt von Wermelskir-
chen zusatzlich zum Einzelhandel

Diese Frage kann reprasentativ nur flr die Teilgruppe der Befragten aus Wer-
melskirchen ausgewertet werden. Bei den Befragten aus dem Umland fehlt bei
den meisten Befragten eine hinreichende Kenntnis von den bestehenden An-
gebotsstrukturen in der Stadt Wermelskirchen. Die Frage nach zusétzlichen
Angeboten wurde ungestiitzt, dies bedeutet ohne die Vorgabe von Nennungen,
gestellt.

Von den Befragten aus Wermelskirchen haben 15 % keine Winsche, 8 % wol-
len bzw. kdénnen sich nicht inhaltlich auBern. Die Mehrzahl der Befragten
winscht sich ein breiteres und vielfaltigeres Gastronomieangebot. 13 % spre-
chen sich grundsétzlich fir mehr Gastronomie aus, 12 % wiinscht sich ein Aus-
bau der ,AuBBengastronomie’.

Des Weiteren schldgt in den Nennungen die Baustellensituation der vergange-
nen Monate durch. Die Nennungen

Weniger Baustellen (7 %),
mehr Parkplatze (6 %),
FuBgéangerfreundlichkeit (4 %),
weniger Verkehr (4 %),
Belebung (4 %)

sind sicherlich weitgehend auf die suboptimalen Rahmenbedingungen wahrend
der Umbauphase in der Innenstadt von Wermelskirchen zurlickzufihren.

Das Thema ,Belebung’ findet nicht nur Ausdruck in dem Wunsch nach AufBen-
gastronomie, sondern auch in der Forderung nach Veranstaltungen / Feste
(6 %). Dartiber hinaus ist noch die Nennung ,weitere Angebote fir Kinder und

‘ CIMA

Jugendliche’ (6 %) als relevant fir eine Attraktivierung der Innenstadt von
Wermelskirchen anzufihren.

Bei den Befragten aus dem Umland sehen 49 % keinen Handlungsbedarf, wei-
tere 39 % wollen bzw. kdnnen sich nicht inhaltlich &uBern. Dementsprechend ist
eine Auswertung einzelner Nennungen nicht interpretierbar.

Alles in allem signalisiert die Frage nach zusétzlichen Angeboten im Kon-
text der Befragungsergebnisse der befragten Haushalte aus Wermelskir-
chen einen Wunsch nach mehr Lebendigkeit, stadtebaulicher Attraktivitat
und Vielfalt. Der Umbau im Kernbereich der Innenstadt eréffnet hier Pers-
pektiven. Es folgen als nadchste Umbauabschnitte die verkehrsberuhigte
Umgestaltung des Kreuzungsbereichs Loches-Platz, der Oberen Eich, der
Oberen Remscheider StraBe und des Markts.
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Abb. 37: Was wiinschen Sie sich fiir die Innenstadt von Wermelskirchen
auBerhalb von Einzelhandelsangeboten ?

Was wiinschen Sie sich fiir die Innenstadt von
Wermelskirchen auBerhalb des Einzelhandels-
angebotes?

i 1 l§°n|
kein Handlungsbedarf h | 49%
13%
=

AuBengastronomie / Biergarten s

Gastronomieangebot

12%

weiB nicht /k.A.

B9%

weniger Baustellen

mehr Parkplatze

Veranstaltungen / Feste

Angebote flr Kinder und Jugendliche
FuBgéngerfreudlichkeit

weniger Verkehr

Belebung

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

0O Umland (n=400) m Wermelskirchen (n=400) |

© CIMA GmbH 2008
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4.11 Bewertung von Infrastrukturmerkmalen und Servicequa-
litdten in der Stadt Wermelskirchen

Die befragten Haushalte aus Wermelskirchen und dem Umland wurden nach
ihrer Einschatzung zu bestimmten Infrastrukturmerkmalen und Servicequalita-
ten in der Stadt Wermelskirchen befragt. Dabei erfolgt die Bewertung der
Merkmale nach Schulnoten von 1 bis 6 (siehe Abb. 38, nachste Seite).

Lediglich in Bezug auf die Wohnqualitat wird die Stadt Wermelskirchen ber-
durchschnittlich positiv bewertet. Dies gilt sowohl von den Befragten aus Wer-
melskirchen als auch aus dem Umland.

Durchschnittliche, noch zufriedenstellende Bewertungen mit Durchschnittsnoten
zwischen 2,4 und 2,7 erreichen die Infrastruktur- bzw. Serviceindikatoren:

Aufenthaltsqualitat
Servicequalitdt im Einzelhandel
Gastronomie

Sauberkeit in der Stadt

Die Einschatzungen der Konsumenten spiegeln hier ein solides Fundament
wider, das Profilierungsspielrdume flr eine deutliche Verbesserung der Fakto-
ren Iasst.

Die ,Sport- und Freizeitangebote’ werden mit einer Durchschnittsnote von rd.
2,8 bei den Befragten aus Wermelskirchen und 2,7 bei den Befragten aus dem
Umland leicht negativer bewertet.

Grundséatzlich negativ bewertet werden von den Befragten aus Wermelskirchen
mit Durchschnittsnoten von Uber 3,0 die Infrastruktur- und Serviceindikatoren:

B Arbeits- und Verdienstméglichkeiten,

‘ CIMA

m  Offentlicher Personennahverkehr,
m  Parkmdglichkeiten,
B Einkaufsmdglichkeiten

Lediglich bei der Bewertung der Einkaufsméglichkeiten resultiert hier eine gré-
Bere Bewertungsdifferenz zwischen Befragten aus Wermelskirchen und dem
Umland. Wahrend die Durchschnittsnote flr ,Einkaufsmdéglichkeiten' bei den
Befragten aus Wermelskirchen bei 3,1 liegt, wurden bei den Befragten aus dem
Umland 2,7 gemessen. Wer aus dem Umland in Wermelskirchen einkauft, tatigt
Zieleinkaufe. Das Angebotsniveau dieser aufgesuchten Unternehmen ist akzep-
tiert. Es resultiert im Durchschnitt eine positivere Bewertung als bei den Befrag-
ten aus Wermelskirchen.

Die Bewertungsdifferenz zwischen ,Servicequalitdt im ,Einzelhandel’ und
,Einkaufsmdéglichkeiten’ signalisiert deutlich, dass primér Unzufriedenheit mit
der Breite des Angebots besteht. Die Servicequalitat des ,vor Ort' agierenden
Einzelhandels wird durchaus geschéatzt.

Die Bewertung der Infrastrukturmerkmale durch die Haushalte aus Wermelskir-
chen und dem Umland weist auch deutlich auf den Handlungsbedarf zu einer
offensiven Imagewerbung des Standortes Wermelskirchen hin.
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Abb. 38: Bewertung von Infrastrukturmerkmalen und Servicequalitédten nach

Schulnoten

Wermelskirchen Umiland

Durchschnitts- |giiltige Durchschnitts- |giiltige
Faktoren note Nennungen [note Nennungen
Arbeits- und Verdienstmdglichkeiten 3,15 264 2,71 45
Offentlicher Personennahverkehr 3,14 351 3,11 107
Aufenthaltsqualitat 2,58 396 2,65 142
Parkplatzangebot 3,37 375 3,14 153
Wohnqualitat 2,02 392 2,28 57
Sport- und Freizeitangebote 2,79 332 2,66 52
Gastronomie 2,59 369 2,56 115
Einkaufsméglichkeiten 3,07 398 2,65 132
Senicequalitat im Handel 2,56 362 2,44 91
Sauberkeit in der Stadt 2,69 393 2,39 163

Quelle: CIMA Haushaltsbefragung 2008.
Bearbeitung: CIMA GmbH 2008.
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5. EINZELHANDELSSTRUKTUREN IN DER STADT
WERMELSKIRCHEN

5.1 Einzelhandelsstrukturen im Stadtgebiet insgesamt

Die CIMA GmbH hat im Juni und Juli 2008 eine vollstandige Bestandserhebung
des Einzelhandels im Stadtgebiet von Wermelskirchen durchgefiihrt. Jeder
Einzelhandelsbetrieb wurde mit seiner Adresse, Verkaufsflache und Sorti-
mentsstruktur erfasst.

Im Rahmen der Bestandserhebungen wurden in der Stadt Wermelskirchen 218
Einzelhandelsbetriebe mit einer Verkaufsflache von 43.120 m2 aufgenommen.
Sie realisieren einen Einzelhandelsumsatz von 148,0 Mio. €.

Die warengruppenspezifische Differenzierung der Einzelhandelsstrukturen im
Stadtgebiet von Wermelskirchen ist in Abb. 39 auf der nachfolgenden Seite
dokumentiert. Dabei sind folgende Befunde hervorzuheben:

B Mit 65,4 % des Gesamtumsatzes erwirtschaften die Warengruppen des
,Periodischen Bedarfs’ anndhernd zwei Drittel des Gesamtumsatzes. Die
weitgehend marktkonformen Nahversorgungsangebote in der Kernstadt
Wermelskirchen sowie in den Ortsteilen Dabringhausen, Dhiinn und Tente
schlagen in der gesamtstadtischen Einzelhandelsstruktur deutlich durch. Die
Warengruppe ,Lebensmittel / Reformwaren’ realisiert dabei mit 50,1 % den

In die Umsatzermittlung flieBen aktuelle Informationen zur Branchenberichterstattung ein.
AuBerdem wurden der CIMA GmbH vorliegende Umsatzinformationen einzelner Filialunter-
nehmen mit berlicksichtigt. Im Ubrigen erfolgte die Abschatzung lber warengruppenspezifi-
sche Flachenproduktivititen und die Bewertung des Angebotes ,vor Ort’. Das wéahrend der
Erhebungsphase in SchlieBung begriffene RING — Kaufhaus wurde nicht berticksichtigt.

‘ CIMA

héchsten Umsatzanteil, gefolgt von der Warengruppe ,Gesundheits- und
Koérperpflegeartikel’ mit 13,1 %.

B Das Sortiment des ,Persénlichen Bedarfs* (Bekleidung / Wasche, Schuhe /
Lederwaren, Uhren / Schmuck / Optik) belegen eine Verkaufsflache von
4.425 m? und realisierten einen Einzelhandelsumsatz von 12,5 Mio. €. Der
Verkaufsflachen- bzw. Umsatzanteil dieser Hauptwarengruppe belauft sich
damit auf 10,4 % bzw. 8,4 %. Diese Kennzahlen weisen deutlich auf eine
nur maBige Bedeutung dieser innenstadtischen Kernsortimente im Haupt-
einkaufsbereich der Stadt Wermelskirchen hin. Die Warengruppe ,Beklei-
dung / Wasche’ realisiert einen Umsatzanteil von 4,7 %. Der Einzelhandels-
umsatz belauft sich somit auf 7,0 Mio. €..

B Die Hauptwarengruppe , Medien und Technik’ realisiert mit 7,1 Mio. € einen
Umsatzanteil von 4,8 %. Einen maBgeblichen Anteil haben dabei die Rand-
sortimente der Lebensmitteldiscounter sowie die Fachabteilungen des
TOOM SB-Warenhauses.

B Der hohe Verkaufsflachenanteil im Segment der ,oaumarktspezifischen Sor-
timente’ von 26,3 % ist maBgeblich auf den etablierten OBI Baufachmarkt
zurlckzufihren. Der Umsatzanteil dieser Hauptwarengruppe liegt bei
12,6 %.

Bezlglich der Verkaufsflachenausstattung je Einwohner liegt Wermelskirchen
mit einer Kennziffer von 1,18 m2 / Ew. deutlich unter dem Bundesdurchschnitt
von 1,50 m2 / Ew. Ursache hierfir ist das Fehlen von gréBeren flachigen Sho-
peinheiten in der Innenstadt von Wermelskirchen.
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Abb. 39: Einzelhandelsstrukturen in der Stadt Wermelskirchen

Umsatz-

Anz. der Verkaufs- Umsatz in verteilung
CIMA Warengruppe Betriebe in % fliche in m2 | VKF in % Mio. € in %
Periodischer Bedarf 92 42,2% 18.635 43,2% 96,7 65,4%
Lebensmittel und Reformwaren 57 26,1% 15.235 35,3% 74,2 50,1%
Gesundheits- und Kérperpflege 16 7,3% 2.205 5,1% 19,4 13,1%
Ubriger periodischer Bedarf (Blumen, Zeitschriften) 19 8,7% 1.195 2,8% 3,1 2,1%
Persdnlicher Bedarf insgesamt 44 20,2% 4.475 10,4% 12,5 8,4%
Bekleidung, Wésche 24 11,0% 2.840 6,6% 7,0 4,7%
Schuhe, Lederwaren 8 3,7% 1.110 2,6% 3,2 2,2%
Uhren, Schmuck, Optik 12 5,5% 525 1,2% 2,3 1,6%
Medien und Technik insgesamt 27 12,4% 2.195 5,1% 7.1 4,8%
Biicher, Schreibwaren 7 3,2% 630 1,5% 2,7 1,8%
Elektroartikel/Unterhaltungselektronik
Foto, PC und Zubehdér, Neue Medien 20 9,2% 1.565 3,6% 4,4 3,0%
Spiel, Sport, Hobby insgesamt 9 4,1% 2.130 4,9% 5,7 3,9%
Geschenke, Glas, Porzellan, Keramik
Hausrat 12 5,5% 1.165 2,7% 2,1 1,4%
Einrichtungsbedarf 15 6,9% 3.190 7,4% 5,3 3,6%
Mébel, Antiquitdten 10 4,6% 2.005 4,6% 2,9 2,0%
Teppiche, Gardinen, Heimtextilien 5 2,3% 1.185 2,7% 2,4 1,6%
Baumarktspezifische Sortimente
(inklusive Gartencenterrelevanter Sortimente) 19 8,7% 11.330 26,3% 18,6 12,6%
Einzelhandel insgesamt 218 100,0% 43.120 100,0% 148,0 100,0%

Quelle: CIMA Bestandserhebung 2008; Rundungsdifferenzen maglich

Bearbeitung: CIMA GmbH 2008

CIMA
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5.2 Verteilung des Einzelhandelsbesatzes im Stadtgebiet

Die Einzelhandelsstrukturen in Wermelskirchen werden mafBgeblich durch den
Einzelhandelsbesatz in der Kernstadt Wermelskirchen® gepragt. 75 % der Ein-
zelhandelsbetriebe belegen dort 85 % der Verkaufsflachen und erwirtschaften
83 % des in der Stadt Wermelskirchen realisierten Umsatzvolumens (siehe
rechts stehende Abb. 40).

Auf den Teilraum Dabringhausen'® entfallen 14 % der Einzelhandelsbetriebe,
7 % der Verkaufsflachen und 8 % des Einzelhandelsumsatzes.

Der Teilraum Tente beherbergt 5 % der Betriebe und Verkaufsflachen. Bezogen
auf den gesamtstadtischen Umsatz wird ein Umsatzanteil von 6 % realisiert.

Im Teilraum Dhinn sind 6 % der erhobenen Einzelhandelsbetriebe ansassig,
die 3 % der Verkaufsflachen und Einzelhandelsumsatze in Wermelskirchen
darstellen.

o Teilriume Wermelskirchen-West und Wermelskirchen

Zur Abgrenzung der analysebezogenen Teilrdume in der Stadt Wermelskirchen siehe Abb. 9.
S.25.

10

‘ CIMA

Abb. 40: Verteilung des Einzelhandelsbesatzes im Stadtgebiet

Verteilung des Einzelhandels
Stadtgebiet Wermelskirchen

100 %
Betriebe 5% 6% =218
100 %
Verkaufsflache in m2 85% 5%3% =43.120 m2
e 100 %
Umsétze in Mio. EUR 83% 6% 3% _ 148,0 Mio. €
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

| B Wermelskirchen(Stadt) B Dabringhausen Tente Dhiinn |

© CIMA GmbH 2008

Die nachfolgende Abb. 41 dokumentiert die wichtigsten Einzelhandelskennzif-
fern fir die finf abgegrenzten TeilrAume in der Stadt Wermelskirchen.
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Abb. 41: Einzelhandelsstrukturen in den TeilrGumen der Stadt Wermelskirchen

Wk- Stadt
Einzelhandelskennziffern Mitte, Wk- Dabring- Wermels-

Ost West Tente | hausen | Dhiinn kirchen
Anzahl Einzelhandelsbetriebe insgesamt 158 6 11 30 13 218
Verkaufsflache insgesamt (in m2) 36.605 260 2.155 2.900 1.200 43.120
Einzelhandelsumsatz insgesamt (in Mio. €) 122,5 1,0 8,7 12,0 3,9 148,0
Verkaufsflache 'Lebensmittel, Reformwaren' (in m2) 11.880 120 1.515 1.415 305 15.235
Umsatz 'Lebensmittel, Reformwaren' (in Mio. €) 57,1 0,6 7,1 7,5 1,9 74,2
Verkaufsflachenanteil 'Lebensmittel, Reformwaren' (%) 32,5% 46,2% 70,3% 48,8% 25,4% 35,3%
Umsatzanteil 'Lebensmittel, Reformwaren' (%) 46,6% 60,0% 82,1% 62,6% 49,2% 50,1%
Verkaufsflache je Ew. insgesamt 1,74 0,13 0,58 0,47 0,41 1,18
Verkaufsflache 'Lebensmittel, Reformwaren' je Ew. 0,57 0,06 0,41 0,23 0,11 0,42
EINWOHNER 21.011 2.077 3.722 6.110 2.899 36.512

Quelle: CIMA Bestandserhebung 2008; Rundungsdifferenzen méglich
Bearbeitung: CIMA GmbH 2008

Die Innenstadt von Wermelskirchen (bzw. der Haupteinkaufsbereich) erstreckt Der innenstadtische Umsatzanteil von 32 % liegt im Stadtevergleich eher am

sich innerhalb der Kernstadt Wermelskirchen zwischen ,Eich’ und dem soge-
nannten ,Blgeleisen' (Obere Remscheider StraBe). Die Haupteinkaufslagen
sind die TelegrafenstraBe, die Kélner StraBe mit dem Markt und die Carl-
Leverkus-StraBe."’

Legt man diese Abgrenzung des Haupteinkaufsbereichs der Stadt Wermelskir-
chen zugrunde, so beherbergt der Haupteinkaufsbereich 48 % der Einzelhan-
delsbetriebe mit 25 % der Verkaufsflachen. Dort werden 32 % der Einzelhan-
delsumsatze des Wermelskirchener Einzelhandels realisiert.

" Siehe hierzu auch Abb. ; S.

unteren Rand einer noch zufriedenstellenden GréBenordnung. Eine Weiterent-
wicklung des Einzelhandels in Wermelskirchen sollte sich somit in erster Linie
auf die Innenstadt konzentrieren.
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Abb. 42: Verteilung des Einzelhandelsbesatzes Innenstadt
(Haupteinkaufsbereich) — Ubriges Stadtgebiet

Verteilung des Einzelhandels
Stadtgebiet Wermelskirchen

100 %

Betriebe 52% 218

100 %

Verkaufsflache in m2 75% =

43.120 m?
100 %
Umsétze in Mio. EUR 68% 148,0=Mio. €
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
M Innenstadt (Haupteinkaufsbereich) Ubriges Stadtgebiet

© CIMA GmbH 2008

Die nachfolgende Abb. 43 zeigt die Verteilung des Einzelhandelsumsatzes
zwischen Innenstadt und Ubrigen Stadtgebiet in der Differenzierung nach CIMA

Warengruppen.

Abb. 43: Umsatzverteilung des Einzelhandels in Wermelskirchen zwischen

Innenstadt (Haupteinkaufsbereich) und Gibrigem Stadtgebiet nach
CIMA Warengruppen

Umsatzstruktur des Einzelhandels
nach Warengruppen und Lagen
Wermelskirchen Gesamtumsatz
in Mio. €
Lebensmittel und Reformwaren 74,2
Gesundheits- und Korperpflege 19,4
Bekleidung, Wasche 7,0
Schuhe, Lederwaren 3,2
Uhren, Schmuck, Optik Y 2,3
Biicher, Schreibwaren 7% 2,7
Elektroartikel, Unterhaltungselektronik 4.4
Spiel, Sport, Hobby | 57
Hausrat, Glas, Porzellan, Keramik 42LA, 2,1
Einrichtungsbedarf 7% | 53
Baumarktspez. Sortimente 1 | | 99% ! 18,6
0,(;% 20,I0% 40,I0% 60,IO% BO,IO% 100,0%
B Haupteinkaufsbereich Ubriges Stadtgebiet |

© CIMA GmbH 2008

Folgende Befunde sind hervorzuheben:

B Der innenstadtische Einzelhandel in Wermelskirchen realisiert in der War-
engruppe ,Lebensmittel / Reformwaren® einen beachtlichen Umsatzanteil
von 21 %. Die Lebensmitteldiscounter ALDI und PLUS im Standortbereich
,Eich’ und der KAUFPARK Verbrauchermarkt tragen hierzu maBgeblich bei.

B In der Warengruppe ,Gesundheits- und Korperpflege' realisiert der Einzel-
handel in der Innenstadt von Wermelskirchen einen Umsatzanteil von 75 %.
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Die Warengruppe, die normalerweise als Sortiment des ,Periodischen Be-
darfs’ starker nahversorgungsorientiert ist, erreicht dieses starke Gewicht
vor dem Hintergrund der im Haupteinkaufsbereich etablierten leistungsstar-
ken Anbieter (PARFUMERIE BECKER, ,dm*- Drogeriefachmarkt).

Das innenstédtische Leitsortiment ,Bekleidung / Wésche* erreicht einen Um-
satzanteil von 73 %. Dieser Anteil ist akzeptabel, jedoch nicht optimal. Deut-
lich wird, dass das Segment auch als Randsortiment in Lebensmitteldis-
countern und als Fachabteilung des TOOM SB-Warenhauses auBerhalb des
Haupteinkaufsbereichs beachtliche Anteile erwirtschaftet.

Die Warengruppe ,Schuhe / Lederwaren® erreicht nur einen innenstadtischen
Umsatzanteil von 47 %. Bedeutung hat hier die Etablierung eines discount-
orientierten Factory Outlets auBerhalb des Haupteinkaufsbereichs.

Die Warengruppen ,Uhren / Schmuck / Optik' sowie ,Blicher / Schreibwaren’
erreichen optimale innenstadtische Umsatzanteile von 96 % bzw. 93 %.

Im Segment ,Elektrogerate / Unterhaltungselektronik’ erzielt der innenstadti-
sche Einzelhandel nur einen Umsatzanteil von 43 %. Er wird gepragt durch
mittelstdndische Anbieter in den Segmenten qualitatsorientierte Unterhal-
tungselektronik sowie ,PC, Software und Zubehdr'. Ein hdherer innenstadti-
scher Umsatzanteil ware winschenswert, erscheint jedoch vor dem Hinter-
grund der kleinteiligen Einzelhandelsstrukturen im Haupteinkaufsbereich von
Wermelskirchen wenig realistisch.

Die Hauptwarengruppe ,Spiel, Sport, Hobby* realisiert nur einen innenstadti-
schen Umsatzanteil von 5 %. Bei insgesamt eher niedriger Verkaufsflachen-
ausstattung schlagen hier die Fachabteilungen des TOOM SB-
Warenhauses mit Standort auBerhalb des Haupteinkaufsbereichs durch.

Im Segment ,Hausrat / Glas / Porzellan / Keramik / Porzellan® realisiert der
innenstadtische Einzelhandel nur einen Umsatzanteil von 59 %. Dieser An-
teil ist akzeptabel, jedoch weiter entwicklungsfahig.

‘ CIMA

In der Hauptwarengruppe ,Einrichtungsbedarf* realisiert der Einzelhandel im
Haupteinkaufsbereich von Wermelskirchen einen Umsatzanteil von 21 %.
Es handelt sich um ein erwartungsgemaBes Resultat.

Im Segment der baumarktspezifischen Sortimente erreicht der innenstadti-
sche Einzelhandel lediglich einen Umsatzanteil von 1 %. Deutlich wird die
Struktur pragende Bedeutung des OBI Baufachmarktes aufBerhalb des
Haupteinkaufsbereichs.
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6. HANPELSZENTRALITATEN UND KAUFKRAFT-
STROME DES EINZELHANDELS IN WERMELS-
KIRCHEN

6.1 Vorbemerkungen

Die Handelszentralitat beschreibt die Relation zwischen realisiertem Einzel-
handelsumsatz und Nachfragevolumen in der gleichen Raumeinheit. Sie wird
als Messzahl ausgewiesen, wobei der Einzelhandelsumsatz durch das Nach-
fragevolumen dividiert und mit dem Faktor 100 multipliziert wird. Handelszentra-
litaten kénnen fir einzelne Stadtteile und das Stadtgebiet insgesamt ausgewie-
sen werden. Handelszentralitdten von deutlich Gber 100 signalisieren Kaufkraft-
zuflisse; Handelszentralitdten von unter 100 bedeuten per Saldo Kaufkraftab-
flisse aus der betreffenden Raumeinheit. Handelszentralititen werden flr den
Einzelhandel insgesamt sowie flr einzelne Warengruppen ermittelt.

In kompakten Stadten mit mittelzentraler Versorgungsfunktion fir ein weites
Umland sind Handelszentralitdten von deutlich Gber 100 zu erwarten. In Ver-
dichtungsraumen bewegen sich die gesamtstadtischen Handelszentralitaten in
der Regel zwischen 90 und 110, je nach Bedeutung der Uberértlichen Versor-
gungsfunktion.

6.2 Handelszentralitaiten des Einzelhandels in Wermelskir-
chen

Bei einem im Stadtgebiet von Wermelskirchen realisierten Einzelhandelsumsatz
von 148,0 Mio. € und einem Nachfragevolumen im Stadtgebiet von 205,1 Mio. €
resultiert eine Handelszentralitat von 72. Per Saldo liegt somit ein Kaufkraftab-
fluss von 57,6 Mio. € vor. Die warengruppenspezifischen Handelszentralitaten
des Einzelhandels in Wermelskirchen sind in nachfolgender Abbildung doku-
mentiert.

CIMA
Abb. 44: Handelszentralitaten des Einzelhandels in Wermelskirchen
Nachfrage-
volumen Handels-
in Mio. € zentralitat Kaufkraft-
Umsatz in Stadt Stadt strom

Mio. € Wermels- Wermels- per Saldo
CIMA Warengruppe kirchen kirchen (in Mio. €)
Periodischer Bedarf 96,7 111,8 87 -15,0
Lebensmittel, Reformwaren 74,2 81,3 91 -7,1
Gesundheits- und Kérperpflege 19,4 27,8 70 -84
Ubriger periodischer Bedarf (Blumen, Zeitschriften) 3,1 2,6 118 0,5
Personlicher Bedarf insgesamt 12,5 26,1 48 -13,6
Bekleidung/Wasche 7,0 16,8 42 -9,8
Schuhe, Lederwaren 3.2 4.8 67 -1,6
Uhren, Schmuck, Optik 2,3 4,5 51 -2,2
Medien und Technik insgesamt 7,1 24,0 30 -16,9
Biicher, Schreibwaren 27 59 46 -3,2
Elektroartikel/Unterhaltungselektronik
Foto, PC und Zubehér, Neue Medien 4,4 18,2 24 -13,7
Spiel, Sport, Hobby insgesamt 5,7 7,1 81 -1,4
Geschenke, Glas, Porzellan, Keramik
Hausrat 2,1 1,6 129 0,5
Einrichtungsbedarf 5,3 13,1 40 -7,8
Mobel, Antiquitdten 2,9 10,8 27 -7,9
Gardinen, Teppiche, Heimtextilien 2,4 2,3 103 0,1
Baumarktspezifische Sortimente
(inklusive gartencenterrelevanter Sortimente) 18,6 22,4 83 -3,7
Einzelhandel insgesamt 148,0 206,0 72 -58,0

Quelle: CIMA Bestandserhebung und Kaufkraftanalysen 2008; Rundungsdifferenzen méglich
Bearbeitung: CIMA GmbH 2008

73

CIMA Beratung + Management GmbH = Eupener StraBe 150 = 50933 KdIn = Telefon: 0221 — 937 296 20 = cima.koeln@cima.de = www.cima.de



Einzelhandelskonzept fiir die Stadt Wermelskirchen

Folgende Befunde sind vor dem Hintergrund der Ableitung zukdinftiger Entwick-
lungspotenziale relevant:

In der Warengruppe ,Lebensmittel / Reformwaren’ steht einem Einzelhan-
delsumsatz von 74,2 Mio. € ein Nachfragevolumen von 81,3 Mio. € gegenu-
ber. Hieraus resultiert eine Handelszentralitdt von 91. Der Kaufkraftabfluss
per Saldo belduft sich auf lediglich 7,1 Mio. €. Die Kennziffern dokumentie-
ren bezogen auf das Stadtgebiet insgesamt eine gut entwickelte Nahversor-
gungsstruktur. Es besteht grundsétzlich kein akuter Handlungsbedarf zu ei-
ner deutlichen Ausweitung des Angebotes. Der ermittelte Kaufkraftabfluss
spiegelt Ubliche Kaufkraftexporte im Rahmen von Pendlerverflechtungen
und Kopplungseinkaufen in Wettbewerbszentren wider.

In der Warengruppe ,Gesundheits- und Korperpflegeartikel® realisiert der
Ortliche Einzelhandel eine Handelszentralitat von 70. Einem Einzelhandels-
umsatz von 19,4 Mio. € steht ein Nachfragevolumen von 27,8 Mio. € gege-
nuber. Grundséatzlich signalisiert diese Handelszentralitadt Ergdnzungsbedarf.

Im innenstadtischen Leitsortiment ,Bekleidung / Wasche* realisiert der Ein-
zelhandel in Wermelskirchen lediglich eine Handelszentralitat von 42. Einem
realisierten Einzelhandelsumsatz von 5,3 Mio. € steht ein Nachfragevolumen
im Stadtgebiet von 16,8 Mio. € gegeniber. Der Kaufkraftabfluss per Saldo
belduft sich auf 9,7 Mio. €. Es besteht deutlicher Nachhol- und Entwick-
lungsbedarf. Das niedrige Zentralitatsniveau spiegelt die Unzufriedenheit der
Konsumenten mit dem vorhandenen Angebot wider. Vor dem Hintergrund
der regionalen Wettbewerbssituation wére eine warengruppenspezifische
Handelszentralitat von 65 bis 75 anzustreben.

In der Warengruppe ,Schuhe / Lederwaren’ besteht mit einer warengrup-
penspezifischen Handelszentralitdét von 67 bereits eine gute entwickelte
Marktpositionierung. Optimierungen im Bestand kénnen noch zu einer héhe-
ren Marktabschdpfung fuhren.

In der Warengruppe ,Uhren, Schmuck, Optik' zeigt eine Handelszentralitat
von 51 durchaus noch Entwicklungspotenzial an. Vor dem Hintergrund des

‘ CIMA

intensiven regionalen Wettbewerbs signalisiert dennoch der Kaufkraftabfluss
per Saldo von 2,2 Mio. € einen nur begrenzten Spielraum.

Abb. 45: Rangfolge der warengruppenspezifischen Handelszentralitaten des

Einzelhandels in Wermelskirchen

Handelszentralitét
Stadtgebiet Wermelskirchen

| Handelszentralitat insgesamt: 72 | —

1 |
Glas, Porzellan, Keramik, gehobener Haushaltsbedarf 1129

Lebensmittel und Reformwaren ]91

Baumarktspezifische Sortimente ]83

Spiel, Sport, Hobby ] 81

|70

Gesundheits- und Kérperpflege

Schuhe, Lederwaren ] 67
Uhren, Schmuck, Optik 74[\ 51
Biicher, Schreibwaren 7: 46
Bekleidung, Wasche 7: 42
Einrichtungsbedarf 7: 41

Elektrogeréate, Unterhaltungselektronik, Foto, PC 24

0 50 100 150

O Handelszentralitat

© CIMA GmbH 2008

®  Die Warengruppe ,Blcher, Schreibwaren’ realisiert in Wermelskirchen eine

Handelszentralitat von 46. Einem Einzelhandelsumsatz von 2,7 Mio. € steht
ein Nachfragevolumen von 5,9 Mio. € gegenliber. Der gut aufgestellte o6rtli-
che Buchhandel sollte sich um eine weitere Intensivierung der Kundenbin-
dung bemiihen.
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B Die Handelszentralitat in der Warengruppe ,Elektrogerate, Unterhaltungs-
elektronik, Foto, PC’ belduft sich in Wermelskirchen auf gerade 24. Einem
realisierten Einzelhandelsumsatz von 4,4 Mio. € steht ein Nachfragevolumen
von 18,2 Mio. € gegenlber. Trotz der schwierigen regionalen Wettbewerbs-
situation ware ein Ausbau des Angebotes in diesem Segment winschens-
wert.

B In der Hauptwarengruppe ,Spiel, Sport, Hobby' steht einem realisierten Ein-
zelhandelsumsatz 5,7 Mio. € ein Nachfragevolumen von 7,1 Mio. € gegenu-
ber. Die Handelszentralitat von 81 signalisiert eine gute Marktabschdpfung.
Leider konzentriert sich in diesem Segment jedoch die Kaufkraftbindung
Uberwiegend auBerhalb der Innenstadt.

B Die Hauptwarengruppe ,Geschenkartikel, Glas, Porzellan, Keramik, Hausrat'
realisiert eine Handelszentralitét von 129. Einem warengruppenspezifischen
Einzelhandelsumsatz von 2,1 Mio. € steht ein 6rtliches Nachfragevolumen
von 1,6 Mio. € gegenuber. Die Kaufkraftabschdpfung ist hier alles in allem
als gut einzuordnen. MaBgeblichen Anteil hat hier jedoch auch die entspre-
chende Fachabteilung im TOOM SB-Warenhaus aufBerhalb des Hauptein-
kaufsbereichs von Wermelskirchen.

B In der Hauptwarengruppe ,Einrichtungsbedarf‘ realisiert der Wermelskirche-
ner Einzelhandel eine Handelszentralitat von 41. Einem Einzelhandelsum-
satz von 5,3 Mio. € steht ein Nachfragevolumen von 13,1 Mio. € gegeniber.
Dabei steht einem erheblichen Kaufkraftabfluss im Segment Mébel (Han-
delszentralitat = 27), ein leichter Kaufkraftzufluss in der Warengruppe ,Gar-
dinen, Teppiche, Heimtextilien’ (Handelszentralitat = 103) gegeniber.

B Baumarktspezifische und gartencenterrelevante Sortimente’ realisieren in
Wermelskirchen eine Handelszentralitdt von 83. Einem Einzelhandelsum-
satz von 18,6 Mio. € steht ein Nachfragevolumen von 22,38 Mio. € gegenu-
ber. Insbesondere der etablierte OBI Baufachmarkt sorgt fiir eine mehr als
zufriedenstellende Marktabschépfung. Eine Steigerung der Handelszentrali-
tat durfte hier vor dem Hintergrund der regionalen Verflechtungen und
,Mehrfachorientierungen‘ von Konsumenten nicht méglich sein.

‘ CIMA

Der Einzelhandel in Wermelskirchen ist durch eine gute Position im Segment
der Nahversorgung gekennzeichnet. Im Segment der strategischen innenstadti-
schen Leitsortimente bestehen dagegen erhebliche Kaufkraftabfliisse. Ziel
muss sein, Angebotsoptimierungen im Haupteinkaufsbereich zu erreichen. Ein
offensives Standortmarketing zu den standértlichen Qualitaten der Wermelskir-
chener City ist erforderlich. Nach dem Motto WERMELSKIRCHEN BLUHT
AUF* oder NEUE WEGE — NEUE CHANCEN' sollte die herausragende stadte-
bauliche Qualitdt des Standortes zur Akquise von Einzelhandelsunternehmen
genutzt werden. Vor dem Hintergrund der bis 2012 andauernden Uberwiegend
verkehrlichen und stédtebaulich gestalterischen BaumaBnahmen in und um den
Haupteinkaufsbereich sollte ein positiv motivierendes Baustellenmarketing Be-
rcksichtigung finden.

Entwicklungsbedarf durch die Neuansiedlung von Unternehmen kann aus den
ermittelten Handelszentralitaten firr die Sortimente

Bekleidung, Wéasche

Elektroartikel, Unterhaltungselektronik, Foto, PC
Spielwaren

Hausrat (qualitatsorientierter Facheinzelhandel)

abgeleitet werden.

Fir die Sortimente

Blicher / Schreibwaren,
Uhren / Schmuck / Optik,
Schuhe / Lederwaren,
Sportartikel

wird dem anséssigen Einzelhandel empfohlen, seine Marktposition noch besser
zu gestalten.
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Im Segment der ,Baumarktspezifischen und Gartencenterrelevanten Sortimen-
te’ erreicht der Wermelskirchener Einzelhandel eine mehr als akzeptable
Marktabschépfung, im Segment ,Einrichtungsbedarf‘ ist vor dem Hintergrund
des regionalen Wettbewerbs kaum Entwicklungsspielraum gegeben. Hinsich-
tlich regional profilierender Mdbelhauser ist der Markt in der Region besetzt. Die
Wahrscheinlichkeit der Ansiedlung zusatzlichen Mdbeleinzelhandels in Wer-
melskirchen ist vor dem Hintergrund der Marktdaten sehr begrenzt.

6.3 Kaufkraftstrombilanz, Kaufkraftzu- und -abfliisse

Die nachfolgende Abb. 46 dokumentiert die Kaufkraftstrombilanz fiir den Ein-
zelhandel in Wermelskirchen. Einem Kaufkraftzufluss von 7,2 Mio. € steht ein
Kaufkraftabfluss von 65,2 Mio. € gegenliber. Der Kaufkraftabfluss belduft sich
somit auf rd. 32 % des einzelhandelsrelevanten Nachfragevolumens in der
Stadt Wermelskirchen. Die ortliche Kaufkraftbindung ist somit sehr gering. Es
ist Handlungsbedarf zur Absicherung der mittelzentralen Versorgungsfunktion
der Stadt gegeben.

Abb. 46: Kaufkraftstrombilanz fir die Stadt Wermelskirchen

‘ CIMA

Kaufkraftstromanalyse
Stadt Wermelskirchen insgesamt (in Mio. €)
200,01
148,0
100,04
0,0 T 7,2 T
-65,2
-100,0
Nachfragepotenzial Kaufkraftabfluss Kaufkraftzufluss Umsatz in
in Wermelskirchen Wermelskirchen

© CIMA GmbH 2008

Der Kaufkraftzufluss nach Wermelskirchen betragt lediglich rd. 5 % des in
Wermelskirchen realisierten Einzelhandelsvolumens. Das Gros des Nachfrage-
volumens im Umland flieBt an Wermelskirchen vorbei.
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CIMA

Abb. 47: Kaufkraftzuflisse nach Wermelskirchen (in Mio. €)

Kaufkraftzufliisse

Wermelskirchen

In allen Obrigen Warengruppen liegen die Kaufkraftzuflisse unter 1,0 Mio. €.
Auch diese Kennzahlen dokumentieren die eklatant schlechte Kaufkraftbindung
des Wermelskirchener Einzelhandels aus dem Umland.

Abb. 48: Kaufkraftabflisse aus Wermelskirchen (in Mio. €)

Kaufkraftzufliisse nach Wermelskirchen insgesamt: 7,2 Mio. €

1 | | |
Baumarkispezifische Sortimente [ 11,8
Lebensmittel und Reformwaren 1,0

Glas, Porzellan, Keramik, gehobener Haushaltsbedarf 0,6

Schuhe, Lederwaren 0,6

Spiel, Sport, Hobby insgesamt 0,6

Gesundheits- und Korperpflege 0,5

Einrichtungsbedarf 0,5

Uhren, Schmuck, Optik 0,3

Bekleidung, Wasche [ 10,3

Biicher, Schreibwaren [__]0,2

Elektroartikel, Unterhaltungselektronik, PC [ 0,2

0 0,5 1 1,5 2

O Kaufkraftzufluss in Mio. €

© CIMA GmbH 2008

Der Kaufkraftzufluss nach Wermelskirchen belauft sich insgesamt auf
7,2 Mio. €.

Kaufkraftabfliisse

Wermelskirc

hen

| Kaufkraftabfliisse aus Wermelskirchen insgesamt: 65,2 Mio. €

Elektroartikel, Unterhaltungselektronik, PC
Bekleidung, Wasche

Gesundheits- und Korperpflege
Einrichtungsbedarf

Lebensmittel und Reformwaren
Baumarktspezifische Sortimente

Biicher, Schreibwaren

Uhren, Schmuck, Optik

Schuhe, Lederwaren

Spiel, Sport, Hobby

Glas, Porzellan, Keramik, gehobener Haushaltsbedarf

B Kaufkraftabfluss in Mio. €

Kaufkraftzuflisse von 1,0 Mio. € und mehr realisieren nur die Warengruppen
,Lebensmittel / Reformwaren* (1,0 Mio. €) und ,Baumarktspezifische Sortimente’
(1,8 Mio. €).

© CIMA GmbH 2008

Die Kaufkraftabflisse aus Wermelskirchen belaufen sich auf insgesamt
65,2 Mio. €.

Der héchste Kaufkraftabfluss entféllt mit 14,0 Mio. € auf die Warengruppe
,Elektroartikel, Unterhaltungselektronik, Foto, PC’, gefolgt von 10,1 Mio. € in der
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Warengruppe ,Bekleidung / Wasche'. Fiir beide Warengruppen wére eine deut-
liche Reduzierung des Kaufkraftabflusses durch Angebotsoptimierungen im
Haupteinkaufsbereich wiinschenswert.

In der Warengruppe ,Gesundheits- und Kdorperpflegeartikel’ belduft sich der
Kaufkraftabfluss auf 8,9 Mio. €, in der Hauptwarengruppe ,Einrichtungsbedarf*
belduft er sich auf 8,3 Mio. €.

In der Warengruppe ,Lebensmittel / Reformwaren’ liegt der Kaufkraftabfluss bei
8,1 Mio. €. Vor dem Hintergrund des regionalen Wettbewerbs und der vorlie-
genden Pendlerverflechtungen ist dieser nur in einem begrenzten Umfang wei-
ter reduzierbar. Die Entwicklung des Lebensmitteleinzelhandels in Wermelskir-
chen hat sich starker auf die Standortsicherung auszurichten als auf eine zu-
sétzliche Kaufkraftbindung.

Im Segment der ,Baumarktspezifischen und Gartencenter relevanten Sortimen-
te’ besteht ein Kaufkraftabfluss von 5,6 Mio. €. Er spiegelt die regionale Wett-
bewerbssituation wider. Neben der sehr guten Kaufkraftbindung in Wermelskir-
chen besteht eine Orientierung der Wermelskirchener Konsumenten auf Wett-
bewerbsstandorte in Burscheid und Remscheid.

In der Warengruppe ,Blicher / Schreibwaren' liegt der Kaufkraftabfluss bei
3,4 Mio. €. In begrenztem Umfang kénnte der etablierte Einzelhandel bei weiter
verbesserter Kundenorientierung hier zuséatzliche Kaufkraft binden.

In allen weiteren Sortimenten liegt der Kaufkraftabfluss unter 3,0 Mio. €.

6.4 Kaufkraftstrome und ortsteilspezifische Handelszentrali-
taten in der Warengruppe ,Lebensmittel / Reformwaren’

Abb. 49 dokumentiert die Kaufkraftstréme in Bezug auf die Warengruppe ,Le-
bensmittel / Reformwaren‘. Bei einem in Wermelskirchen realisierten Einzel-

‘ CIMA

handelsumsatz von 74,2 Mio. € und einem warengruppenspezifischen Nachfra-
gevolumen von 81,3 Mio. € resultiert eine Handelszentralitat von 91.

Abb. 49: Kaufkraftstrombilanz fir die Warengruppe ,Lebensmittel /
Reformwaren’ in der Stadt Wermelskirchen

Kaufkraftstromanalyse
Lebensmittel / Reformwaren
Stadt Wermelskirchen insgesamt (in Mio. €)
150,0
100,0
81,3
50,0
1,
0,0 x ! 9 /
-8,1
-50,0
Nachfragepotenzial Kaufkraftabfluss Kaufkraftzufluss Umsatz in
in Wermelskirchen Wermelskirchen

© CIMA GmbH 2008

Dabei steht einem Kaufkraftzufluss von 1,0 Mio. € ein Kaufkraftabfluss von
8,1 Mio. € gegentber. Der Lebensmitteleinzelhandel ist damit in Wermelskir-
chen in der gesamtstadtischen Perspektive gut positioniert. Es kann keine gra-
vierende Versorgungslicke ausgemacht werden. Der bestehende Kaufkraftab-
fluss ist grundséatzlich kaum weiter reduzierbar.
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Innerhalb des Stadtgebietes von Wermelskirchen bestehen jedoch deutliche
Unterschiede im Nahversorgungsniveau. Diese werden transparent durch die
Handelszentralitdten der Warengruppe ,Lebensmittel / Reformwaren® in Bezug
auf die abgegrenzten Teilrdume in der Stadt Wermelskirchen. Dabei wird der
realisierte Einzelhandelsumsatz in der Warengruppe ,Lebensmittel / Reform-
waren' in den jeweiligen Teilrdumen in Relation zum dort vorhandenen Nach-
fragevolumen gesetzt. Die teilraumspezifischen Handelszentralititen fur die
Warengruppe ,Lebensmittel / Reformwaren’ sind in der nachfolgenden Abb. 49
dokumentiert. Folgende Befunde sind abzuleiten:

B Der Teilraum Wermelskirchen / Wermelskirchen-Ost, der im Wesentlichen
die Kernstadt Wermelskirchen widerspiegelt, Gbernimmt Versorgungsfunkiti-
on flir das gesamte Stadtgebiet von Wermelskirchen und ist auch in der La-
ge Kaufkraft von auBerhalb zu binden. Die Handelszentralitat in der Waren-
gruppe ,Lebensmittel / Reformwaren® belduft sich im Teilraum Wermelskir-
chen / Wermelskirchen-Ost auf 121. Einem warengruppenspezifischen Ein-
zelhandelsumsatz von 57,1 Mio. € steht ein Nachfragevolumen von
47,4 Mio. € gegenuber. In der Kernstadt Wermelskirchen liegt insgesamt ei-
ne hervorragende funktionsrdumliche Arbeitsteilung des Lebensmitteleinzel-
handels vor. Sie zu erhalten, kénnte langfristig ein bedeutender Standortvor-
teil und Attraktivitatsfaktor der Stadt Wermelskirchen sein." Grundsatzlich
lassen sich folgende Standortrdume identifizieren:

o Das TOOM SB-Warenhaus in verkehrsglnstiger Lage in Nahe der BAB-
Anschlussstelle Wermelskirchen® an der BAB 1 bindet Kaufkraft aus
dem gesamten Stadtgebiet und realisiert den Uberwiegenden Teil des
segmentspezifischen Kaufkraftzuflusses.™

Der demographische Wandel mit einer zunehmenden Uberalterung der Bevélkerung und
abnehmender Mobilitdt der Bevolkerung erfordert ein engmaschiges Nahversorgungsnetz.
Dieses ist in Wermelskirchen weitestgehend noch in Takt.

Das TOOM SB-Warenhaus liegt im Grenzbereich zwischen den Teilrdumen Wermelskirchen
und Wermelskirchen-West. Es wird aufgrund seiner auf die Kernstadt ausstrahlenden Versor-
gungsfunktion dem Teilraum Wermelskirchen / Wermelskirchen-Ost zugeordnet.

‘ CIMA

o Die Lebensmitteldiscounter ALDI und PLUS an der ,Eich* Gbernehmen
Versorgungsfunktion fir die Siedlungsbereiche in der sidlichen und
westlichen Kernstadt. Sie haben Charakter einer ,Quartiersversorgung’.

o Der KAUFPARK Verbrauchermarkt an der MARKTPASSAGE und der
NORMA Lebensmitteldiscounter am Loches-Platz sind die maBgebli-
chen Angebotsstandorte im Segment ,Lebensmittel’ im Zentrum des
Haupteinkaufsbereichs.

o Die Agglomeration der Lebensmitteldiscounter ALDI und LIDL im Stand-
ortbereich ,Thomas-Mann-StraBe' stellt norddstlich an die Innenstadt
angrenzend einen erganzenden Versorgungsstandort dar. Aufgrund der
guten verkehrlichen Erreichbarkeit mit Anbindung an die B 51n bindet
auch dieser Standort Uberértlich Kaufkraft.

o Der EDEKA Frischemarkt im Standortbereich ,Im Belten’ versorgt priméar
die nordéstlichen Siedlungsbereiche der Kernstadt Wermelskirchen.

Der Teilraum Wermelskirchen-West ist Uberwiegend landlich gepragt und
dinn besiedelt. Er umfasst die nérdlich der BAB 1 liegende Siedlungsberei-
che. Der Lebensmitteleinzelhandel ist hier lediglich im Kontext von Tankstel-
lenshops prasent. Einem realisierten Einzelhandelsumsatz von 0,6 Mio. €
steht ein Nachfragevolumen von 4,7 Mio. € gegeniber. Die Handelszentrali-
tat belduft sich auf lediglich 13. Die Nahversorgung wird vom unmittelbar
angrenzendem TOOM SB-Warenhaus Gbernommen. Es besteht somit ledig-
lich rechnerisch eine Versorgungslicke mit Blick auf die Abgrenzung der je-
weiligen TeilrAume.
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Abb. 50: Handelszentralitaten in der Warengruppe ,Lebensmittel /
Reformwaren' in den abgegrenzten Teilrdumen der Stadt

Wermelskirchen

‘ CIMA

nes zuséatzlichen Lebensmittelmarktes ist dementsprechend auch von der
Etablierung eines Lebensmittelmarktes im Bereich des Altstandortes OBI
abzuraten.

Im Teilraum Dabringhausen liegt die ermittelte Handelszentralitédt in der
Warengruppe ,Lebensmittel / Reformwaren® bei 54. Einem warengruppen-

Nachfrage- Saldo
Umsatz in | volumenin | Handels- | Kaufkraftfluss
Teilraum (Ortsteile) Mio. € Mio. € zentralitat (in Mio. €)
Wk-Zentrum; Wk-Ost 57,1 47,4 121 9,7
Wk-West 0,6 4,7 13 -4.1
Tente 71 8,4 85 -1,3
Dabringhausen 75 13,8 54 -6,3
Dhlinn 1,9 6,5 29 -4,6
Stadt Wermelskirchen 74,2 81,3 91 -7,1

Quelle: CIMA Bestandserhebung und Kaufkraftanalysen 2008; Rundungsdifferenzen méglich.
Bearbeitung: CIMA GmbH 2008

Im Teilraum Tente mit den Uberwiegend landlich gepragten Siedlungsberei-
chen entlang der B 51 westlich der Kernstadt Wermelskirchen bel&uft sich
die Handelszentralitat in der Warengruppe ,Lebensmittel / Reformwaren‘ auf
85. Einem realisierten Einzelhandelsumsatz von 7,1 Mio. € steht ein Nach-
fragevolumen von 8,4 Mio. € gegenlber. Es liegt somit eine adaquate Nah-
versorgung vor. MaBgeblichen Anteil hat hier der im Ortskern Tente etablier-
te EDEKA-Markt. Ein Ausbau des Nahversorgungsangebotes in Tente wir-
de in erster Linie zu Verdrédngungseffekten und keiner zuséatzlichen Kauf-
kraftbindung fihren. Vor dem Hintergrund der hier ermittelten Marktstruktu-
ren und zu prognostizierenden Verdrangungseffekte bei der Etablierung ei-

spezifischen Einzelhandelsumsatz von 7,5 Mio. € steht ein einzelhandelsre-
levantes Nachfragevolumen von 13,8 Mio. € gegentber. MaBgebliche Ver-
sorgungsbedeutung in Dabringhausen hat der dort etablierte ALDI — Markt.
Der Lebensmitteleinzelhandel in Dabringhausen tbernimmt eine akzeptable
erganzende Versorgungsfunktion.

B |m vergleichsweise dinn besiedelten Teilraum Dhinn realisieren Laden-
handwerk und ein kleinflachiger Frischemarkt in der Warengruppe ,Lebens-
mittel / Reformwaren’ einen Einzelhandelsumsatz von 1,9 Mio. €. Bei einem
warengruppenspezifischen Nachfragevolumen von 6,5 Mio. € resultiert eine
Handelszentralitat von 29. Im Teilraum Dhiinn besteht somit ein noch akzep-
tables erganzendes Nahversorgungsangebot, das erhaltenswert ist. Ein
Ausbau des Angebotes ist vor dem Hintergrund der niedrigen Nachfrage-
plattform wenig realistisch.

Der Lebensmitteleinzelhandel realisiert in Wermelskirchen eine Verkaufsfla-
chenausstattung je Einwohner von 0,42 m2. Diese Kennziffer liegt im Bereich
des Bundesdurchschnitts und signalisiert somit eine insgesamt ansprechende
Nahversorgungssituation in der Stadt Wermelskirchen. Einzelhandelssteuerung
in Bezug auf den Lebensmitteleinzelhandel in Wermelskirchen hat sich in erster
Linie auf Standortsicherung und standortrdumliche Optimierung zu beziehen.
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7. STRUKTUREN UND ANGEBOTSQUALITATEN
DES EINZELHANDELS IN DER INNENSTADT VON
WERMELSKIRCHEN

7.1 Einzelhandelsstrukturen und Standortlagen in der In-
nenstadt von Wermelskirchen

Die Innenstadt von Wermelskirchen erstreckt sich von der ,Eich‘ bis zur Oberen
Remscheider StraBe mit dem sogenannten ,Biigeleisen’ im Osten. Die Abgren-
zung der Innenstadt von Wermelskirchen (= Haupteinkaufsbereich) ist in rechts
stehender Abb. 51 dokumentiert.

Die nordwestlich an die Innenstadt vorbei fihrende B 51 n bildet eine deutliche
Zasur zur Innenstadt. Nordlich bzw. westlich davon liegende Standortlagen sind
nicht in die Innenstadt integrierbar. Sie werden immer den Charakter einer Soli-
tarlage haben.

In Rahmen der Bestandserhebung wurden in der so abgegrenzten Innenstadt
von Wermelskirchen 105 Einzelhandelsbetriebe mit einer Verkaufsflache von
10.830 m2 erhoben. Sie realisieren einen Einzelhandelsumsatz von 47,7 Mio. €.

Die warengruppenspezifische Differenzierung des Einzelhandelsbesatzes ist in
Abb. 52 auf der nachsten Seite dokumentiert. Folgende Befunde sind maBgeb-
lich relevant:

B Die Warengruppen des ,Periodischen Bedarfs’ belegen 43,5 % der Ver-
kaufsflachen des Haupteinkaufsbereichs und realisieren knapp zwei Drittel
des dort gebundenen Einzelhandelsumsatzes. Damit ist der Haupteinkaufs-
bereich von Wermelskirchen maBgeblich als Nahversorgungsstandort ge-
pragt. Mit einem Umsatzvolumen von 15,5 Mio. € realisiert die Warengruppe
,Lebensmittel / Reformwaren' 32,7 % des innerstadtischen Einzelhandels-

‘ CIMA

umsatzes. Die maBgeblichen Anbieter sind die Lebensmitteldiscounter ALDI
und PLUS in der ,Eich’ sowie NORMA am Loches-Platz und KAUFPARK an
der Kdlner StraBBe

Der Umsatzanteil in der Warengruppe ,Gesundheits- und Kérperpflegeartikel'
liegt mit 14,6 Mio. € bei ungewdhnlich hohen 30,8 %. Ursache hierfir ist ein
umfassendes Angebot in den Segmenten Drogerieartikel, Parfimeriewaren und
Sanitatshausartikel

Abb. 51: Zur Abgrenzung der Innenstadt von Wermelskirchen

Wermelskirchen Innenstadt
Abgrenzung Innenstadt

o,

Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheits- und Kérperpflege
Ubriger periodischer Bedarf
Bekleidung

Schuhe / Lederwaren
Ubriger personlicher Bedarf
Biicher / Schreibwaren
Uibrige Technik und Medien
Spiel, Sport, Hobby

gehob. Haushaltsbedarf
Einrichtungsbedarf
Baumarktspez. Sortimente

O @ 0000 @Q@p e > O

Betriebe < 800 m? VKF
QO Betriebe = 800 m? VKF

Schematische Abgrenzung
Innenstadt

Kartierung erhebt nicht den Anspruch der Vollstandigkeit.
Irrtiimer méglich.

© CIMA GmbH 2008
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CIMA

Abb. 52: Einzelhandelsstrukturen in der Innenstadt von Wermelskirchen

Umsatz-

Anz. der Verkaufs- Umsatz in verteilung
CIMA Warengruppe Betriebe in % flaiche in m? | VKF in % Mio. € in %
Periodischer Bedarf 35 33,3% 4,710 43,5% 30,9 65,2%
Lebensmittel und Reformwaren 17 16,2% 2.975 27,5% 15,5 32,7%
Gesundheits- und Kérperpflege 13 12,4% 1.350 12,5% 14,6 30,8%
Ubriger periodischer Bedarf (Blumen, Zeitschriften) 5 4,8% 385 3,6% 0,8 1,7%
Persénlicher Bedarf insgesamt 33 31,4% 2.995 27,7% 8,8 18,6%
Bekleidung, Wasche 18 17,1% 2.035 18,8% 5,1 10,8%
Schuhe, Lederwaren 4 3,8% 460 4,2% 1,5 3,2%
Uhren, Schmuck, Optik 11 10,5% 500 4,6% 2,2 4,6%
Medien und Technik insgesamt 21 20,0% 1.150 10,6% 4,4 9,3%
Bucher, Schreibwaren 6 5,7% 580 5,4% 2,5 5,3%
Elektroartikel/Unterhaltungselektronik
Foto, PC und Zubehér, Neue Medien 15 14,3% 570 5,3% 1,9 4,0%
Spiel, Sport, Hobby insgesamt
Geschenke, Glas, Porzellan, Keramik,
Hausrat 9 8,6% 830 7,6% 1,5 3,1%
Einrichtungsbedarf
Baumarktspezifische Sortimente 7 6,7% 1.145 10,6% 1,8 3,8%
Einzelhandel insgesamt 105 100,0% 10.830 100,0% 47,4 100,0%

Quelle: CIMA Bestandserhebungen 2008; Rundungsdifferenzen méglich
Bearbeitung: CIMA GmbH 2008

B Das innenstadtische Leitsortiment ,Bekleidung / Wasche' belegt mit
2.035 m2 lediglich 18,8 % der Verkaufsflachen in der Innenstadt und reali-
siert mit 5,1 Mio. € nur einen innenstadtischen Umsatzanteil von 10,8 %.
Das Sortiment ist deutlich unterreprasentiert.

B Die weiteren Sortimente des ,Persénlichen Bedarfs (Schuhe / Lederwaren,
Uhren, Schmuck, Optik) belegen 8,8 % der innenstadtischen Verkaufsfla-
chen und realisieren mit 3,7 Mio. rd. 7,8 % des innenstadtischen Einzelhan-
dels Verkaufsflachen- und Umsatzanteil; sie bewegen sich im erwarteten
Rahmen.

82

CIMA Beratung + Management GmbH = Eupener StraBe 150 = 50933 KdIn = Telefon: 0221 — 937 296 20 = cima.koeln@cima.de = www.cima.de



Einzelhandelskonzept fur die Stadt Wermelskirchen

B In der Hauptwarengruppe ,Medien / Technik' realisiert der innerstadtische
Einzelhandel mit 4,4 Mio. € einen respektablen Umsatzanteil. Drei Buch-
fachhandelsgeschafte sowie der qualitatsorientierte Anbieter EURONICS
PETERS tragen hierzu maBgeblich bei.

B Die aus datenschutzrechtlichen Grinden zusammengefassten Hauptwaren-
gruppen ,Einrichtungsbedarf’ und ,Baumarktspezifische Sortimente’ realisie-
ren einen Umsatzanteil von 3,8 %. Der Einzelhandel im Haupteinkaufsbe-
reich profiliert sich hier in erster Linie im Segment Heimtextilien.

Eine weitergehende Differenzierung von Einkaufslagen innerhalb des Haupt-
einkaufsbereichs von Wermelskirchen ist nicht geboten. Als Haupteinkaufsla-
gen zu identifizieren sind die

TelegrafenstraBe,

Kélner StraBe / Markt,

Carl-Leverkus-StraBe / Obere Remscheider StraBe,
Eich,

Alle Ubrigen StraBenziige innerhalb des abgegrenzten Haupteinkaufsbereichs
sind Zugangs- und Randlagen.

Die TelegrafenstraBe beherbergt als Einzelhandelsmagneten die TELEGRA-
FENPASSAGE mit QUICK SCHUH, der PARFUMERIE FLOHR und FOTO
QUELLE. Profil gebend sind darlGber hinaus die Buchhandlung MARABU, die
Bekleidungsboutique MALE und FEMALE FASHION sowie AMBIENTE als
spezifisches Einzelhandelskonzept mit qualititsorientierten Angeboten im
Segment Damenoberbekleidung und Geschenkartikeln.

Die Kélner StraBe profiliert sich mit dem Schuhhaus SCHNUTGEN, der Buch-
handlung HACKENBERG, dem Sanitdtshaus BAUER, dem Optiker JANNASCH
sowie dem KAUFPARK Verbrauchermarkt als maBgeblichen Nahversorger im
Haupteinkaufsbereich.

‘ CIMA

rmelskirchen - TelegrafenstraBe
} .

Abb. 53: Haupteinkaufsbereich We
- o A _t

Blickrichtung ehemaliges RING-Kaufhaus. Die Abb. rechts zeigt die TelegrafenstraBe in Richtung
Loches-Platz wahrend des Umbaus. Fotos: CIMA GmbH 2008

Die Kolner StraBe leidet in inrem Ambiente unter dem zentralen Ladenleerstand
in der MARKTPASSAGE.

Abb. 54: Haupteinkaufsbereich Wermelskirchen — Kélner StraBe

== SR -
Die Kolner StraBe ist durch einen diversifizierten Facheinzelhandelsbesatz gekennzeichnet. Einzel-
handelsmagnet im Standortbereich ist der KAUFPARK Verbrauchermarkt. Fotos: CIMA GmbH
2008
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Die Carl-Leverkus-StraBe und die Obere Remscheider StraBe verknlpfen
bei starkem Gefélle in Richtung Kélner StraBe die TelegrafenstraBe mit der
Koélner StraBe. Sie sind Standortlage einzelner Facheinzelhandelsbetriebe mit
in der Regel guter Marktprasenz.

Die ,Eich’ ist Zugangslage zum Haupteinkaufsbereich aus stidwestlicher Rich-
tung. Mit den Lebensmitteldiscountern ALDI, PLUS und NORMA (letzterer am
Loches-Platz) ist dieser Standortbereich vor allem durch seine Nahversor-
gungskompetenz gekennzeichnet. Ohne diese Nahversorgungsbetriebe wirde
der ,Eich® maBgebliches Volumen an Kundenfrequenz fehlen. Eine Abwande-
rung der Nahversorger héatte hier erhebliche Auswirkungen auf die Einzelhan-
delsstrukturen im Standortbereich ,Eich’.

Abb. 55: Ha

TN

Z

= - = o
Die Standortlagen von PLUS und ALDI an der ,Eich’. Fotos: CIMA GmbH 2008

‘ CIMA

7.2 Bewertung der Angebotsqualitaten des Einzelhandels in
der Innenstadt von Wermelskirchen (CIMA City Quali-
tats-Check)

7.2.1 Vorbemerkungen

Die CIMA GmbH hat im Rahmen der Bestandserhebungen zum Einzelhandels-
konzept der Stadt Wermelskirchen die Angebotsqualitaten des 6rtlichen Einzel-
handels bewertet. Die Bewertungskriterien sind nachfolgend dokumentiert.

Die Zielgruppen- und Qualitatsorientierung beschreibt im Wesentlichen das
Angebotsniveau des ortlichen Einzelhandels. Dabei ist zwischen Unternehmen
mit einer eindeutigen Zielgruppenansprache oder einer besonderen Spezialisie-
rung auf ein Angebotsniveau zu unterscheiden. Ein entscheidendes Differenzie-
rungsmerkmal ist, ob mit einer klaren Werbung mit Marken Qualitatsorientie-
rung in den Vordergrund gestellt wird, oder ob mittels eindeutiger ,Discount-
orientierung’ nur der Preis als Marketinginstrument eingesetzt wird. Ein hoher
Anteil von discountorientierten Betrieben kann ein Hinweis flr eine Orientierung
des Einzelhandels auf ein insgesamt unterdurchschnittliches Kaufkraftniveau
sein. Insgesamt werden sechs Kategorien unterschieden:

B Exklusiv, hochwertig, qualitatsorientiert (1): Betriebe dieser Kategorie
sind hoch spezialisiert. Sie positionieren sich Uber die Angebotsqualitat.
Marken- und Serviceorientierung stehen im Vordergrund. In der Regel
spricht der in jedem Belang professionelle Marktauftritt fir einen Gberdurch-
schnittlichen Einzugsbereich. Es sind die Einzelhandelsbetriebe, derentwe-
gen man den Standort aufsucht.

B  Gehobene Mitte, qualitatsorientiert (2): Die Betriebe dieser Bewertung
profilieren sich ebenfalls Uber eine strikte Qualitatsorientierung. Sie spre-
chen in der Regel Konsumenten mittlerer und gehobener Einkommensni-
veaus an. Die Zielgruppe ist meist weiter gefasst. Warenprasentation und
Ladengestaltung greifen in der Regel die Qualitatsorientierung auf.
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B Standardisiert, konsumig (3): Shopkonzepte dieser Orientierung wenden
sich an breite K&uferschichten. Trotz einer starkeren Preisorientierung wer-

fenster- und Ladengestaltung unterstrichen werden. Folgende vier Kategorien
werden unterschieden:

den auch Markenwaren als Angebotskompetenz herangezogen. Dabei han-
delt es sich dann in der Regel um unterschwellige Erg&dnzungsangebote. Im
Bekleidungssektor fallen die meisten ,Young Fashion’-Konzepte in dieses
Segment. Die Absatzformen sind in der Regel aufgrund ihrer hohen Akzep-
tanz erfolgreich. In vielen Fallen werden Eigenmarken zur Weiterentwicklung
des Firmenimages eingesetzt. Hier wird auch der ,Smart Shopper’ angesp-
rochen, ohne dass jedoch das Angebot ,billig’ erscheint. Die Handelskon-
zepte fordern Kauflust.

Discountorientiert (4): Discountprinzipien stehen im Absatzkonzept dieser
Unternehmen im Vordergrund. Das gesamte Betriebskonzept hat sich der
Preisorientierung unterzuordnen. Das Discountprinzip lebt von Eigenmarken
und ,no name’-Produkten. In diese Bewertung fallen alle Lebensmittel- und
Hartwarendiscounter sowie Kleinpreiskaufhduser und Schnédppchenmérkte.

Diffus, keine eindeutige Zielgruppenorientierung (5): Betriebe, die in
diese Kategorie eingeordnet werden, zeigen in ihrem Marktauftritt keine ein-
heitliche Absatzorientierung. Die Betriebe sind meistens durch veraltete
Schaufenstergestaltungen gekennzeichnet. Im Ladeninneren ergibt sich der
Eindruck einer ungeordneten, wenig Ubersichtlichen Warenprasentation. Ein
Qualitédtsansatz ist kaum erkennbar.

Nicht zuordenbar (6): Betriebe des Ladenhandwerks und Apotheken las-
sen sich ohne Testkdufe kaum in ein Raster von Qualitats- und Zielgrup-
penorientierung einordnen. Diese Unternehmen werden daher nicht in die
Bewertung einbezogen. Ausnahmen werden gemacht, wenn Ladendesign
und eine deutliche Darstellung eines besonderen Frische- und Spezialita-
tenangebotes (Backer, Metzger) bzw. eine besondere Beratungskompetenz
(Apotheken) aufféllig sind.

E  Topp, in allen Anspriichen geniigend (1): Betriebe mit dieser Bewertung

sind durch eine aufwendige Warenprasentation und Ladengestaltung ge-
kennzeichnet. Beide Elemente tragen mafBgeblich dazu bei, die Angebots-
kompetenz zu unterstreichen. Die Betriebe dekorieren themenorientiert und
sind standig bem(ht, durch pfiffige’ Ideen aufzufallen. Diese Unternehmen
sind in ihrer Selbstdarstellung mustergiltig und investieren einen beachtli-
chen Anteil ihrer Ertrage in den Marktauftritt.

Modern, zeitgemaB (2): Betriebe dieser Kategorie erflllen professionell die
klassischen Kundenerwartungen. Warenprasentation und Ladenbau ent-
sprechen dem brancheniiblichen Niveau und sind in einem alles in allem
gepflegten Zustand.

Normal ohne Highlights, ggf. Optimierungsbedarf (3): Betriebe dieser
Kategorie haben eine standardisierte, in der Regel nicht besonders auffal-
lende Warenprésentation. Der Ladenbau ist in der Regel einfach. Die Inves-
titionen in den Marktauftritt sind eher maBig. Optimierungsbedarf besteht
entweder in der einheitlichen Darstellung von Schaufenstergestaltung und
Warenprasentation sowie der Klarheit der Zielgruppenorientierung oder in
der Organisation der Warenprasentation. Einzelne Betriebe dieser Bewer-
tungskategorie sind durch eine beengte Warenprasentation, das heiBt auch
Uberfillung mit Waren gekennzeichnet. Zu kleine Verkaufsflachen stellen
sich als Entwicklungshemmnis heraus.

Veraltet, renovierungsbediirftig (4): Die so eingestuften Betriebe machen
einen alles in allem ungepflegten Eindruck. Aus Warenprasentation und La-
dengestaltung ist kein eindeutiges Konzept erkennbar. Die Warenprasenta-
tion ist eher lieblos. Die Ladenmdblierung entspricht in den meisten Fallen
nicht den aktuellen Standards und wirkt antiquiert.

Die Warenprasentation und die Ladengestaltung kennzeichnet konkret den
Marktauftritt. Beide Faktoren geben die ,Visitenkarte’ des Unternehmens ab.
Die Kompetenz eines Betriebes kann durch eine klare Konzeption in der Schau-
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7.2.2 Zielgruppen- und Qualitatsorientierung des Einzelhan-
dels in der Innenstadt von Wermelskirchen

Die nachfolgende Abb. 56 dokumentiert die ermittelte Zielgruppen- und Quali-
tatsorientierung des Wermelskirchener Einzelhandels in der Innenstadt.

Abb. 56: CIMA City Qualitats-Check: Zielgruppen- und Qualitatsorientierung im
innenstédtischen Einzelhandel der Stadt Wermelskirchen

CIMA City Qualitats — Check 2008:
Zielgruppen- und Qualitatsorientierung

Wermelskirchen
n= 105

Exklusiv, hochwertig, qualitatsorientiert

Gehobene Mitte, qualitatsorientiert

Standardisiert, konsumig

Discountorientiert

Diffus, keine eindeutige Zielgruppen-
orientierung

HEC-CEE

Nicht zuzuordnen (z.B. Ladenhandwerk,
Apotheken)

33%

© CIMA GmbH 2008

‘ CIMA

32 % der Betriebe wurden als ,qualitatsorientiert’, 33 % als ,standardisiert, kon-
sumig‘ eingeordnet. Mit 65 % solcher ,positiven’ Bewertungen hat der 6rtliche
Einzelhandel eine solide Basis zur weiteren Profilierung.

Abb. 57: CIMA City Qualitats-Check: Zielgruppen- und Qualitatsorientierung in
der Innenstadt von Wermelskirchen nach Einkaufslagen

CIMA City Qualitats — Check 2008:
Zielgruppen- und Qualitatsorientierung

Wermelskirchen: Wermelskirchen:

TelegrafenstraBe: Kolner StraBe:
n= 30 n= 30

6% 3%

10%

46%)

35%

40%

|I| Exklusiv, hochwertig, qualitdtsorientiert II| Discountorientiert
. Gehobene Mitte, qualitatsorientiert . Di_ffus_, keine eindeutige Zielgruppen-
orientierung

El Standardisiert, konsumig Nicht zuzuordnen (z.B. Ladenhandwerk,

Apotheken)

© CIMA GmbH 2008

Nur 10 % der Betriebe wurden als ,discountorientiert’ eingeordnet und nur 7 %
der Unternehmen wurden hinsichtlich ihres Marktauftrittes als grundséatzlich
,negativ’ bewertet. Der Anteil der nicht zu zuordnenden Betriebe (Ladenhand-
werk, Apotheken) ist mit 18 % leicht Uberdurchschnittlich. Betriebe mit einer

86

CIMA Beratung + Management GmbH = Eupener StraBe 150 = 50933 Kdln = Telefon: 0221 — 937 296 20 = cima.koeln@cima.de = www.cima.de



Einzelhandelskonzept fiir die Stadt Wermelskirchen

konsequenten Toppmarkenorientierung wurden im Haupteinkaufsbereich von
Wermelskirchen nicht erfasst.

Differenziert man die Zielgruppen- und Qualitatsorientierung nach den beiden
Haupteinkaufslagen TelegrafenstraBe und Kdlner StraBe, so zeigt sich deutlich,
dass discountorientierte Nutzungen und negativ bewertete Unternehmen hier
weniger stark ins Gewicht fallen. Die TelegrafenstraBe ist stark durch Apothe-
ken und Ladenhandwerk gepragt (27 % der Betriebe).

Die Kélner StraBe ist durch eine starkere Qualitatsorientierung des Einzelhan-
delsbesatzes gekennzeichnet. Hierdurch relativiert sich auch der Anteil von
10 % im ,Discountsegment’.

7.2.3 Warenprasentation und Ladengestaltung des Einzel-
handels in der Innenstadt von Wermelskirchen

Die rechts stehende Abb. 58 dokumentiert die Bewertung der Warenprasentati-
on und Ladengestaltung in der Innenstadt von Wermelskirchen.

54 % der Betriebe wurden hinsichtlich der Warenprésentation und Ladengestal-
tung ,positiv’ bewertet.

33 % der Betriebe wurden als ,normal, ohne Highlights, ggf. Optimierungsbe-
darf’ eingeordnet. Hauptkritikpunkte waren hier zu kleine Ladenflachen mit einer
Uberfiillung an Waren und ein nicht zueinander passender Auftritt von Schau-
fenstergestaltung und Warenprasentation im Geschéft.

Nur 13 % der Betriebe mussten ,negativ’ bewertet werden. Neben einer schlicht
,vernachlassigten’ Darbietung des Angebotes fiel hier ein erheblicher Investiti-
onsstau in Bezug auf den grundsétzlichen Zustand der Verkaufsraume ins Au-

ge.

‘ CIMA

Abb. 58: CIMA City Qualitats-Check: Warenprasentation und Ladengestaltung
im innerstadtischen Einzelhandel der Stadt Wermelskirchen

CIMA City Qualitats — Check 2008
Warenprésentation / Ladengestaltung

Wermelskirchen
n= 105

13%

E Topp, in allen Anspriichen geniigend
. Modern, zeitgeman

E Normal ohne Highlights, ggf.

54% Optimierungsbedarf

Veraltet, renovierungsbediirftig

Kriterien: Schaufenstergestaltung, Lichtkonzept, Vordach, Fassadengestaltung, Eingang,
Warenprasentation, Wegefihrung, Dekoration

© CIMA GmbH 2008

Die beiden Haupteinkaufslagen TelegrafenstraBe und Kélner StraBe verzeich-
nen einen deutlich unterdurchschnittlichen Anteil ,negativ’ bewerteter Waren-
prasentationen bzw. Ladengestaltungen. Hier wurden nur jeweils 7 % der Be-
triebe negativ bewertet.

Die TelegrafenstraBe verfligt mit 66 % Uber einen héheren Anteil an Betrieben
mit zeitgemaBer, moderner Warenprédsentation. Der Anteil so bewerteter Be-
triebe liegt in der KéIner StraBBe nur bei 53 %.
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Abb. 59: CIMA City Qualitats-Check: Warenprasentation und Ladengestaltung
in der Innenstadt von Wermelskirchen nach Einkaufslagen

CIMA City Qualitats — Check 2008:
Warenpréasentation / Ladengestaltung

Wermelskirchen: Wermelskirchen:
TelegrafenstraBe: Kélner StraBe:
n=30 n=30
7% 7%

27%

40% 53%

III Topp, in allen Anspriichen geniigend E g°'t'f“a_| ohne I;igdhli?hts, agf.
ptimierungsbedar

. Modern, zeitgeman . Veraltet, renovierungsbediirftig

Kriterien: Schaufenstergestaltung, Lichtkonzept, Vordach, Fassadengestaltung, Eingang,
Warenprasentation, Wegefiihrung, Dekoration

© CIMA GmbH 2008

An der Kolner StraBe fuhren die in der Regel kleineren Verkaufsflachenzu-
schnitte dazu, dass hier der Anteil an Betrieben mit ,Optimierungspotenzial® in
der Warenprasentation hoher ist als an der TelegrafenstraBe. Uberladene
Schaufenster und Regale sowie eine fehlende Abstimmung von AuBendarstel-
lung und Ladeninneren sind als maBgebliche Verbesserungspotenziale auszu-
machen.

Grundsétzlich hat die Innenstadt von Wermelskirchen Potenzial sich als Einzel-
handelsstandort weiter zu entwickeln. Die standoértlichen Starken sind:

CIMA

eine deutlich Profil gebende stadtebauliche Qualitat des 6ffentlichen Rau-
mes n§fh Abschluss der BaumaBnahmen an Kdélner StraBe und Telegrafen-
straBe ™,

ein qualifiziertes Angebot des ortsansdssigen, mittelstandischen Einzelhan-
dels,

Perspektiven einer verstarkten Funktionsmischung mit Dienstleistung und
Gastronomie.

Als Entwicklungschancen zu begreifen sind die aktuellen standértlichen Schwa-
chen:

B Fehlendes Image als maBgeblicher Einkaufsort in der Einschatzung der

ortsansassigen Bevdlkerung und potenzieller Konsumenten aus dem Um-
land,

Angebotsdefizite in den Segmenten innenstédtischer Kern- und Leitsorti-
mente (Bekleidung, Unterhaltungselektronik, Sportartikel) auch in Bezug auf
den filialisierten Facheinzelhandel

14

Die stédtebauliche Aufwertung des o&ffentlichen Raums wird fortgesetzt mit dem Umbau des
Kreuzungsbereiches Loches-Platz, der Oberen Eich, der Oberen Remscheider StraBe und
des Markts.
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8. ZUR ABGRENZUNG ZENTRALER VERSOR-
GUNGSBEREICHE IN WERMELSKIRCHEN

8.1 Zur Definition und Funktion von ,Zentralen Versorgungs-
bereichen’

8.1.1 Zur Notwendigkeit der Abgrenzung der ,Zentralen Ver-
sorgungsbereiche’ nach § 34,3 BauGB

Bislang galt fur Einzelhandelsansiedlungen innerhalb der im Zusammenhang
bebauten Ortsteile, dass sich ein Vorhaben lediglich ,nach Art und MaB der
baulichen Nutzung, der Bauweise und der Grundstlicksflache [...] in die Eige-
nart der naheren Umgebung einfligt und die ErschlieBung gesichert ist”
(§ 34,1 BauGB). Demnach war es innerhalb der im Zusammenhang bebauten
Ortsteile nicht relevant, ob ein Einzelhandelsvorhaben zentrenrelevante Sorti-
mente angeboten hat oder nicht. Einziger BewertungsmaBstab war, dass es
sich in die ndhere Umgebung einfigte. Dies erschwerte jedoch fiir viele Stadte
und Gemeinden die nachhaltige Steuerung einer wohnortnahen Einzelhandels-
versorgung. Hatte z.B. ein groBflachiger Lebensmittelmarkt (Gber 800 m2 Ver-
kaufsflache) in der Nahe eines Autohauses oder Baumarktes im unbeplanten
Innenbereich (§ 34-Gebiet) einen Bauantrag gestellt, bestand in der Regel aus
bauplanungsrechtlicher Sicht keine Verhinderungsmaéglichkeit.'® Die Mutation
von Gewerbegebieten zu Einzelhandelsagglomerationen wurde oftmals durch
die baurechtlichen Rahmenbedingungen entgegen stadtentwicklungspolitischen
Zielsetzungen geférdert.

Um Vorhaben dieser Art nun entgegen treten zu kdnnen, trifft die Neuregelung
nach § 34,3 BauGB die Festsetzung, dass von entsprechenden Vorhaben ,kei-
ne schadlichen Auswirkungen auf ,Zentrale Versorgungsbereiche’ in der

1 Vgl. Geyer: Neuregelungen flr den Einzelhandel. In: Planerln Heft 3, 2005.

‘ CIMA

Standortgemeinde oder anderen benachbarten Gemeinden zu erwarten sein
dirfen”. Schutzobjekt sind demnach ein oder mehrere ,Zentrale Versorgungs-
bereiche’. Der Begriff des ,Zentralen Versorgungsbereichs’ ist von der Bundes-
gesetzgebung im Rahmen der Etablierung des § 34,3 BauGB eingefiihrt wor-
den. Was ,Zentrale Versorgungsbereiche’ konkret sind, wie sie abzugrenzen
sind und worin sie sich konkret inhaltlich manifestieren, wurde vom Gesetzge-
ber nicht vorgegeben. Verwiesen wird auf die Planungspraxis und die Kommen-
tierung durch die Rechtsprechung. Gesetzgebungsinitiativen einzelner Bundes-
lander sorgen ebenfalls fir eine weitere Ausgestaltung des neuen planungs-
rechtlichen Instrumentariums. In Nordrhein-Westfalen sind ,Zentrale Versor-
gungsbereiche’ mit der Novellierung des Landesentwicklungsprogramms am
vom 19.07.2007 (§ 24a LEPro NRW) als planungsrechtliches Steuerungsin-
strument etabliert worden. Nordrhein-Westfalen hat mit den Regelungen des §
24a LEPro NRW als erstes Bundesland die vagen Vorgaben aus der Bundes-
gesetzgebung konkretisiert..

Grundsatzlich sind folgende Fragen zu diskutieren und abzuklaren:

B Wie definiert man einen ,Zentralen Versorgungsbereich’?
B Was ist unter schadlichen Auswirkungen zu verstehen?

8.1.2 ,Zentrale Versorgungsbereiche’

Zunachst ist es offensichtlich, wo zentrale Einkaufslagen zu finden sind. Die
Innenstadt wird in der Regel als ,Zentraler Versorgungsbereich’ eingestuft wer-
den missen, ebenso eindeutig abgrenzbare Stadtteilzentren. Schwieriger wird
es indes bei der Einordnung von Nahversorgungsstandorten. Dies gilt umso
mehr, wenn in gewachsenen stadtischen oder dorflichen Siedlungskernen
kaum SpielrAume zur Etablierung von modernen Nahversorgungseinrichtungen
gegeben sind und sich diese am Rande der Siedlungsbereiche oder auBerhalb
der historischen Ortszentren etabliert haben. Grundsétzlich sollen eindeutig
nicht integrierte Standortlagen nicht nachtréglich als ,Zentrale Versor-
gungsbereiche’ positiv sanktioniert werden.
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Eine Stadt oder Gemeinde kann mehrere ,Zentrale Versorgungsbereiche’ aus-
weisen. § 24a LEPro NRW weist deutlich auf eine Hierarchie von ,Zentralen
Versorgungsbereichen (Innenstadt — Stadtteilzentrum — Nahversorgungsbe-
reich) hin. Die ,Zentralen Versorgungsbereiche’ sind an die értlichen Siedlungs-
geflige anzupassen.

Far die Abgrenzung ,Zentraler Versorgungsbereiche’ definiert der § 24a LEPro
NRW folgende Kriterien und Rahmenbedingungen:

B Vielfaltiges und dichtes Angebot an &ffentlichen und privaten Versorgungs-
einrichtungen der Verwaltung, der Bildung, der Kultur, der Gesundheit, der
Freizeit und des Einzelhandels,

B St&dtebaulich integrierte Lage innerhalb eines im Regionalplan dargestellten
,Allgemeinen Siedlungsbereichs’,

B eine gute Einbindung in das 6ffentliche Personennahverkehrsnetz.

Zentrale Versorgungsbereiche’ kénnen zukilnftige Entwicklungsplanungen mit
berlcksichtigen. Diese Planungen missen jedoch hinreichend konkret sein,
z.B. durch absehbare Anpassungen in der Fl&dchennutzungs- und Bauleitpla-
nung.

Bei der Beurteilung ,vor Ort’, ob ein Einzelhandelsstandort als ,Zentraler Ver-
sorgungsbereich’ einzustufen ist, orientiert sich die CIMA GmbH an den Vorga-
ben des § 24a LEPro NRW und berlcksichtigt grundsétzliche gutachterliche
BewertungsmapBstébe:

B Umfang des vorhandenen Einzelhandelsbestandes und Bedeutung der be-
stehenden Versorgungsfunktion,

B Umfang des vorhandenen Dienstleistungsbestandes,

‘ CIMA

B Stadtebaulich integrierte Lage (fuBlaufige Erreichbarkeit),
B Einheitlichkeit der funktionalen, stadtebaulichen und rdumlichen Struktur,

®  Optimale Einbindung des ,Zentralen Versorgungsbereichs’ in das stadtische
oder regionale OPNV-Netz.

Bei der Bestimmung der ,Zentralen Versorgungsbereiche’ sind unterschiedliche
Versorgungsfunktionen zu beriicksichtigen. Wahrend in Stadtteilen und dérfli-
chen Kernlagen ,Zentrale Versorgungsbereiche’ die schiitzenswerten Lagen in
Bezug auf nahversorgungsrelevante Sortimente definieren, wird in Stadtteil-
zentren und Citylagen auch der Schutz in Bezug auf zentrenrelevante Sorti-
mente begriindet. § 24a LEPro NRW definiert eindeutig, dass groBflachiger
Einzelhandel mit ,zentrenrelevanten Sortimenten’ im Sinne der Vermu-
tungsregel nach § 11,3 BauNVO nur in ,Zentralen Versorgungsbereichen’
etabliert werden diirfen, die als Hauptzentrum (Innenstadte, Ortsmitten
der Gemeinden) und Nebenzentren (Stadtteilzentren) abgegrenzt werden.

Uber die Landesgesetzgebung hinausgehend resultiert aus der bisherigen
Rechtsprechung eine deutliche Vorgabe zur konkreten Abgrenzung von ,Zent-
ralen Versorgungsbereichen’.

,Zentrale Versorgungsbereiche’ missen eindeutig bestimmt sein. Es reicht nicht
aus, sie vage, z.B. als kreisférmige Markierungen zu definieren. Es hat eine
weitestgehend parzellenscharfe Abgrenzung zu erfolgen, um eindeutig zu defi-
nieren, welche Betriebe oder Grundstiicke im ,Zentralen Versorgungsbereich’
liegen und somit schiitzenswert sind.'® Erste verwaltungsgerichtliche Urteile
fordern darliber hinaus, dass ,Zentrale Versorgungsbereiche’ Einzelhandelsun-
ternehmen mit maBgeblich relevanter Versorgungsfunktion enthalten missen.
Es reicht nicht, einen Standortbereich mit nur noch rudimentarer Versorgungs-

1 Vgl. Geyer: Neuregelungen fiir den Einzelhandel. In: Planerin, Heft 3. 2005
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funktion (Kiosk, Trinkhalle, kleinflachiger Nahversorger, etc.) als ,Zentralen Ver-
sorgungsbereich’ auszuweisen.

,Zentrale Versorgungsbereiche’ sind letztendlich auch als Entwicklungsangebot
aufzufassen. Sie definieren, wo sich zukinftig die Entwicklung von groBfléchi-
gem Einzelhandel mit nahversorgungs- und zentrenrelevanten Sortimenten
etablieren kann. Mit dem Entwicklungsangebot verknlpft ist die Uberprifung
nach schéadlichen Auswirkungen auch auf benachbarte ,Zentrale Versorgungs-
bereiche'.

8.1.3 Schadliche Auswirkungen

Bisherige Urteile und Gutachten gehen bei der Bewertung von ,schadlichen
Auswirkungen’ auf die Regelungen nach § 11,3 BauNVO zuriick. Hierunter sind
Auswirkungen zu verstehen, die sich auf die stédtebauliche Entwicklung und
Ordnung nicht nur unwesentlich auswirken. ,Auswirkungen [...] sind insbeson-
dere schadliche Umwelteinwirkungen im Sinne des § 3 Bundes-
Immissionsschutzgesetzes sowie Auswirkungen auf die infrastrukturelle Aus-
stattung, auf den Verkehr, auf die Versorgung der Bevélkerung im Einzugsbe-
reich [...] auf die Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche in der Gemeinde
oder in anderen Gemeinden, auf das Orts- und Landschaftsbild und auf den
Naturhaushalt” (vgl. § 11,3 BauNVO).

Die Rechtsprechung ging bei der Frage, was unter negativen Auswirkungen im
Sinne des § 11,3 BauNVO zu verstehen ist, davon aus, dass bei einer relativen
Umsatzverlagerung von 10 % Auswirkungen anzunehmen sind.

In der richterlichen Rechtsprechung zeichnet sich ab, dass die Schwelle zu
,schadlichen’ Auswirkungen bei deutlich Uber 10 % liegt. Einzelne Urteile gehen
erst bei 20 % Umsatzverlagerung von schadlichen Auswirkungen aus.

Restriktivere Beurteilungen sehen bereits ab einer relativen Umsatzverlagerung
von 7 % Auswirkungen auf die Angebotsqualitat der ,Zentralen Versorgungsbe-
reiche’. Fur Nordrhein-Westfalen sind aus der Rechtsprechung ,abwagungsre-

‘ CIMA

levante Auswirkungen’ in einem Korridor zwischen 7 % und 11 % abgeleitet
worden.'” Abwagungsrelevante Auswirkungen definieren jedoch nicht automa-
tisch ,schadliche’ Auswirkungen.

Grundsatzlich hat die Abwagung, ab wann schéadliche Auswirkungen eintreten
kénnen, anhand der értlichen Standortrahmenbedingungen zu erfolgen. Um-
satzverlagerungseffekte stellen hinsichtlich schadlicher Auswirkungen nur einen
Anfangsverdacht dar. Gesunde Einzelhandelsstrukturen sind z.B. bezuglich der
Vertraglichkeit anders zu bewerten als Zentren, die bereits durch ,Trading
Down-Effekte’ gekennzeichnet sind.

,Schéadliche Auswirkungen’ dirften dann vorliegen, wenn ein potenzielles An-
siedlungsvorhaben auBerhalb eines ,Zentralen Versorgungsbereichs’ zu deutli-
chen negativen immobilienwirtschaftlichen Effekten in einem ,Zentralen Versor-
gungsbereich’ fihrt (z.B. Leerziehen ganzer Immobilien durch sicher zu prog-
nostizierende Betriebsaufgaben). Die Rechtsprechung verlangt hier eine exakte
gutachterliche Beweisfiihrung mit Dokumentation der értlichen Standortverhalt-
nisse.

§ 24a LEPro NRW definiert zusatzlich fur Standortentwicklungen innerhalb der
,.Zentralen Versorgungsbereiche’, dass die Vertraglichkeit fiir ein Vorhaben
vorliegt, wenn der erwartete Umsatz des Projektvorhabens insgesamt und in
Teilsortimenten unterhalb der Kaufkraft des zugeordneten Verflechtungsbe-
reichs des ,Zentralen Versorgungsbereichs’ liegt. Bei Hauptzentren gilt als
.Messlatte’ die Kaufkraft im Stadt- bzw. Gemeindegebiet insgesamt.

Die Gutachter legen an die Stadt- und Standortvertraglichkeit eines Vorhabens
auBerhalb von ,Zentralen Versorgungsbereichen’ eher strengere MafBstabe an.
In zahlreichen Fallen kdnnen bereits Umsatzverlagerungseffekte zwischen 7 %
und 10 % beim Einzelhandel innerhalb des ,Zentralen Versorgungsbereich,
Funktionsverluste auslésen, die zu ,Trading Down-Effekten’ und somit zu einer

R Vgl. Berkemann, Halama: Erstkommentierung zum BauGB 2004, S.363; OVG Munster Urteil

zum ,PREUSSEN-Park’ vom 07.12.2000.
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deutlichgn Schwachung des betreffenden ,Zentralen Versorgungsbereichs’
fihren.

Auch erhebliche Veranderungen von Verkehrsstrémen oder ein unerwiinschtes
Verkehrsaufkommen kdnnen ,schadliche’ Auswirkungen auf ,Zentrale Versor-
gungsbereiche’ sein.'

Die Beurteilung von versorgungsstrukturellen Auswirkungen einzelner Projekt-
vorhaben in ,§ 34er Gebieten’ bezieht sich nicht nur auf Projektvorhaben im
eigenen Gemeinde- bzw. Stadtgebiet, sondern ist auch ein klarer Orientierungs-
rahmen fir benachbarte Kommunen.

Geplante Projektvorhaben in Nachbarkommunen missen dementsprechend
auch gepruft werden, hinsichtlich der stddtebaulichen und versorgungsstruktu-
rellen Auswirkungen auf die nachfolgend abgegrenzten ,Zentralen Versor-
gungsbereiche’ der Stadt Wermelskirchen.

Die hier seitens der CIMA GmbH vorgeschlagenen Abgrenzungen der ,Zentra-
len Versorgungsbereiche’ kdnnen seitens der Stadt Wermelskirchen hinsichtlich
der konkreten Parzellenabgrenzung ggf. angepasst werden. Das vorgelegte
Abgrenzungskonzept orientiert sich jedoch an den ,vor Ort’ aufgenommenen
Strukturen und stiitzt ein nachhaltiges Zentren- und Nahversorgungskonzept flr
die Stadt Wermelskirchen.

18 Diese gutachterlichen Bewertungen, denen auch die CIMA GmbH eher zugeneigt ist, reichen

jedoch wie oben ausgefiihrt, haufig nicht aus, ,schadliche Auswirkungen’ nachhaltig zu be-
grinden.

1 Vgl. Berkemann, Halama: Erstkommentierung zum BauGB 2004; S.363.

‘ CIMA

8.2 Empfehlungen zur Abgrenzung ,Zentraler Versorgungs-
bereiche’ in Wermelskirchen

Die CIMA Beratung + Management GmbH empfiehlt fiir die Stadt Wermelskir-
chen den ,Zentralen Versorgungsbereich Innenstadt’ in der Funktion eines
Hauptzentrums abzugrenzen. Es ist der einzige darzustellende ,Zentrale Ver-
sorgungsbereich’ gemans der Kriterien und Anforderungen des § 24a des LEPro
NRW sowie des Einzelhandelserlasses des Landes Nordrhein-Westfalen vom
22.09.2008.

8.2.1 Zentraler Versorgungsbereich ,Innenstadt Wermelskir-
chen’

Die nachfolgende Abb. 60 (ndchste Seite) beschreibt die Abgrenzung des
,.Zentralen Versorgungsbereichs’ Innenstadt Wermelskirchen.

Der Zentrale Versorgungsbereich ,Wermelskirchen Innenstadt umfasst zu-
nachst alle Grundstlcksareale entlang der Einkaufslagen Eich, Telegrafenstra-
Be und Koélner StraBe sowie die Kdlner StraBe und TelegraphenstraBe verbin-
denden StichstraBen Carl-Leverkus-StraBe, Obere Remscheider StraBe und
Taubengasse.

Den sudwestlichen Abschluss des Zentralen Versorgungsbereichs bildet die
,Eich’. Hier beginnt der innenstadtische Einzelhandels- und Dienstleistungsbe-
satz. Der Schwanenplatz fungiert als Festplatz. Die auch in Zukunft innenstadti-
sche Freiflache gehdrt nicht zum Zentralen Versorgungsbereich. Die Grundstl-
cke ndrdlich der Eich sind bis zur Verkehrsachse B 51 in den Zentralen Versor-
gungsbereich einbezogen. Siidlich der Eich gehéren die unmittelbar an die
StraBe andockenden Grundstlicksareale zum Zentralen Versorgungsbereich.
Der straBenbegleitende Einzelhandels- und Dienstleistungsbesatz soll abgesi-
chert werden.
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Abb. 60:

Abgrenzung des
Zentralen Versorgungs-
bereichs

© CIMA GmbH 2008
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Die Hauptverkehrsachse B 51 stellt in nordwestliche Richtung eine maBgebli-
che stadtebauliche Barriere dar. Sie trennt die Innenstadt deutlich vom Ubrigen
Siedlungsraum ab.

In nérdliche Richtung zahlen die Liegenschaften zwischen TelegrafenstraBe
und Brickenweg zum Zentralen Versorgungsbereich. Mit Rathaus, Amtsgericht
und Polizei sind hier relevante 6ffentliche Einrichtungen etabliert. Der Bricken-
weg fungiert als innenstadtische ErschlieBungsachse. Mit den Standortarealen
zwischen TelegrafenstraBe und Briickenweg sind die beiden maBgeblichen
innenstadtischen Potenzialflichen Loches-Platz und Standortbereich ehemali-
ges ,Ring-Kaufhaus' in den Zentralen Versorgungsbereich mit einbezogen.

Nach Norden begrenzt die Verknipfung des Briickenweges mit der Telegrafen-
straBe sowie der Kreuzungsbereich ,Bligeleisen’ den Zentralen Versorgungs-
bereich. Jenseits dieses Standortbereichs dinnt der Einzelhandelsbesatz aus;
es liegen keine relevanten Passantenfrequenzen vor. Das gewerblich gepragte
Standortareal zwischen B 51 und Remscheider StraBe hat keine Verknipfung
zum Haupteinkaufsbereich und liegt somit auBerhalb des Zentralen Versor-
gungsbereich.

Die stdliche und sidéstliche Abgrenzung des Zentralen Versorgungsbereichs
\Wermelskirchen Innenstadt’ wird durch die an die Kélner StraBe sidlich ang-
renzenden Liegenschaften definiert. Sie pragen maBgeblich den Geschéaftsbe-
satz an der Kolner StraBe. In den Zentralen Versorgungsbereich integriert sind
die beiden Kirchen und die Liegenschaften rund um den Markt.

‘ CIMA

8.2.2 Erganzende Einzelhandelsentwicklungsbereiche in den
Ortsteilen Dabringhausen und Dhinn auBerhalb der
Kategorien des § 24a LEPro NRW

In den dérflich gepragten Stadtteilen Dabringhausen und Dhinn soll der verb-
liebende Einzelhandelsbesatz in den Ortskernlagen erhalten bleiben. Beide
Stadtteile verfiigen Uber eine nur begrenzte Nachfrageplattform und sind durch
kleinflichige mittelstédndische Einzelhandelsbetriebe und Ladenhandwerk ge-
pragt. Die standdrtlichen Rahmenbedingungen erlauben keine Abgrenzung von
Zentralen Versorgungsbereichen im Kontext des § 24a LEPro NRW. Dennoch
grenzt die CIMA GmbH die Standortbereiche ab, wo sich die Einzelhandelsent-
wicklung auch zuklnftig abspielen soll.
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8.2.2.1 Dabringhausen

Einzelhandelsentwicklungen in Dabringhausen sollten sich auf den Ortskern
konzentrieren. Dementsprechend kann ein Zielraum zur Weiterentwicklung des
Ortlichen Einzelhandels entlang der Altenberger StraBe und dem Kreuzungsbe-
reich mit der StrandbadstraBe definiert werden. Solitére, rein verkehrsorientierte
Standortentwicklungen sind zu vermeiden.

Abb. 61: Einzelhandelsentwicklungsbereich zur Sicherung der Nahversorgung
in Dabringhausen

Wermelskirchen — Dabringhausen
Einzelhandelsentwicklungsbereich

© CIMA GmbH 2008

CIMA
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8.2.2.2 Dhiinn

Einzelhandelsentwicklungen in Dhiinn sollten sich auf den Ortskern entlang der
HauptstraBe konzentrieren. Eine Standortentwicklung von Randlagen ist kont-
raproduktiv im Sinne einer Absicherung des noch in Dhinn vorhandenen Ein-
zelhandelsbesatzes.

Abb. 62: Einzelhandelsentwicklungsbereich zur Sicherung der Nahversorgung
in Dhinn

Wermelskirchen — Dhiinn
Einzelhandelsentwicklungsbereich

© CIMA GmbH 2008
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9. WERMELSKIRCHENER LISTE

9.1 Vorbemerkung

Ein pauschaler Hinweis auf die Auflistung der nahversorgungs- und zentrenre-
levanten Sortimente in Anlage 1 des NRW Einzelhandelserlasses vom Mai
1996 oder auch der Riickgriff auf andere Listen (z.B. sogenannte ,Kdlner Liste’)
im Rz%hmen der baurechtlichen Steuerung reicht nicht aus und ist rechtsfehler-
haft.

Das OVG Miunster hat mit seinen Urteilen vom 09.10.2003 und 22.04.2004
deutlich gemacht, dass baurechtlichte Festsetzungen in Bezug auf Sortiments-
festsetzungen ,nicht unbestimmt’ bleiben dirfen und baurechtliche Festsetzun-
gen sich auf aus der Ortlichkeit abgeleitete Sortimentslisten beziehen missen.
GleichermaBen sind Ausschlisse von Einzelhandelsnutzungen in Teilen des
Stadtgebietes nur fundiert zu begriinden, wenn sie auf nachvollziehbare Kom-
munale Einzelhandelskonzepte bzw. stadtebaulichen Entwicklungskonzepten
beruhen.”’

Die nachfolgend ausgeflhrte Sortimentsliste definiert die nahversorgungs-,
zentrenrelevanten und nicht zentrenrelevanten Sortimente fir die Stadt Wer-
melskirchen. Sie ist aus den 6rtlichen Standortstrukturen abgeleitet und somit
eine maBgebliche Entscheidungsgrundlage zur &rtlichen Einzelhandelssteue-
rung. Sie erflllt damit die Bedingungen der aktuellen Rechtsprechung der
Oberverwaltungsgerichte. Die Liste zentrenrelevanter Sortimente erfolgt ab-
schlieBend nach der Klassifikation der Wirtschaftszweige (WZ 2008).

% Dies gilt auch fiir eine bloBe Ubernahme der Anlage 1 des § 24a LEPro NRW.

& OVG Minster vom 09.10.2003 AZ 10a D 76/01.NE. Nichtigkeit eines Bebauungsplanes
aufgrund nicht konkreter Sortimentsfestsetzungen in der Gemeinde Rhede; OVG Munster
vom 22.04.2004 AZ: 7a D 142/02.NE: Bestétigung der baurechtlichen Festsetzungen in der
Stadt Sundern auf Basis eines nachvollziehbaren Einzelhandelskonzeptes.

‘ CIMA

Zum Nachweis der Zentrenrelevanz einzelner Sortimente werden exemplarisch
Unternehmen mit ihren Angeboten zitiert. Es ist keine Wiedergabe des voll-
standigen Angebotes.

9.2 Ableitung der ,Wermelskirchener Liste’

Mit Blick auf die Einzelhandelsstrukturen in der Stadt Wermelskirchen sind fol-
gende Sortimente als hahversorgungsrelevant zu bezeichnen:

Lebensmittel (WZ 47.11, WZ 47.2)
Getranke (WZ 47.11, WZ 47.25)
Reformwaren (WZ 47.2; WZ 47.29)
Tabakwaren (WZ 47.11, WZ 47.26)
Drogerieartikel (WZ 47.75)22

Hygieneartikel einschlieBlich haushaltstblicher Putz- und Reinigungsmittel
(WZ 47.75 und WZ 47.74)%

Apotheken (WZ 47.73)
Schnittblumen und kleine Topfpflanzen (Teilsegment aus WZ 47.76.1)
Zeitschriften, Zeitungen (WZ 47.62.1)*

Allgemeiner Grundbedarf an Schreibwaren (u.a. Schulhefte, Zeichenbldcke,
Briefpapier, Schreibgerate, Blei- und Buntstifte, Malkasten fiir den Schler-
bedarf, nicht spezialisierter Blirobedarf (entsprechend aus WZ 47.62.2)%°

m Tierfutter®

22 auch Randsortiment in Verbrauchermarkten, Frischemarkten, Lebensmitteldiscountern

(WZ 47.11, WZ 47.2)

auch Randsortiment in Verbrauchermarkten, Frischemarkten, Lebensmitteldiscountern
(WZ 47.11, WZ 47.2)

auch Randsortiment in Verbrauchermarkten, Frischemarkten, Lebensmitteldiscountern
(WZ 47.11, WZ 47.2)

Nur als Randsortiment in Verbraucherméarkten, Frischemarkten und Lebensmitteldiscountern
(WZ 47.11, WZ 47.2). Gemeint ist hier der tagliche Grundbedarf.

23

24

25
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Die nahversorgungsrelevanten Sortimente sollten bei Verkaufsflachendimen-
sionierungen Uber 799 m2 nur im abgegrenzten Zentralen Versorgungsbereich
JInnenstadt Wermelskirchen* etabliert werden. Bestandsschutz genieBen bereits
etablierte Mérkte.

Nach Anlage 1 des § 24a LEPro NRW sind folgende Leitsortimente grundséatz-
lich als zentrenrelevant einzuordnen:

B Bicher, Zeitschriften, Papier- und Schreibwaren

B Bekleidung, Schuhe, Lederwaren

B Unterhaltungs- / Kommunikationselektronik / Computer, Elektrohaushalts-
waren (Kleingerate),

B Foto / Optik

B  Haus- und Heimtextilien, Haushaltswaren und Einrichtungszubehdr (ohne
Mdobel)

®  Uhren/ Schmuck

B Spielwaren / Sportartikel

In allen hier im Kontext des § 24a LEPro NRW ausgewiesenen Sortimenten
liegt in der Innenstadt von Wermelskirchen ein signifikantes, teilweise auch
vielfaltiges Angebotsniveau durch ortsanséssigen Facheinzelhandel und Filialis-
ten vor.

Das Hauptsortiment ,Blicher, Zeitschriften, Papier- und Schreibwaren wird
z.B. durch die Buchhandlungen HACKENBERG und MARABU bedient. Im
Segment sei stellvertretend die Fachhandlung flir Schreibwaren und Blrobedarf
PETER SCHMIDT genannt. Darliber hinaus werden Zeitschriften in innenstéad-
tischen Kiosken und als Randsortiment in innerstadtischen Frischemarkten
angeboten.

% Als Randsortiment von Frischemarkten und Lebensmitteldiscountern

‘ CIMA

Das Sortiment Bekleidung wird u.a. durch die Bekleidungsboutiquen MALE
und FEMALE FASHION, AMBIENTE, MODE TREFF, SW, HOSEN VETTER,
SWEETEX und Kindermoden RUMPELSTILZCHEN angeboten. Discountorien-
tierte Konzepte sind dartber hinaus ERNSTINGS FAMILY und ZEEMAN.

Relevante Anbieter im Segment Schuhe in der Innenstadt von Wermelskirchen
sind die Unternehmen SCHNUTGEN und ZULCH sowie der Schuhfachmarkt
QUICK SCHUH.

Das Sortiment Lederwaren ist in der Stadt Wermelskirchen vornehmlich als
kaum relevantes Randsortiment des Bekleidungs- und Schuheinzelhandels
vertreten. Es ist jedoch mit Blick auf die zukUlnftige Positionierung der Stadt ein
strategisches Leitsortiment fir die Innenstadt von Wermelskirchen.

Das Sortiment Unterhaltungs- / Kommunikationselektronik wird in der In-
nenstadt von Wermelskirchen insbesondere durch den EURONICS Franchise-
nehmer PETERS sowie das Unternehmen RADIO BRASS vertreten. Darlber
hinaus sind mehrere mittelstindische Anbieter im Segment Computer und
EDV-Beratung anséssig. Im Segment Fotobedarf sei stellvertretend FOTO
MADER genannt. Die Abwicklung von Fotoarbeiten bieten darlber hinaus
SCHLECKER und ,dm* an.

Das Segment Haus- und Heimtextilien wird in der Innenstadt von Wermelskir-
chen u.a. durch die Firmen ENGELS, ,StoLa — der Stoffladen’, und H. KIEL, zu
nennen. Auch innerhalb des Textileinzelhandels in der Innenstadt von Wer-
melskirchen werden Heimtextilien angeboten.

Haushaltswaren und Elektrokleingerate sind zentrenrelevant, weil in der In-
nenstadt von Wermelskirchen dieses Segment unter anderem durch die Firmen
PETERS, KUCHENSTUDIO HELDT und den STAUBSAUGERPROFI angebo-
ten werden. Das Segment Porzellan bzw. hoherwertiger Haushaltsbedarf
wird u.a. durch die Firma KUCHENSTUDIO HELDT angeboten. Einrichtungs-
zubehor ist in Wermelskirchen zentrenrelevant da mit dem Mdébelhaus VON
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DER EICHEN ein relevanter Anbieter am Innenstadtrand von Wermelskirchen
ansassig ist. AuBerdem kann das Segment Geschenkartikel in der Fa. AM-
BIENTE auch als Einrichtungszubehdr eingeordnet werden.

Schmuck ist in Wermelskirchen zentrenrelevant, weil als maBgebliche Anbieter
in der Innenstadt, die Firmen HADELANDER, GROSS, LA GALLERIA,
SCHMUCK-ART, Goldschmiede A: KOCH nachgewiesen werden kdnnen. Im
Segment Optik / Akustik sind u.a. die Firmen MADEL, JANNASCH, BERG-
HAUS, HAMMES.

Das Sortiment Sportartikel ist in der Innenstadt von Wermelskirchen vornehm-
lich als Randsortiment des Textileinzelhandels relevant. Der maBgebliche An-
bieter hat seinen Standort auBerhalb der Innenstadt. Sportartikel zéhlen zu den
Profilierungssortimenten der zuklnftigen Innenstadtentwicklung.

Anbieter im Segment Spielwaren in der Innenstadt von Wermelskirchen ist das
Fachgeschaft HOLZWURMCHEN. Das Sortiment ist deutlich entwicklungsfahig.

Uber die empfohlenen zentrenrelevanten Leitsortimente nach Anlage 1 zum
§ 24a LEPro NRW hinausgehend sind folgende Sortimente in Wermelskirchen
zentrenrelevant:

Babybedarf (Bekleidung, Kleinkindspielzeuge)
Bastelbedarf

Parfimerieartikel

Sanitatshausartikel

Babybedarf (Bekleidung) ist weitgehend Bestandteil der Kinderkonfektion im
Textileinzelhandel. Eine Fachabteilung hat hier insbesondere ERNSTING’S
FAMILY.

Bastelbedarf ist Teilsortiment des Schreibwarenbedarfs und wird in den ent-
sprechenden Geschéaften angeboten.

‘ CIMA

ParfUmeriewaren werden in der Innenstadt von Wermelskirchen u.a. durch
PARFUMERIE BECKER und FLOHR angeboten.

Sanitatshausartikel sind in Wermelskirchen zentrenrelevant, weil als Anbieter
in der Innenstadt das Unternehmen BAUER — DAS BERGISCHE SANITATS-
HAUS présent ist.

Die Wermelskirchener Liste zentrenrelevanter Sortimente ist abschlieBend in
nachfolgender Abb. 62a dokumentiert.
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Abb.62a: AbschlieBende Liste zentrenrelevanter Sortimente fiir die Stadt
Wermelskirchen

‘ CIMA

B Einzelhandel mit Bichern, Antiquariate (WZ 47.61 und WZ 47.79.2),

B Einzelhandel mit Schreib-, Papierwaren, Schul- und Blroartikeln (insbeson-
dere spezialisierte Bedarfe, aus WZ 47.62.2)

B Fachzeitschriften und Fachzeitungen (entsprechend aus WZ 47.62.1)
B Einzelhandel mit Bekleidung (WZ 47.71)
B Einzelhandel mit Schuhen und Lederwaren (WZ 47.72)

B Einzelhandel mit Datenverarbeitungsgeraten, peripheren Geraten und Soft-
ware (WZ 47.41)

B Einzelhandel mit Telekommunikationsgeraten (WZ 47.42)
B Einzelhandel mit Geraten der Unterhaltungselektronik (WZ 47.43)

B Einzelhandel mit elektronischen Haushaltskleingeraten (entsprechend Teil-
segment aus WZ 47.54)

B Einzelhandel mit bespielten Ton- und Bildtragern (WZ 47.63)

B Einzelhandel mit Foto- und optischen Erzeugnissen (ohne Augenoptiker)
(WZ 47.78.2)

B Augenoptiker (WZ 47.78.1)

Einzelhandel mit keramischen Erzeugnissen und Glaswaren (WZ 47.59,2)

Einzelhandel mit Haus- und Heimtextilien (WZ 47.51 und Teilsegmente aus
WZ 47.53 (Vorhange))

Einzelhandel mit Einrichtungsgegenstdnden und sonstigem Hausrat (WZ
47.59 ohne Mdbel)

Einzelhandel mit Uhren und Schmuck (WZ 47.77)
Einzelhandel mit Spielwaren (WZ 47.65)
Einzelhandel mit Sportartikeln (entsprechendes Segment aus WZ 47.64.2)

Einzelhandel mit Babyartikeln (Bekleidung: WZ 47.71; Spielwaren
WZ 47.65)

Einzelhandel mit Bastelbedarf (entsprechend aus WZ 47.62.2)

Einzelhandel mit Parfimerieartikeln bzw. kosmetischen Erzeugnissen (ent-
sprechend aus WZ 47.75)

Einzelhandel mit Sanitatshausartikeln (Einzelhandel mit medizinischen und
orthopadischen Artikeln, WZ 47.74)
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CIMA

Unter Berlicksichtigung der analysierten Angebotsstrukturen in der Innenstadt Anteil zentrenrelevanter Randsortimente sollte Uber alle Sortimentsbiindel 10 %
von Wermelskirchen und ihrer Standort- bzw. Entwicklungspotenziale sind fol- der Verkaufsflache nicht Gberschreiten und maximal 800 m2 betragen durfen.
gende Sortimente als nicht zentrenrelevant einzuordnen:

Mébel, Antiquitaten

Tapeten

Bodenbelage, Teppiche (auBer Orientteppichen)

Farben, Lacke

Baustoffe, Baumarktartikel

Sanitérwaren

Werkzeuge, Eisenwaren

Autozubehdr, Reifen

Buromadbel

Gartenartikel, groBformatige Pflanzen, Blumen, Sadmereien
Campingartikel

SportgroBgerate (z.B. Hometrainer, Krafttrainingsgerate, Boote, etc.)

Sperrige Artikel im Segment Babybedarf (Kinderwagen, Bobbycars, etc.;
Baby- und Kinderbetten, Wickelkommoden)

Zoobedarf (GroBgebinde, Spezialbedarfe fiir Ziichter)
ElektrogroBgerate (Kuhlschranke, Herde, Waschmaschinen)

Der grofBflachige Einzelhandel mit nicht zentrenrelevanten Sortimenten darf in
Wermelskirchen auch auBerhalb des ,Zentralen Versorgungsbereichs’ Wer-
melskirchen Innenstadt’ etabliert werden. Vorrangig sind Standortbereiche vor-
zusehen, die bereits durch groBflachigen Einzelhandel mit nicht zentrenrelevan-
tem Einzelhandel gepragt sind. Er sollte nicht in ,reinrassige’ Gewerbegebiete
einsickern, da hierdurch die Standortattraktivitdten qualitatsvoller Gewerbege-
biete beeintrachtigt werden kdnnten. Es wird empfohlen, ggf. erwiinschte An-
siedlungsvorhaben im Kontext von Vorhaben bezogenen Bauleitplanen zu rea-
lisieren. Die Anforderungen des § 24a LEPro NRW in Bezug auf die planungs-
rechtliche Absicherung von groBflachigem Einzelhandel mit nicht zentrenrele-
vanten Sortimenten sind zu beachten. In Bezug auf die Zuldssigkeit von zent-
renrelevanten Randsortimenten wird ein restriktives Vorgehen nahe gelegt. Der
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10.BEWERTUNG VON GEPLANTEN EINZEL-
HANDELSVORHABEN IM STADTGEBIET VON
WERMELSKIRCHEN

10.1 Vorbemerkungen und Pramissen der dokumentierten
Auswirkungsanalysen

In diesem Abschnitt bewertet die CIMA Beratung + Management GmbH zur
Diskussion stehende Einzelhandelsvorhaben auf dem Stadtgebiet von Wer-
melskirchen. Es erfolgt eine abschlieBende Bewertung dieser Projektvorhaben
hinsichtlich der Stadt- und Regionalvertraglichkeit. Es leiten sich hieraus ein-
deutige Handlungsempfehlungen ab.

Fir alle in Rede stehenden Projektvorhaben werden die warengruppenspezifi-
schen Umsatzerwartungen in Abhangigkeit von Betriebskonzept und Standort-
rahmenbedingungen ausgewiesen.

Die zuséatzlich generierten Umséatze der Projektvorhaben missen sich aus zu-
satzlich zu generierenden Kaufkraftzuflissen, dem Zuriickholen von Kaufkraft-
abflissen sowie aus Umsatzverlagerungen innerhalo des Einzelhandels in
Wermelskirchen rekrutieren. Die Veranderung der Kaufkraftstréme durch die
Etablierung neuer Einzelhandelsvorhaben kann tber ékonometrische Modell-
rechnungen prognostiziert werden.

Grundlage flir solche Modellrechnungen ist das raumbezogen definierte 6ko-
nometrische Rechenmodell von HUFF. Es berilcksichtigt die Attraktivitdten von
Einkaufsorten und Zeitdistanzen zwischen Wohn- und Einkaufsorten. Der Wett-
bewerb zwischen verschiedenen Zentren und die Distanzen zwischen Wohn-
und Einkaufsorten bestimmen die Sogwirkung (Gravitation) einzelner Einkaufs-
orte. Mit Marktzutritt eines neuen Marktanbieters veréndern sich die Sogwir-
kungen in Bezug auf einzelne Einkaufsorte. Die verdnderte Sogwirkung doku-
mentiert sich in den Umsatzverlagerungseffekten.

‘ CIMA

Ein 6konometrischer Modellansatz kann auch Sondereinfliisse wie Staatsgren-
zen, topografische Hindernisse (Bergriicken, Flisse) oder landsmannschaftlich
gepragte Verhaltensmuster beriicksichtigen. Eine rein mathematische Betrach-
tung fOhrt jedoch nur zu einer begrenzten Anndherung an die sich real darstel-
lende Situation. Anpassungen und Feinjustierungen sind aufgrund der Auswer-
tung von Haushaltsbefragungen zum lokalen Konsumentenverhalten, ergén-
zende Expertengesprache und Standortbewertungen ,vor Ort' vorzunehmen.
MaBgebliche Bedeutung fir die Resultate haben die Pramissen zum ortlichen
Konsumentenverhalten und die Bewertung der Attraktivitét der jeweiligen Ein-
kaufsorte.

Die CIMA Beratung + Management GmbH sieht im HUFF-Modell einen grund-
séatzlichen Modellansatz. Die konkreten Wirkungsanalyseberechnungen fuBBen
auf aus der jeweiligen Ortlichkeit abzuleitenden Pramissen. Flr den Einzelhan-
delsstandort Wermelskirchen und die hier zu bewertenden Projektvorhaben im
Lebensmitteleinzelhandel sind folgende Préamissen fir die Ermittlung der Um-
satzverlagerungseffekte von Bedeutung:

B Gleichartige Betriebskonzepte und Absatzformen stehen intensiver mitei-
nander im Wettbewerb als unterschiedliche Absatzformenkonzepte. So kon-
kurriert ein Verbrauchermarkt zunachst mit benachbarten Verbrauchermark-
ten; ein Lebensmitteldiscounter mit benachbarten Lebensmitteldiscountern.

B GroBe Unterschiede in den Angebotsqualitidten zwischen dem geplanten
Vorhaben und dem vorhandenen Einzelhandelsangebot fihren schneller zu
einem ,Rutschbahneffekt' und somit zu héheren Umsatzverlagerungen. Ist
der Abstand in den Angebotsqualitdten zwischen dem vorhandenen Einzel-
handelsbesatz und dem Planprojekt weniger stark ausgepragt, sind geringe-
re Umsatzverlagerungseffekte zu erwarten. In Bezug auf den Standort
RHOMBUS-AREAL bedeutet dies, dass eine optimal verkehrsorientierte
Standortagglomeration auf zum Teil suboptimal positionierten Lebensmittel-
einzelhandel in der Innenstadt trifft. Es sind eher (berdurchschnittliche Um-
satzverlagerungseffekte zu erwarten.
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B Je besser die regionale Verkehrsanbindung des Projektvorhabens, umso
gréBer ist die Reichweite in die Region. Es bestehen optimale Akquisitions-
potenziale. Bezogen auf den Standort RHOMBUS-Areal bedeutet dies die
Initiierung von Umsatzverlagerungseffekten vom Lebensmitteleinzelhandel
im gesamten Stadtgebiet von Wermelskirchen. Zudem kann bisher abflie-
Bende Kaufkraft wieder an Wermelskirchen gebunden werden und in gerin-
gem Umfang auch zusétzliche Kaufkraftzufliisse generiert werden. Das Po-
tenzial bleibt aber begrenzt, weil insbesondere in Remscheid mit Realisie-
rung des SB-Warenhauses KAUFLAND am Remscheider Hauptbahnhof das
Lebensmittelangebot in der Region deutlich attraktiviert wird.

B Erfolgt eine Projektentwicklung an einem Standort und in einem Segment
mit bereits deutlichen Kaufkraftzufliissen aus dem Standortumfeld oder ist
das Nahversorgungsangebot bereits als ausgewogen mit nur maBigen bis
geringen Kaufkraftabflissen einzuordnen, so werden deutlich héhere Um-
satzverlagerungen ,vor Ort' generiert, als wenn noch von einem Angebots-
defizit auszugehen ware. Die Nahversorgungssituation in Wermelskirchen
ist mit einer Handelszentralitdt von 91 als gut zu bewerten. Bei einer deutli-
chen Ausweitung des Angebotes sind beachtliche Umsatzverlagerungsef-
fekte innerhalb des Stadtgebietes zu erwarten.

Die Veranderung der Kaufkraftstréme bei Marktzutritt eines zusatzlichen Ein-
zelhandelsstandortes berticksichtigt verédndertes Einkaufsverhalten aufgrund
der Lage von Standortentwicklungen an den Pendlerstrémen. Dies gilt in Bezug
auf die zu prognostizierenden Umsatzverlagerungseffekte aus Dabringhausen
und Dhinn mit Blick auf das Planvorhaben zur Realisierung eines Lebensmit-
teldiscounters an der Hilfringhauser StraBe.

Die prognostizierten Umsatzerwartungen der zu diskutierenden Projektvorha-
ben fuBen auf warengruppen-, betriebstypen- und firmenspezifischen Flachenp-
roduktivitaten. Neben den der CIMA GmbH vorliegenden Umsatzdaten wird der
aktuelle Stand der Branchenberichterstattung beriicksichtigt. In die Ausweisung
der konkreten Planumsatze flieBen die Standortrahmenbedingungen mit ein.

‘ CIMA

10.2 Standortagglomeration Verbrauchermarkt und Lebens-
mitteldiscounter auf dem RHOMBUS-Areal

10.2.1 Beschreibung des Projektvorhabens und Verkaufsfla-
chendimensionierung

Das Einzelhandelsvorhaben RHOMBUS-AREAL stellt die Realisierung einer
Standortagglomeration von Verbrauchermarkt und Lebensmitteldiscounter auf
dem Areal der ehemaligen Rollenfabrik RHOMBUS dar. Der Standort liegt au-
Berhalb des Zentralen Versorgungsbereichs ,Wermelskirchen Innenstadt’ an
der B 51n. Die ErschlieBung des Entwicklungsareals soll Giber die Remscheider
StraBe erfolgen, die an die B 51n angebunden ist.

Vorgesehen ist die Etablierung eines Verbrauchermarktes mit einer Verkaufs-
flache von 2.500 m? sowie eines Lebensmitteldiscounters mit einer Verkaufsfla-
che von 1.000 m2. Die beiden Einzelhandelsbetriebe sollen jeweils an den ,Kan-
ten' des Projektareals etabliert werden und an einem gemeinsamen Stellplatz-
angebot partizipieren. Zur Verbesserung der Anbindung des Standortareals an
die Innenstadt von Wermelskirchen ist die Realisierung einer FuBgangerbricke
Uber die B 51 n vorgesehen, die ungeféhr an der éstlichen Kurve des Briicken-
weges in Richtung Haupteinkaufsbereich einminden soll. Beide Baukdrper
sollen hinsichtlich der stadtebaulichen Qualitéat sich von der ,iblichen Einheits-
architektur’ abheben.

Das Dimensionierungskonzept fir die Standortagglomeration des Lebensmit-
teleinzelhandels mit einer Gesamtverkaufsflache von 3.500 m2 kann in Bezug
auf die Etablierung des Verbrauchermarktes sowohl auf Standortverlagerungen
innerhalb der Stadt Wermelskirchen fuBen, als auch zur Neuansiedlung eines
Betreibers fihren. In Bezug auf den Lebensmitteldiscounter ist vor dem Hinter-
grund der ortlichen und regionalen Wettbewerbs- und Standortstrukturen von
einer Verlagerung eines Lebensmitteldiscounters aus dem Standortbereich
,Eich’ auszugehen. Im Sinne eines ,Worst Case’ — Szenarios und mit Blick auf
die beabsichtigte Verkaufsflachendimensionierung durfte vorrangig von der
Verlagerung des Lebensmitteldiscounters ALDI auszugehen sein.
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Abb. 63: Verkaufsflachendimensionierung einer Einzelhandelsagglomeration
auf dem RHOMBUS-AREAL

Verkaufsflache
Sortimente in m2

Verbrauchermarkt (Standortverlagerung oder
Neuansiedlung) 2.500

Lebensmitteldiscounter (Standortverlagerung ALDI von
der 'Eich’) 1.000

insgesamt 3.500

Bearbeitung: CIMA GmbH 2008

Die CIMA Beratung + Management GmbH berechnet im Abschnitt 10.2.3 in-
sgesamt drei unterschiedliche Varianten einer Projektrealisierung hinsichtlich
ihrer Auswirkungen:

B Variante 1: Standortverlagerung und Verkaufsflachenerweiterung des EDE-
KA Verbrauchermarktes ,Im Belten' und Standortverlagerung des ALDI Le-
bensmitteldiscounters von der ,Eich*

B Variante 2: Standortverlagerung des KAUFPARK Verbrauchermarktes aus
der Kélner StraBe und Standortverlagerung des ALDI Lebensmitteldiscoun-
ters von der ,Eich’

B Variante 3: Neuansiedlung eines Verbrauchermarktes und Standortverlage-
rung des ALDI Lebensmitteldiscounters von der ,Eich’

‘CIMA
10.2.2 Standortbewertung RHOMBUS-AREAL

Das Standortareal RHOMBUS ist stadtebaulich als nicht integrierte Standortla-
ge einzuordnen. Die Uberregionale Verkehrsachse B 51n schneidet das Stand-
ortareal von der Wermelskirchener Innenstadt ab. Diese Barrierewirkung kann
auch nicht durch einen Brickenschlag tber die B 51n hinweg aufgehoben wer-
den. Eine Anbindung an die Haupteinkaufslage TelegrafenstraBe ist nicht dar-
stellbar.

Die Starken des Standortareals liegen ausschlieBlich in seiner optimalen ver-
kehrlichen Anbindung. Dementsprechend diirfte dieser Standort in erster Linie
,solitdr ohne Verknipfung mit Einkaufen in der Innenstadt von Wermelskirchen
angefahren werden. Ungeachtet der auch in Frage zu stellenden grundsétzli-
chen Akzeptanz einer FuBgéangerbriicke lber die B 51n, ist die Distanz zwi-
schen den geplanten Parkplatzflachen auf dem Projektareal und den Hauptein-
kaufslagen zu groB, als dass Kopplungseinkaufe getatigt werden kénnen.

Das Starken-, Schwachen-Profil des Standortareals ist nachfolgender Abb. 64
zu entnehmen.

Das Standortareal liegt raumlich-funktional auBerhalb des seitens der
CIMA Beratung + Management GmbH abgeleiteten Zentralen Versor-
gungsbereichs ,Wermelskirchen Innenstadt’. Dementsprechend ist die
Etablierung von groBflaichigem Einzelhandel mit nahversorgungs- und
zentrenrelevanten Sortimenten auf dem Standortareal RHOMBUS nach
den Vorgaben des § 24a LEPro NRW nicht zulassig und somit auszu-
schlieBen.

Trotz der hier bereits aus den standértlichen Gegebenheiten abgeleiteten ,ne-
gativen’ Standortbeurteilung wird nachfolgend zusétzlich der Nachweis (ber die
eintretenden 6konomischen und stédtebaulichen Auswirkungen gefihrt.
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Abb. 64: Standortfaktorenprofii RHOMBUS-AREAL

Standortfaktoren -- - o ++ Bemerkungen
Verkehr X unzureichende fuBlaufige Erreichbarkeit
gute Erreichbarkeit fiir MIV und OPNV
FuBlaufige Erreichbarkeit
Fahrraderreichbarkeit X keine unmittelbare fuBlaufige Erreichbarkeit; Barrierewirkung der B 51n
gute Verkehrsanbindung Uber Uberregionale Hauptverkehrsachse B 51n und
Erreichbarkeit fir den MIV Remscheider StraBe
Parkmdglichkeiten Schaffung ausreichender Parkmdglichkeiten auf dem Standortareal
Anbindung an die Linie Buslinie 260 (KéIn-Wermelskirchen-Remscheid) Uber Halte-
Erreichbarkeit mittels OPNV stellen an der Remscheider StraBe
Taktfrequenz des OPNV X 30 - Minutentakt zu Hauptverkehrszeiten
Standortumfeld / Integration X verkehrsorientierte Standortlage; keine unmittelbare Anbindung an die
Haupteinkaufsbereiche der Innenstadt
Stadtebauliche Integration / B 51n kann auch nicht durch Realisierung einer FuBgéngerbriicke nachhaltig
Lage im Einkaufslagennetz X—p X verbessert werden
sehr geringes Nahpotenzial (nur unmittelbare Anbindung von Wohnsiedlungs-
Nahpotenzial X bereichen im Ortsteil Kenkhausen; in stdliche Richtung Barrierewirkung der B 51n
keine zusatzlichen Kopplungspotenziale im Standortbereich; keine Anbindung an
Kopplungspotenzial Versorgen X den Haupteinkaufsbereich
Birgerzentrum, Polizei und Amtsgericht am Brlickenweg; auch bei Realisierung
Kopplungspotenzial Arbeitsplatze X = X der FuBgangerbriicke nur maBig zu bewertende Standortanbindung
Projektvorhaben 16st Standortverlagerungen und ggf. Betriebsstilllegungen
Wettbewerb X aus (siehe Wirkungsanalysen in Abschnitt 10.2.3)
Angebotsqualitat der betreffenden Betriebskonzepte wird optimiert; die
optimale Verteilung des Lebensmitteleinzelhandels in der Kernstadt
Angebotsqualitat Wermelskirchen jedoch aufgegeben
Immobilientechnische Faktoren Standortareal lasst optimale Immobilienentwicklung zu
Verkaufsflachenzuschnitte
Gebaude- / Flachenausnutzung X |Betreibergerechte Geb&aude- und Flachenzuschnitte sind realisierbar

Parkplatzangebot

angemessenes Stellplatzangebot auf gemeinsamer Stellplatzanlage zwischen den
beiden Lebensmittelmaérkten realisierbar; jedoch erhebliche Verkehrsbelastung des
Knotens Parkplatzzufahrt / Remscheider StraBe in unmittelbarer N&he zur Kreuzung
mit der B 51n

Ladendesign / Gestaltung

angemessene Gestaltung méglich

CIMA
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Abb. 65: Standortpotenzial RHOMBUS-AREAL

Blick von der B 51n auf die Brachflaiche RHOMBUS-AREAL. Foto: CIMA GmbH 2008

Das Standortprofil dokumentiert die sehr gute verkehrliche Erreichbarkeit des
Standortareals und seine guten Rahmenbedingungen hinsichtlich der Verwer-
tung zur potenziellen Entwicklung eines Einzelhandelsstandortes.

Negativ zu bewerten ist die fehlende stadtebauliche Integration aufgrund der
Barrierewirkung der Uberregionalen Hauptverkehrsachse B51n. Auch die sei-
tens der Projektentwickler vorgeschlagene Brlickenverbindung tber die B 51n
in die Kernstadt vermag nicht den Solitarcharakter des Standortes aufzuldsen.
Darlber hinaus ist die Akzeptanz einer solchen Briicke Uber eine stark befah-
rene Hauptverkehrsachse hinweg in Frage zu stellen. In diesen Kontext mus-
sen auch die Themen Sicherheit und Vandalismus im 6ffentlichen Raum an-
gesprochen werden.

Vor dem Hintergrund der Ortlichen Wettbewerbskulisse dirfte die Realisierung
eines Einzelhandelsstandortes auf dem RHOMBUS-AREAL zu deutlichen Aus-
wirkungen auf die Standortstruktur des Wermelskirchener Lebensmitteleinzel-

‘ CIMA

handels fiihren. Einzelne mdgliche Projektvarianten gehen explizit von Stand-
ortverlagerungen innerhalb des Stadtgebietes von Wermelskirchen aus.

10.2.3 Auswirkungsanalysen

Nachfolgend werden firr drei Projektvarianten die dkonomischen Auswirkungen
auf den Lebensmitteleinzelhandel in Wermelskirchen dokumentiert und hieraus
Schlussfolgerungen hinsichtlich der stadtebaulichen Auswirkungen abgeleitet.
Fir jede Projektvariante werden die aus der Projektkonstellation resultierenden
zusatzlich realisierten Einzelhandelsumsétze betrachtet. Die Bestandsumsatze
der Standort verlagernden Betriebe bleiben in der Wirkungsanalyserechnung
zun&chst unberiicksichtigt. Sie werden ergdnzend kommentiert, sofern hier-
durch Einzelhandelsumsétze aus der Innenstadt verlagert werden.

10.2.3.1 Variante 1: Standortverlagerung des EDEKA Ver-
brauchermarktes ,Im Belten‘ und Standortverlage-
rung des ALDI Lebensmitteldiscounters von der
,Eich’

Bei einer Standortverlagerung des EDEKA Verbrauchermarktes vom Standort
,Im Belten* zum RHONBUS-AREAL wird sich seine Verkaufsflache um rd.
1.900 m2 erhdhen. Auf dieser zusatzlich realisierten Verkaufsflache wird ein
Einzelhandelsumsatz von 7.8 Mio. € realisiert werden. Davon entfallen
7,0 Mio. € auf die Warengruppe ,Lebensmittel / Reformwaren’.

Die Standortverlagerung des ALDI Lebensmitteldiscounters bedeutet eine Aus-
weitung der Verkaufsflache um 400 m2. Der zusétzlich generierte Einzelhan-
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CIMA

delsumsatz wird bei 2,8 Mio. € liegen. Davon entfallen auf die Warengruppe
Lebensmittel / Reformwaren rd. 2,5 Mio. €.%

Bei Realisierung der Projektvariante 1 wirde in der Einzelhandelsagglomerati-
on auf dem RHOMBUS-AREAL ein zusétzlicher Einzelhandelsumsatz®® von
10,6 Mio. € realisiert werden. Davon entfallen 9,5 Mio. € auf die Warengruppe
,Lebensmittel / Reformwaren’.

Abb. 66: Variante 1: Standortverlagerung EDEKA / Standortverlagerung ALDI —
Zusétzlich generierte Einzelhandelsumsétze

Die mit Realisierung der Projektvariante 1 eintretenden Verlagerungen in den
Kaufkraftstromen sind in nachfolgender Abb. 67 dokumentiert.

Von den 9,5 Mio. € zusatzlich gebundenen Lebensmittelumsatzes rekrutieren
sich lediglich 2,5 Mio. € aus dem Zuruckholen abflieBender Kaufkraft und
0,5 Mio. € aus zusatzlichen Kaufkraftzuflissen aufgrund der Attraktivitat der
neuen Einzelhandelsagglomeration.

...davon
Non-FOOD | Flachen-
Randsorti- | produktiviat
mente bzw. | in€/m?
zusatzliche Umsatz- ...davon Kernsorti- | (bezogen
Verkaufsflache | erwartung Lebens- ment auf Gesamt-
Sortimente in m? in Mio. € mittel in Mio. € umsatz)
Verbrauchermarkt (Standortverlagerung EDEKA; Im Belten) 1.900 7,80 7,00 0,80 4.105
Lebensmitteldiscounter (Standortverlagerung ALDI von
der Eich) 400 2,80 2,50 0,30 7.000
insgesamt 2.300 10,60 9,50 1,10 4.609

Quelle: CIMA Bestandserhebungen und Standortbewertungen 2008

Bearbeitung: CIMA GmbH 2008

a Die Standortverlagerung des ALDI Lebensmitteldiscounters ist Bestandteil aller Projektvarian-
ten. Auf den durch sie ausgeldésten Mehrumsatz im Lebensmitteleinzelhandel wird nachfol-

gend nicht mehr separat eingegangen.

2 Zusétzlich zu den Bestandsumsatzen der Standort verlagernden Betriebe
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Vom Lebensmitteleinzelhandel im Zentralen Versorgungsbereich ,Wermelskir-
chen Innenstadt’ werden 2,6 Mio. € zum Projektvorhaben umverlagert werden.
Bei einem im Zentralen Versorgungsbereich ,Wermelskirchen Innenstadt’ reali-
sierten Einzelhandelsumsatz von 15,5 Mio. € entspricht dies einer relativen
Umsatzverlagerung von 16,8 %. Bei dieser Verlagerungsquote ist von einer
Ausdinnung des innenstadtischen Lebensmittelangebotes auszugehen. Die
Versorgungsfunktion des Zentralen Versorgungsbereichs ,Wermelskirchen In-
nenstadt’ wird geféhrdet. Stellt man noch zusétzlich den verlagernden Be-
standsumsatz des ALDI-Marktes in Rechnung, so ist von einer relativen Um-
satzverlagerung aus dem Zentralen Versorgungsbereich ,Wermelskirchen In-
nenstadt’ von tber 30 % auszugehen.

Abb. 67: Auswirkungsanalyse Projektvariante 1: Verlagerung EDEKA-Markt /
Verlagerung ALDI Lebensmitteldiscounter

derzeitiger

Einzelhan-

delsumsatz Relative

Umsatz- 'Lebensmittel / | Umsatzver-
verlagerung | Reformwaren lagerung

Umsatzrekrutierung aus.../ durch... in Mio. € (in Mio. €) in %
Innenstadt Wermelskirchen 2,6 15,5 16,8%
Ubrige Kernstadt Wermelskirchen 3,0 41,6 7.,2%
Tente 0,5 7,1 7,0%
Dabringhausen 0,3 7,5 4,0%
Dhiinn 0,1 1,9 5,3%
zurlickgeholte Kaufkraftabflisse 2,5
zusatzliche Kaufkraftzufliisse 0,5
Umsatzerwartung insgesamt 9,5

Quelle: CIMA Wirkungsanalysen nach HUFF 2008
Bearbeitung: CIMA GmbH 2008

‘ CIMA

Vom Lebensmitteleinzelhandel in der Ubrigen Kernstadt Wermelskirchen durf-
ten rd. 3,0 Mio. € Lebensmittelumsatz verlagert werden. Dies betrafe in erster
Linie das TOOM SB-Warenhaus. Die relative Umsatzverlagerung beliefe sich
somit auf 7,2 %. Berlcksichtigt man zusétzlich die Verlagerung des Bestands-
umsatzes des EDEKA-Marktes ,Im Belten’, so ist von einem gesamten Umsatz-
verlagerungseffekt fir die Gbrige Kernstadt von gut 15 % auszugehen.

Aus Tente wirde ein Umsatzvolumen im Lebensmitteleinzelhandel von 0,5
Mio. € umverlagert werden. Dies entspricht einer relativen Umsatzverlagerung
von 7,0 %. Der Wettbewerbsdruck durch den zusatzlichen Nahversorgungs-
standort auf dem RHOMBUS-Areal wiirde deutlich spiirbar werden.

Die resultierenden Umsatzverlagerungseffekte aus den ergédnzenden Nahver-
sorgungsstandorten in Dabringhausen und Dhinn sind mit 0,3 Mio. € bzw.
0,1 Mio. € eher vernachléssigbar.

Alles in allem ist die Realisierung der Projektvariante 1 nicht stadtvertrag-
lich. Ein Ausdiinnen des Lebensmittelangebotes im Zentralen Versor-
gungsbereich ,Wermelskirchen Innenstadt’ ist zu erwarten. Gleichzeitig
wird die bisher optimale Standortverteilung der Lebensmittelanbieter in
der Kernstadt Wermelskirchen aufgegeben. Die Standortverlagerung des
ALDI Lebensmitteldiscounters von der ,Eich’ zum RHOMBUS-AREAL hét-
te deutliche Frequenzverluste im Standortbereich ,Eich® zur Folge.
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10.2.3.2 Variante 2: Standortverlagerung des KAUFPARK
Verbrauchermarktes aus der Kolner StraBe und
Standortverlagerung des ALDI Lebensmitteldiscoun-
ters von der ,Eich’

Bei einer Standortverlagerung des KAUFPARK Verbrauchermarktes vom
Standort Kélner StraBe zum RHONBUS-AREAL wird sich seine Verkaufsflache
um rd. 1.150 m2 erhdhen. Auf dieser zusatzlich realisierten Verkaufsflache wird
ein Einzelhandelsumsatz von 5,0 Mio. € realisiert werden. Davon entfallen
4,5 Mio. € auf die Warengruppe ,Lebensmittel / Reformwaren’.

Abb. 68: Variante 2: Standortverlagerung KAUFPARK / Standortverlagerung
ALDI — Zusétzlich generierte Einzelhandelsumsétze

‘ CIMA

Bei Realisierung der Projektvariante 2 wirde in der Einzelhandelsagglomerati-
on auf dem RHOMBUS-AREAL ein zusatzlicher Einzelhandelsumsatz®® von
7,8 Mio. € realisiert werden. Davon entfallen 7,0 Mio. € auf die Warengruppe
,Lebensmittel / Reformwaren’.

Die mit Realisierung der Projektvariante 2 eintretenden Verlagerungen in den
Kaufkraftstrbmen sind in nachfolgender Abb. 69 dokumentiert.

Von den 7,0 Mio. € zusatzlich gebundenen Lebensmittelumsatzes rekrutieren
sich lediglich 1,9 Mio. € aus dem Zurickholen abflieBender Kaufkraft und
0,2 Mio. € aus zusatzlichen Kaufkraftzuflissen aufgrund der Attraktivitat der
neuen Einzelhandelsagglomeration. Grundsatzlich hat die Standortverlagerung
des KAUFPARK Verbrauchermarktes aufgrund der bereits in Wermelskirchen
starker gebundenen Umsétze eine geringere (berértliche Strahlkraft als die
Standortverlagerung des EDEKA-Marktes.

...davon
Non-FOOD | Fléchen-
Randsorti- | produktiviat
mente bzw. | in €/ m?2
zusétzliche Umsatz- ...davon Kernsorti- | (bezogen
Verkaufsflache | erwartung Lebens- ment auf Gesamt-
Sortimente in m2 in Mio. € mittel in Mio. € umsatz)
Verbrauchermarkt (Standortverlagerung KAUFPARK) 1.150 5,00 4,50 0,50 4.348
Lebensmitteldiscounter (Standortverlagerung ALDI von der
EICH) 400 2,80 2,50 0,30 7.000
insgesamt 1.550 7,80 7,00 0,80 5.032

Quelle: CIMA Bestandserhebungen und Standortbewertungen 2008

Bearbeitung: CIMA GmbH 2008

29

Zusétzlich zu den Bestandsumséatzen der Standort verlagernden Betriebe
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Vom Lebensmitteleinzelhandel im Zentralen Versorgungsbereich ,Wermelskir-
chen Innenstadt’ werden 2,0 Mio. € zum Projektvorhaben umverlagert werden.
Bei einem im Zentralen Versorgungsbereich ,Wermelskirchen Innenstadt’ reali-
sierten Einzelhandelsumsatz von 15,5 Mio. € entspricht dies einer relativen
Umsatzverlagerung von 12,9 %. Bei dieser Verlagerungsquote ist von einer
Ausdlinnung des innenstadtischen Lebensmittelangebotes auszugehen. Die
Versorgungsfunktion des Zentralen Versorgungsbereichs ,Wermelskirchen In-
nenstadt’ wird geféhrdet. Stellt man noch zusétzlich die verlagernden Be-
standsumsétze sowohl des ALDI-Marktes, als auch des KAUFPARK Verbrau-
chermarktes in Rechnung, so wirde der Zentrale Versorgungsbereich Wer-
melskirchen Innenstadt’ Uber die Hélfte seines derzeit gebundenen Lebensmit-
telumsatzes verlieren. Die Standortverlagerungen alleine sorgen firr ein erhebli-
ches Ausdlinnen des Nahversorgungsangebotes im Haupteinkaufsbereich.

Vom Lebensmitteleinzelhandel in der Ubrigen Kernstadt Wermelskirchen durf-
ten rd. 2,3 Mio. € Lebensmittelumsatz verlagert werden. Dies betréfe in erster
Linie das TOOM SB-Warenhaus und den EDEKA-Markt ,Im Belten'. Die relative
Umsatzverlagerung beliefe sich somit auf 5,5 %. Sie ware als vertraglich ein-
zuordnen.

Aus Tente wiirde ein Umsatzvolumen im Lebensmitteleinzelhandel von 0,3
Mio. € umverlagert werden. Dies entspricht einer relativen Umsatzverlagerung
von 4,2 %. Der Wettbewerbsdruck durch den zusatzlichen Nahversorgungs-
standort auf dem RHOMBUS-Areal wére splrbar, aber noch alles in allem ak-
zeptabel.

Die resultierenden Umsatzverlagerungseffekte aus den ergédnzenden Nahver-
sorgungsstandorten in Dabringhausen und Dhinn sind mit 0,2 Mio. € bzw.
0,1 Mio. € eher vernachlassigbar.

‘ CIMA

Abb. 69: Auswirkungsanalyse Projektvariante 2: Verlagerung KAUFPARK
Verbrauchermarkt / Verlagerung ALDI Lebensmitteldiscounter

derzeitiger

Einzelhan-

delsumsatz Relative

Umsatz- 'Lebensmittel / | Umsatzver-
verlagerung | Reformwaren lagerung

Umsatzrekrutierung aus.../ durch... in Mio. € (in Mio. €) in %
Innenstadt Wermelskirchen 2,0 15,5 12,9%
Ubrige Kernstadt Wermelskirchen 2,3 41,6 5,5%
Tente 0,3 71 4,2%
Dabringhausen 0,2 7,5 2,7%
Dhiinn 0,1 1,9 5,3%
zuriickgeholte Kaufkraftabflisse 1,9
zusatzliche Kaufkraftzufliisse 0,2
Umsatzerwartung insgesamt 7,0

Quelle: CIMA Bestandserhebungen und Standortbewertungen 2008
Bearbeitung: CIMA GmbH 2008

Alles in allem ist die Realisierung der Projekivariante 2 ebenfalls nicht
stadtvertraglich. Ein Ausdiinnen des Lebensmittelangebotes im Zentralen
Versorgungsbereich ,Wermelskirchen Innenstadt’ resultiert allein schon
aus der Verlagerung beider maBgeblicher Lebensmittelanbieter in der
Innenstadt. Auch die ermittelte relative Umsatzverlagerung von 12,9 %
aufgrund der zusétzlich generierten Umsatzvolumina aus dem Zentralen
Versorgungsbereich ,Wermelskirchen Innenstadt’ ist nicht akzeptabel.
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10.2.3.3 Variante 3: Neuansiedlung eines Verbrauchermark-
tes und Standortverlagerung des ALDI Lebensmit-
teldiscounters von der ,Eich*

Ein sich zusatzlich auf dem RHOMBUS-AREAL etablierender Verbraucher-
markt mit einer Verkaufsflache von 2.500 m2 dirfte mit Blick auf die Qualitaten
des Standortareals und der 6értlichen bzw. regionalen Wettbewerbssituation ein
Umsatzvolumen von 10,0 Mio. € realisieren. Davon entfallen auf das Segment

,Lebensmittel / Reformwaren’ 8,8 Mio. €.

Abb. 70: Variante 3: Neuansiedlung Verbrauchermarkt / Standortverlagerung
ALDI — Zusétzlich generierte Einzelhandelsumsétze

‘ CIMA

Die mit Realisierung der Projektvariante 2 eintretenden Verlagerungen in den
Kaufkraftstromen sind in nachfolgender Abb. 71 dokumentiert.

Bei Realisierung der Projektvariante 3 wirde in der Einzelhandelsagglomerati-
on auf dem RHOMBUS-AREAL einschlieBlich der Standortverlagerung ALDI
ein zusatzlicher Einzelhandelsumsatz® von 12,8 Mio. € realisiert werden. Da-
von entfallen 11,3 Mio. € auf die Warengruppe ,Lebensmittel / Reformwaren’.

...davon
Non-FOOD | Flachen-
Randsorti- |produktiviét
mente bzw. | in€/m?
zusatzliche Umsatz- ...davon Kernsorti- | (bezogen
Verkaufsflache | erwartung Lebens- ment auf Gesamt-
Sortimente in m2 in Mio. € mittel in Mio. € umsatz)
Verbrauchermarkt (zusétzliche Neuansiedlung) 2.500 10,00 8,80 1,20 4.000
Lebensmitteldiscounter (Standortverlagerung ALDI von der
EICH) 400 2,80 2,50 0,30 7.000
insgesamt 2.900 12,80 11,30 1,50 4.414

Quelle: CIMA Bestandserhebungen und Standortbewertungen 2008

Bearbeitung: CIMA GmbH 2008

% Zusétzlich zu den Bestandsumséatzen der Standort verlagernden Betriebe
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Von den 11,3 Mio. € zusatzlich gebundenen Lebensmittelumsatzes rekrutieren
sich 2,8 Mio. € aus dem Zurtickholen abflieBender Kaufkraft und 0,7 Mio. € aus
zusatzlichen Kaufkraftzufliissen aufgrund der Attraktivitdt der neuen Einzelhan-
delsagglomeration. Die Ansiedlung eines zusétzlichen Verbrauchermarktes
wilrde das Angebot in Wermelskirchen deutlich erweitern und zur stérksten
zusétzlichen Uberdrtlichen Kaufkraftbindung fiihren. Sie wird jedoch zugleich
.erkauft’ mit deutlich ansteigenden Verdrangungseffekten innerhalb des Stadt-
gebietes.

Abb. 71: Auswirkungsanalyse Projektvariante 3: Neuansiedlung
Verbrauchermarkt / Verlagerung ALDI Lebensmitteldiscounter

derzeitiger

Einzelhan-

delsumsatz Relative

Umsatz- 'Lebensmittel / | Umsatzver-
verlagerung | Reformwaren lagerung

Umsatzrekrutierung aus.../ durch... in Mio. € (in Mio. €) in %
Innenstadt Wermelskirchen 2,9 15,5 18,7%
Ubrige Kernstadt Wermelskirchen 4,0 41,6 9,6%
Tente 0,5 71 7,0%
Dabringhausen 0,3 7,5 4,0%
Dhiinn 0,1 1,9 5,3%
zurlickgeholte Kaufkraftabfliisse 2,8
zusatzliche Kaufkraftzufliisse 0,7
Umsatzerwartung insgesamt 11,3

Quelle: CIMA Bestandserhebungen und Standortbewertungen 2008
Bearbeitung: CIMA GmbH 2008

‘ CIMA

Vom Lebensmitteleinzelhandel im Zentralen Versorgungsbereich ,Wermelskir-
chen Innenstadt’ werden 2,9 Mio. € zum Projektvorhaben umverlagert werden.
Bei einem im Zentralen Versorgungsbereich ,Wermelskirchen Innenstadt’ reali-
sierten Einzelhandelsumsatz von 15,5 Mio. € entspricht dies einer relativen
Umsatzverlagerung von 18,7 %. Bei dieser Verlagerungsquote ist eine Ausdiin-
nung des innenstadtischen Lebensmittelangebotes auszugehen. Die Versor-
gungsfunktion des Zentralen Versorgungsbereichs Wermelskirchen Innenstadt’
wird geféhrdet. Stellt man noch zusatzlich den verlagernden Bestandsumsatz
des ALDI-Marktes in Rechnung, so ist von einer relativen Umsatzverlagerung
aus dem Zentralen Versorgungsbereich ,Wermelskirchen Innenstadt’ von Gber
35 % auszugehen.

Vom Lebensmitteleinzelhandel in der Ubrigen Kernstadt Wermelskirchen durf-
ten rd. 4,0 Mio. € Lebensmittelumsatz verlagert werden. Dies betréfe in erster
Linie das TOOM SB-Warenhaus und den EDEKA-Markt ,Im Belten'. Die relative
Umsatzverlagerung beliefe sich somit auf 9,6 %. Sie erreicht damit ein abwa-
gungsrelevantes Niveau. Der generierte Wettbewerbsdruck wére erheblich.

Aus Tente wirde ein Umsatzvolumen im Lebensmitteleinzelhandel von 0,5
Mio. € umverlagert werden. Dies entspricht einer relativen Umsatzverlagerung
von 7,0 %. Der Wettbewerbsdruck durch den zusétzlichen Nahversorgungs-
standort auf dem RHOMBUS-Areal wiirde deutlich spiirbar werden.

Die resultierenden Umsatzverlagerungseffekte aus den erganzenden Nahver-
sorgungsstandorten in Dabringhausen und Dhiinn sind mit 0,3 Mio. € bzw.
0,1 Mio. € eher vernachlassigbar.

Alles in allem ist die Realisierung der Projektvariante 3 ebenfalls nicht
stadtvertraglich. Ein Ausdiinnen des Lebensmittelangebotes im Zentralen
Versorgungsbereich ,Wermelskirchen Innenstadt’ resultiert aus einer rela-
tiven Umsatzverlagerung von 18,7 %. Betriebsaufgaben sind lber die
Standortverlagerung des ALDI Lebensmitteldiscounters hinausgehend zu
erwarten. Auch fiir die Lebensmittelanbieter in der lbrigen Kernstadt
wiirde der Wettbewerbsdruck deutlich spiirbar. Die Realisierung der Pro-
jektvariante 3 wiirde zu erheblichen Verdrdngungseffekten im Lebensmit-
teleinzelhandel der Stadt Wermelskirchen fiihren.
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10.2.4 Fazit Auswirkungsanalysen zur Einzelhandelsentwick-
lung auf dem RHOMBUS-AREAL

Keine der dokumentierten Projektvarianten ist stadtvertraglich. Die Etablierung
eines zusatzlichen attraktiven Versorgungsstandortes im Segment taglicher
Bedarfsdeckung mit Uberwiegend verkehrsorientierter MarkterschlieBung und
fehlender unmittelbarer Frequenzkopplung an den Haupteinkaufsbereich, 16st
erhebliche Standort- und Umsatzverlagerungseffekte aus. Die durch eine mdg-
liche Projektentwicklung zuséatzlich generierbaren Kaufkraftzuflisse bleiben
begrenzt und dirften zudem die dokumentierten negativen stadtebaulichen
Auswirkungen flr die Innenstadt von Wermelskirchen nicht aufwiegen.

10.3 Uberlegungen zur Realisierung eines Lebensmitteldis-
counters an der Hilfringhauser StraBe 54

Fur den Standort Hilfringhauser StraBe 54 bestehen Uberlegungen zur Reali-
sierung eines Lebensmitteldiscounters auf dem Areal eines FIAT Autohauses.
Das Standortareal befindet sich planungsrechtlich im unbeplanten Innenbe-
reich. Der Standort ist siedlungsraumlich integriert und dockt unmittelbar an
Wohnsiedlungsbereiche an. Zugleich liegt er an der Hauptverkehrsachse, die
die Kernstadt Wermelskirchen mit den Ortsteilen Dabringhausen und Dhinn
verbindet.

Die nachfolgend ausgefihrte Wirkungsanalyse dokumentiert, welche Auswir-
kungen die Ansiedlung eines zuséatzlichen Lebensmitteldiscounters an der Hilf-
ringhauser StraBe auf die Nahversorgungslagen der Stadt Wermelskirchen hat.
Damit wird der Nachweis der Vertraglichkeit bzw. Unvertraglichkeit des Projekt-
vorhabens im Sinne des § 34,3 BauGB gefihrt.

‘ CIMA

Abb. 72: Standortareal Hilfringhauser StraBBe 54

Der Realisierungsstandort flr einen Lebensmitteldiscounter erstreckt sich tber das Areal des be-
stehenden Autohauses. Betriebsgebaude und Stellplatze sind auf dem Areal darstellbar. Das Plan-
vorhaben grenzt jedoch unmittelbar an Wohnbebauung an. Foto: CIMA GmbH 2008

Far den sich zusatzlich in Wermelskirchen etablierenden Lebensmitteldiscoun-
ter mit einer Verkaufsflache von 800 m2 an der Schwelle zur GroBflachigkeit ist
von einem Einzelhandelsumsatz von 3,3 Mio. € auszugehen. Davon entfallen
3,1 Mio. € auf die Warengruppe ,Lebensmittel / Reformwaren®' Die nachfolgen-
de Abb. 73 prognostiziert die Umsatzverlagerungseffekte bei Markteintritt des
zusatzlichen Lebensmitteldiscounters.

Aus dem Zentralen Versorgungsbereich ,Wermelskirchen Innenstadt’ diirfte ein
Umsatzvolumen von 0,9 Mio. € zum Standort ,Hilfringhauser StraBe 54‘ umver-
lagert werden. Dies entspricht einer relativen Umsatzverlagerung von 5,3 %.
Uberproportional betroffen sein dlrfte von diesen Verlagerungseffekten der
Standortbereich ,Eich’ mit den suboptimal positionierten Lebensmitteldiscoun-
tern ALDI und PLUS.

8 Diese Umsatzprognose geht von der Etablierung eines ,\Weichdiscounters' aus. Die Unter-

nehmen ALDI und LIDL belegen bereits optimale Standorte in Wermelskirchen.
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Abb. 73: Auswirkungsanalyse zur Ansiedlung eines Lebensmitteldiscounters
an der Hilfringhauser StraBBe 54

derzeitiger

Einzelhan-

delsumsatz Relative

Umsatz- ‘Lebensmittel / | Umsatzver-
verlagerung | Reformwaren lagerung

Umsatzrekrutierung aus.../ durch... in Mio. € (in Mio. €) in %
Innenstadt Wermelskirchen 0,9 15,5 5,8%
Ubrige Kernstadt Wermelskirchen 0,6 41,6 1,4%
Tente 0,1 71 1,4%
Dabringhausen 0,7 7,5 9,3%
Dhiinn 0,3 1,9 15,8%
zurlickgeholte Kaufkraftabflisse 0,5
zusétzliche Kaufkraftzufllisse 0,0
Umsatzerwartung insgesamt 3,1

Quelle: CIMA Bestandserhebungen und Standortbewertungen 2008
Bearbeitung: CIMA GmbH 2008

Vom Lebensmitteleinzelhandel aus der Ubrigen Kernstadt Wermelskirchen wr-
den 0,6 Mio. € gebunden werden. Dies entspricht einer relativen Umsatzverla-
gerung von 1,4 %. Aus Tente beliefe sich die Umsatzverlagerung auf
0,1 Mio. €, damit liegt auch hier die relative Umsatzverlagerung bei 1,4 %.

Aus Dabringhausen und Dhiinn dirften 0,7 Mio. € bzw. 0,3 Mio. € des dort ge-
bundenen Lebensmittelumsatzes zum Standort Hilfringhauser StraBe umverla-
gert werden. Die resultierenden relativen Umsatzverlagerungen von 9,3 bzw.

‘ CIMA

15,8 % signalisieren, dass die ergdnzende Nahversorgungsfunktion des dort
etablierten Lebensmitteleinzelhandels nachhaltig geféhrdet wird, sollte an der
Hilfringhauser StraBe ein zusétzliches leistungsfahiges Angebot im Segment
,Lebensmittel / Reformwaren’ realisiert werden.

Vor dem Hintergrund der sich abzeichnenden Schwéachung der Nahversorgung
in Dabringhausen und Dhiinn empfiehlt die CIMA Beratung + Management
GmbH, Vorsorge zu tragen, dass an der Hilfringhauser StraBe kein zusatzliches
Lebensmittelangebot etabliert wird. Die vorhandene Netzstruktur des Lebens-
mitteleinzelhandels ist abzusichern. Zuklinftige Verkaufsflachenentwicklungen
und die nachhaltige Absicherung des Lebensmittelangebotes sollten sich in
erster Linie auf den Zentralen Versorgungsbereich Wermelskirchen Innenstadt’
beziehen.
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11. HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

Die CIMA Beratung + Management GmbH empfiehlt die zukiinftige Einzelhan-
delsentwicklung in der Stadt Wermelskirchen vornehmlich auf den abgegrenz-
ten Zentralen Versorgungsbereich Wermelskirchen Innenstadt’ zu konzentrie-
ren. Dies bezieht sich sowohl auf

B die Weiterentwicklung und Diversifizierung des Einzelhandelsbesatzes
insgesamt,

als auch

B die Absicherung leistungsstarker Nahversorgungsstandorte in der Innen-
stadt.

11.1 Attraktivierung von Standortpotenzialen

Im Zentralen Versorgungsbereich ,Wermelskirchen Innenstadt sind drei Stand-
ortpotenziale zu identifizieren (siehe Abb. 75, nachste Seite), die sowohl fir die
Etablierung von groBflachigem Einzelhandel als auch fir die Schaffung zusatz-
licher Aufenthaltsqualitdten in der Innenstadt von Wermelskirchen genutzt wer-
den kénnen:

Der Loches-Platz bildet von der ,Eich’ aus kommend aus sidwestlicher Rich-
tung den Auftakt zum Haupteinkaufsbereich der Innenstadt. Er liegt verkehrs-
glnstig an der Gabelung von TelegrafenstraBe und Kdélner StraBe. Ebenso ist
der Brickenweg als rlckwartige ErschlieBungsstraBe der Immobilien an der
westlichen Blockkante der TelegrafenstraBe an den Loches-Platz angebunden.
Der Loches-Platz wird gefasst durch eine mittlerweile in die Jahre gekommene
Geschéaftshausimmobilie, die einen NORMA Lebensmitteldiscounter beher-
bergt. Der Loches-Platz ist durch eine deutliche Gefallesituation gekennzeich-
net. Der obere Standortbereich wird vom Wochenmarkt genutzt. Darlber hi-
naus werden der Obere und Untere Loches-Platz als innenstédtische Stellplatz-

‘ CIMA

flachen genutzt. Dartiber hinaus ist der Loches-Platz zentraler Platzbereich fir
Kirmes und Schiitzenfeste. Vor dem Hintergrund seiner multifunktionalen Nut-
zung ist nur ein beschrénkter Teil des Platzbereiches flr eine neue Bebauung
nutzbar.

Nach Priifung vorliegender Planungsunterlagen und Standortbegehungen ,vor
Ort* kann festgehalten werden, dass sich der Loches-Platz grundséatzlich auch
fur die Etablierung von groBflachigem Lebensmitteleinzelhandel eignet. Er
kénnte ggf. innenstadtische Standortverlagerungen aufnehmen. Eine Projekt-
entwicklung wird jedoch nur realisierbar sein, wenn ein Ankermieter am oberen
Platzbereich unmittelbare Sichtwirkung zum Knoten TelegrafenstraBe / Eich /
Kélner StraBe hat.

Abb. 74: Standortsituation Loches-Platz

Die linke Abb. zeigt den Loches-Platz von der TelegrafenstraBe aus. Die rechte Abb. vermittelt
einen Eindruck der Platzpotenziale im riickwartigen Raum und zeigt die Geféllesituation. Fotos:
CIMA GmbH.

Bebauungsareale auf der Untergeschossebene kénnen bei Aufstdnderung ent-
weder Stellplatze oder erganzende Fachmarktnutzungen aufnehmen.*

% In der Ortsmitte von Nimbrecht wird z.B. eine Geféllesituation so genutzt, dass unter das zur

HauptstraBe andockende WOOLWORTH-Kaufhaus ein ALDI Lebensmitteldiscounter einge-
schoben ist. Parkplatzareale erschlieBen sich vor und neben dem Lebensmitteldiscounter.
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Abb. 75: Standortpotenziale in der Innenstadt von Wermelskirchen

Wermelskirchen Innenstadt
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‘ CIMA
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Unseres Erachtens bestehen am Standort Loches-Platz unter Beriicksichtigung
spezifischer betrieblicher Anforderungen des Einzelhandels Chancen sowohl
eine attraktive Einzelhandelsimmobilie zu etablieren, als auch verbleibende
Platzflachen fir Veranstaltungen im o6ffentlichen Raum zu nutzen. Vor dem
Hintergrund der attraktiven Standortlage des Loches-Platzes als Bindeglied
zwischen ,Eich* und Haupteinkaufslagen hat eine stédtebaulich attraktive Ge-
baudeentwicklung zu erfolgen. Es gibt bundesweit mittlerweile geniigend Bei-
spiele, dass Verbrauchermérkte und Lebensmitteldiscounter auch in anspre-
chender stadtebaulicher Qualitat realisiert werden kénnen. Der Standort Lo-
ches-Platz hat im Kontext der Weiterentwicklung des Einzelhandels auch stra-
tegische Funktion als Frequenzbringer fur die ,Eich".

Abb. 76: Standort RING-Kaufhau_s

=

S ez i ¥

Das RING-Kaufhaus war Uber Jahrzehnte der Einzelhandelsmagnet an der TelegrafenstraBe in
Wermelskirchen. Das Areal ist auch in Zukunft pradestiniert fir attraktive Einzelhandelsnutzungen.
Fotos: CIMA GmbH 2008

Das im Sommer 2008 geschlossene RING-Kaufhaus an der TelegrafenstraBBe
stellt ein strategisch bedeutsames Entwicklungsareal im Herzen der Wermels-
kirchener Innenstadt dar. Der Standort kdnnte mittelfristig zu einem innenstadti-
schen Fachmarktstandort mit Angeboten in zentrenrelevanten Sortimenten
entwickelt werden. Es bleibt abzuwarten, inwiefern das derzeit angedachte
Restrukturierungskonzept mit der Etablierung von eher kleinflachigen Textilan-
geboten im konsumigen und discountorientierten Segment langfristig etabliert
werden kann. Unseres Erachtens hat das Standortareal des RING-Kaufhauses

‘ CIMA

Potenzial, eine moderne Einzelhandelsimmobilie mit groBflachigen Einzelhan-
delsnutzungen und erganzenden Stellplatzangeboten zu beherbergen. Eine
ErschlieBung des Areals Uber den Briickenweg ist durchaus méglich. Die Stadt
Wermelskirchen sollte in einen Dialog mit den Immobilieneigentiimern Uber die
Zukunftsfahigkeit des Standortes treten. Ggf. sind Projektentwickler in diesen
Prozess mit einzubinden.

Die an der Kdlner StraBBe liegende MARKTPASSAGE steht seit Jahren leer. Mit
dem Auszug des LIDL Lebensmitteldiscounters ging seinerzeit dem Objekt der
strategische Frequenzbringer und Ankermieter verloren. Die Wegefiihrung in-
nerhalb der Immobilie und die Verkaufsflachenzuschnitte sind nicht mehr zeit-
gemanB. Unseres Erachtens kann nur mittels einer vollstdndigen Entkernung der
Immobilie unter ggf. Einbeziehung von Fldchenansprichen des benachbarten
KAUFPARK Verbrauchermarktes eine Revitalisierung des Objektes gelingen.
Der Standort hat Potenzial einen groBflachigeren Fachmarkt aufzunehmen. Die
Agglomeration mehrerer kleinflachiger Betriebe ist eher unwahrscheinlich, da
zum Teil ,benachteiligte Flachen' im hinteren Standortbereich der Immobilie
kaum vermarktungsféhig wéren.

Die Revitalisierung der MARKTPASSAGE erfordert eine vollstandige Restrukturierung der Immobi-
lie. Sie dirfte langfristig fir die ausschlieBliche Etablierung kleinflachiger Einzelhandels- und
Dienstleistungsnutzungen ungeeignet sein. Aufgrund fehlender Stellplatze ist das Potenzial zur
Etablierung von Markten im Segment des Lebensmitteleinzelhandels oder im Bereich Unterhal-
tungselektronik eher begrenzt. Fotos: CIMA GmbH 2008
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Das Fehlen von Flachen fir Standort addquate Stellpldtze an der Immobilie
MARKTPASSAGE schrankt jedoch grundséatzlich ihre Nutzungsmdglichkeiten
ein.

Die TELEGRAFENPASSAGE stellt eine Verbindung zwischen der Telegrafen-
straBe und der Carl-Leverkus-StraBe her. Im der TelegrafenstraBe zugewand-
ten Standortbereich hat sich ein konsumiger Branchenmix mit den Anbietern
SCHLECKER, FOTO QUELLE, QUICK SCHUH, ERNSTINGS FAMILY und der
Parfimerie FLOHR etabliert. Ladenleerstand pragt den Verbindungsgang zur
Carl-Leverkus-StraBe. Hierdurch wird das ,Image‘ der Immobilie deutlich in
Leidenschaft gezogen. Es wird empfohlen, den Verbindungsgang zur Carl-
Leverkus-StraBe zurlickzubauen und zu schlieBen. Am bestehenden Zugang
der Carl-Leverkus-StraBe kdnnte ein Einzelhandelsunternehmen oder ein Gast-
ronomiebetrieb mit ausschlieBlicher Anbindung an die Carl-Leverkus-StraBe
etabliert werden. Mit dieser MaBnahme kénnte die Immobilie optimiert werden.

Grundsiatzlich verfiigt die Innenstadt von Wermelskirchen somit iiber eine
Reihe zu attraktivierende Standortpotenziale. Die Entwicklung von Kon-
kurrenzstandorten zu den Entwicklungspotenzialen der Innenstadt wére
kontraproduktiv.

11.2 Weiterentwicklung des Branchenmixes

Konsumentenbefragung und Kaufkraftstromanalysen belegen deutlich, dass
die Innenstadt von Wermelskirchen kaum als attraktiver Einkaufsort wahrge-
nommen wird. Vor allem in den Sortimenten des ,Persénlichen Bedarfs’, und
hier insbesondere im Segment Bekleidung, winscht sich die Bevdlkerung ein
breiteres Angebot. Dieses lasst sich nur umsetzen, wenn die Stadt Wermelskir-
chen auch bei den Einzelhandelsunternehmen starker in den Fokus rickt. Ein
intensives Engagement der kommunalen Wirtschaftsférderung ist unerlasslich.
Die ,Starken’ des Wirtschaftsstandortes Wermelskirchen in Bezug auf das
Uberdurchschnittliche Kaufkraftniveau oder die hohe Akzeptanz als Wohn-
standort sind auch gegeniber Einzelhandelsunternehmen zu kommunizieren.

‘ CIMA

Ohne jemals ein ,vollstandiges, umfassendes' Angebot abbilden zu kénnen
bestehen Chancen zur Weiterentwicklung des Einzelhandelsbesatzes in fol-
genden Segmenten:

Bekleidung, Wasche,

Unterhaltungselektronik, Foto, PC und Zubehdr,
Spielwaren,

Sportartikel,

Geschenkartikel, Hausrat,

Heimtextilien

11.3 Imagekampagne ,Einkaufs- und Wohlfiihlstadt Wermels-
kirchen®

Mit den erfolgten und noch erfolgenden stédtebaulichen und verkehrlichen Ent-
wicklungsmaBnahmen hat die Stadt Wermelskirchen Chance sich als Einkaufs-
stadt neu zu positionieren. Es ist nicht Gberraschend, dass die intensive Bauta-
tigkeit der vergangenen Jahre sich nicht positiv auf das ,Image der Stadt Wer-
melskirchen* ausgewirkt hat. Vor allem auch aus Siedlungsbereichen benach-
barter Staddte und Gemeinden wird Wermelskirchen nicht als ,Einkaufsstadt’
wahrgenommen. Andererseits ist das mit Abschluss der BaumaBnahmen an
TelegrafenstraBe und Kélner StraBe erzeugte ,neue’ Ambiente Uberzeugend.
Der Standort Wermelskirchen hat an Aufenthaltsqualitdt gewonnen. Stadt und
Einzelhandel sind aufgefordert, gemeinsam ein positives Bild der bergischen
Wohlfihl- und Einkaufsstadt’ zu zeichnen. Umsetzungsmedien kénnen Inter-
net, Anzeigenkampagnen und Aktionstage sein. Grundsatzlich gilt ,Biete He-
rausragendes an und erzéhle davon'.
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11.4 Nachhaltige Absicherung der vorhandenen wohnstand-
ortnahen Versorgung

Die Stadt Wermelskirchen verfligt bereits heute lber ein attraktives Nahversor-
gungsnetz. Neben einer angemessenen Verteilung von Nahversorgungsstan-
dorten in der Kernstadt Wermelskirchen, verfligen auch die Ortsteile Tente,
Dabringhausen und Dhiinn Uber angemessene ergédnzende Nahversorgungs-
angebote. Diese etablierten Standorte sollten auch nachhaltig Uberlebensféhig
sein. Dementsprechend sollte das bestehende Netz nicht durch zusétzliche
Nahversorgungsstandorte in weniger integrierten Lagen (z.B. RHOMBUS-
AREAL, Hilfringhauser StraBe, siehe Abschnitt 10) gefahrdet werden.

GroBflachiger Einzelhandel im Segment Nahversorgung sollte nachhaltig inner-
halb des Zentralen Versorgungsbereichs ,Wermelskirchen Innenstadt’ abgesi-
chert werden. Ziel ist es, leistungsfédhige Betriebskonzepte innerhalb des
Haupteinkaufsbereichs langfristig halten zu kénnen.

11.5 Einzelhandel mit nicht zentrenrelevanten Sortimenten

Einzelhandel mit nicht zentrenrelevanten Kernsortimenten darf auch groBflachig
an Standorten auBerhalb des Zentralen Versorgungsbereichs ,Wermelskirchen
Innenstadt' etabliert werden. GemaB § 24a LEPro missen solche Einzelhan-
delsansiedlungen jedoch innerhalb eines ,Allgemeinen Siedlungsbereichs® lie-
gen. Zentrenrelevante Randsortimente sollten in der Summe maximal 10 % der
Verkaufsflache, jedoch héchstens 800 m2 betragen. Entsprechende Regelun-
gen sollten im Rahmen der Bauleitplanung Berlcksichtigung finden.

In diesem Kontext kann auch die Immobilie des Altstandortes OBI in Tente fiir
die Etablierung von groBflachigem Einzelhandel mit nicht zentrenrelevantem
Kernsortiment genutzt werden. Dariiber hinaus sind fiir diese konkrete Immobi-
lie auch Nutzungen auBerhalb des Einzelhandels (Lager / Logistik, Diskothek,
etc.) grundséatzlich denkbar. AuszuschlieBen sind Einzelhandelsnutzungen mit
nahversorgungs- und zentrenrelevantem Kernsortiment.

‘ CIMA

Alle MaBnahmenempfehlungen zielen auf eine Starkung der mittelzentralen
Versorgungsfunktion der Stadt Wermelskirchen. Die Kaufkraftbindung sowohl
der ,eigenen’ Bevélkerung als auch von Besuchern aus dem Umland soll nach-
haltig gesteigert werden. Das Ziel ist in erster Linie durch eine Weiterentwick-
lung des Einzelhandelsbesatzes innerhalb des Zentralen Versorgungsbereichs
Wermelskirchen Innenstadt’ erfolgen. Darliber hinaus ist das bestehende Nah-
versorgungsnetz im gesamten Stadtgebiet abzusichern.

11.6 Fazit Handlungsempfehlungen

Die Empfehlungen kénnen kartografisch, wie in Abb. 78 dokumentiert, zusam-
mengefasst werden.
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Abb. 78: Synoptische Darstellung zum Einzelhandelskonzept Wermelskirchen

Einzelhandelskonzept fiir die Stadt Wermelskirchen ;;,,”“?“

= F i

. Weiterentwicklung mittelzentraler
Versorgungsfunktion innerhalb des
Zentralen Versorgungsbereichs
(einschlieBlich Nahversorgung)

O

Absicherung ergénzender leistungsfahiger
Nahversorgung in den Ortsteilen und in
der Kernstadt (Thomas-Mann-Str; Im Belten)

‘ Bestandsschutz Fachmarktagglomeration
,VictoriastraBe (OBl / TOOM)

© CIMA GmbH 2008

‘ CIMA
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12. ANHANG

12.1 Bestimmung des Marktgebietes und des Nachfragepo-
tenzials

Das Marktgebiet wird auf Basis einer intensiven Wettbewerbsanalyse vor Ort
abgegrenzt. Erganzend werden auch 6konometrische Modellrechnungen nach
HUFF (siehe néhere Erlauterung im Glossar) berlicksichtigt. In der Regel erfol-
gen Anpassungen gegeniber dem Rechenmodell. Ggf. liefern Haushaltsbefra-
gungen und Expertengespréache erganzende Informationen.

EinflussgréBen fir die Berechnung des Marktgebietes sind:

B Geographische, ortliche und verkehrsbedingte Faktoren,

B Zeitdistanzen (Messungen der Wegezeiten) zwischen den Wohnorten der
Konsumenten und den zentralen Einkaufsorten im Einzugsbereich,

B Attraktivitadt konkurrierender Einkaufsorte gemessen an der Kaufkraft,

B Attraktivitdt konkurrierender Einkaufsorte gemessen an Zentralitétsindices
der verschiedenen Bedarfsbereiche.

Das einzelhandelsrelevante Nachfragepotenzial leitet sich ab aus:

der Attraktivitét der Konkurrenzorte,

der geographischen Lage der Konkurrenzorte,

der Einwohnerzahl im Einzugsbereich,

den Kaufkraftverhaltnissen im Einzugsbereich und

den einzelhandelsrelevanten Verbrauchsausgaben pro Kopf und Jahr.

‘ CIMA

Die Kaufkraftkennziffer berechnet sich z.B. fiir Gemeinde A nach der folgenden
Formel:

Kk(Gemeinde A)/E(Gemeinde A)*100
Dabei ist:

Kk(Gemeinde A)
= Kaufkraft Gemeinde A in %. der Gesamtkaufkraft der BRD

E(Gemeinde A)
= Einwohnerzahl Gemeinde A in %. der Gesamteinwohnerzahl der BRD

Die hier verwendeten Kaufkraftkennziffern wurden von der CIMA GmbH und
der BBE Handelsberatung Miinchen in Zusammenarbeit mit mb research,
Nlrnberg ermittelt.

Grundlage fiir die Potenzialberechnung im Einzelhandel sind die jahrli-
chen Verbrauchsausgaben pro Kopf der Bevélkerung. Hierzu liegen Daten
vor, die aus umfangreichem, sekundarstatistischem Material, Eigenerhebungen
im Rahmen von Standortanalysen und Betriebsberatungen resultieren. Keine
Beriicksichtigung finden dabei die Verbrauchsausgaben fir Kraftfahrzeuge,
Landmaschinen, Brennstoffe und Mineralblerzeugnisse. In Abzug gebracht ist
der Anteil des Versandhandels an den Verbrauchsausgaben, sodass nur der
Pro-Kopf-Verbrauch, der im stationaren Einzelhandel realisiert wird, in die Be-
rechnungen eingeht. Jeder Person, vom Baby bis zum Greis, steht entspre-
chend dieser Verbrauchsausgaben-Ermittlung pro Jahr ein Betrag in Héhe von
5.297 € fiir Ausgaben im Einzelhandel zur Verfliigung (Vorausberechnung
fiir das Jahr 2008).

Die Nachfragepotenziale in den einzelnen Warengruppen ergeben sich aus
dem Produkt der (rein rechnerisch) gebundenen Einwohner und den Pro-Kopf-
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Verbrauchsausgaben. Diese werden mit den jeweiligen einzelhandelsrelevan-
ten Kaufkraftkennziffern gewichtet.

12.2 Erhebung des bestehenden Einzelhandelsangebotes
und Analyse der ortlichen Situation

Im Rahmen der Untersuchung wurde eine Bestandsaufnahme aller existieren-
den Einzelhandelsbetriebe durchgefiihrt. Entscheidendes Kriterium far die Er-
fassung eines Betriebes ist dabei die Tatsache, dass zum Zeitpunkt der Erhe-
bung von einer branchentypischen Geschaftstatigkeit ausgegangen werden
kann. Die Klassifizierung aller erfassten Betriebe erfolgte nach folgenden
Merkmalen:

Lage des Betriebes (Zentrum, integrierte Lage sowie Peripherie),
Branche,

Betriebstyp,

Verkaufsflache,

Sortimentsniveau,

allgemeiner Zustand des Betriebes.

Die Zuordnung eines Betriebes zu einer Branche orientiert sich grundsétzlich
am Schwerpunkt des angebotenen Sortiments. Handelt es sich um Betriebe mit
mehreren Sortimentsbereichen (z.B. Warenhauser, Verbraucherméarkte), so
wird fur die Bestimmung der gesamten Verkaufsflache je Branche im betreffen-
den Untersuchungsort eine Aufspaltung in alle wesentlichen Warengruppen
vorgenommen. Die Klassifizierung der Betriebstypen orientiert sich an folgen-
den Kriterien (vgl. auch nachfolgende Seite):

Bedienungsform,
Preisniveau,
Sortimentstiefe und -breite,
Verkaufsflache.

‘ CIMA

Bei der Bestandserhebung erfolgt eine Differenzierung nach 33 Warengruppen,
die nachfolgend dokumentiert ist:

Lebensmittel

Reformwaren

Apotheken

Drogerien, Parfimerien

Blumen, Pflanzen, Samereien
Oberbekleidung

Wasche, Strimpfe, sonst. Bekleidung
Heimtextilien, Kurzwaren, Handarbeitsbedarf
Sportartikel

Schuhe

Sanitatshauser

Blcher

Schreibwaren
Spielwaren/Hobby/Basteln

Zoobedarf

Mobel

Antiquitaten, Kunstgegenstande
Eisenwaren, Hausrat, Baumarktartikel
Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel
Farben, Lacke, Tapeten
Elektrogerate, Leuchten
Unterhaltungselektronik

Foto

Optik

Uhren, Schmuck

Lederwaren

Musikinstrumente, Musikalien

0 NO Ok O =

DO DDDODODN A2 a4 a4 a4 a4 a a oo
NOoO oA WO~ OO 0o N O WO =+ O
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28 Fahrrader

29 Kfz-Zubehor

30 Buromaschinen, -einrichtung, PC

31 Babybedarf, Kinderbedarf und -bekleidung

32 Schnittblumen, Topfpflanzen (Blumenfachgeschéafte)

33 Zeitschriften, Schreibwarengrundbedarf (Kiosksortiment)

12.3 Abgrenzung von Betriebstypen

Wir unterscheiden zwischen den folgenden Betriebstypen:
B Fachgeschéft:

Sehr unterschiedliche VerkaufsflachengréBen, branchenspezialisiert, tiefes
Sortiment, in der Regel umfangreiche Beratung und Kundenservice.

B Fachmarkt:

GroBflachiges Fachgeschaft mit breitem und tiefem Sortimentsangebot, in der
Regel viel Selbstbedienung und Vorwahl, haufig knappe Personalbesetzung.

B Supermarkt:

Ca. 400 m2 bis 1.500 m? Verkaufsflache, Lebensmittelvollsortiment inklusive
Frischfleisch, in der Regel ab 800 m? Verkaufsflache bereits zunehmender Non-
Food-Anteil.

B | ebensmittel-Discounter:

Meist BetriebsgréBen zwischen ca. 300 m? und 800 m? Verkaufsflache, ausge-
wahltes, spezialisiertes Sortiment mit geringer Artikelzahl, grundsatzlich ohne
Bedienungsabteilungen.

B Fachmarktzentrum

GroBflachige Konzentration mehrerer Fachmarkte verschiedener Branchen,
i.d.R. kombiniert mit einem Verbrauchermarkt und/oder einem Lebensmittel-

‘ CIMA

Discounter, meist zusammen Uber 8.000 m2 VKF, periphere Lage, viele Park-
platze.

B Verbrauchermarki:

Verkaufsflache ca. 1.500 m2 bis 5.000 m2, Lebensmittelvollsortiment und mit zu-
nehmender Flache ansteigender Anteil an Non-Food-Abteilungen (Gebrauchs-
guter).

B SB-Warenhaus:

Verkaufsflache Uber 5.000 m?, neben einer leistungsfahigen Lebensmittelabtei-
lung umfangreiche Non-Food-Abteilungen, Standort haufig peripher, groBes
Angebot an eigenen Kundenparkplatzen.

®  Warenhaus:

In der Regel VerkaufsflachengréBe Uber 3.000 m?, Lebensmittelabteilung, brei-
tes und tiefes Sortiment bei den Non-Food-Abteilungen, in der Regel zentrale
Standorte.

B Kaufhaus:

In der Regel Verkaufsflachen Gber 1.000 m2, breites, tiefes Sortiment, im Ge-
gensatz zum Warenhaus meist mit bestimmtem Branchenschwerpunkt.

B Shopping-Center
GroBflachige Konzentration vieler Einzelhandelsfachgeschéfte diverser Bran-
chen, Gastronomie- und Dienstleistungsbetriebe i.d.R. unter einem Dach, oft
erganzt durch Fachmarkte, Kaufhduser, Warenhauser und Verbraucherméarkte;
groBes Angebot an Kundenparkplatzen; i.d.R. zentrale Verwaltung und Ge-
meinschaftswerbung.

®  Mall in einem Shopping-Center

Zentraler, oft hallenartiger, Uberdachter Raum im Shopping-Center, von dem
aus die einzelnen Betriebe zuganglich sind. Hier finden Aktionen und Veranstal-
tungen statt, Einzelhandler prasentieren ihre Waren in der Mall oft vor dem
Geschéft.
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12.4 Glossar

Handelszentralitédt: Relation von Einzelhandelsumsatz zu Nachfragevolumen
bezogen auf eine definierte rdumliche Einheit. Die Handelszentralitat wird in
Prozent als Messzahl ausgewiesen. Handelszentralitdten von tber 100 signali-
sieren Kaufkraftzuflisse. Der Umsatz liegt dann tGber dem Nachfragevolumen.
Handelszentralitaten von unter 100 zeigen per Saldo Kaufkraftabflisse auf. Der
realisierte Einzelhandelsumsatz liegt unter dem Nachfragevolumen. Handels-
zentralitdten werden flir Stadtgebiete insgesamt, aber auch fir Stadtteile und
einzelne Nahversorgungsbereiche ausgewiesen.

Marktdurchdringung Innenstadt: Relation von Einzelhandelsumsatz in der
Innenstadt zum Nachfragevolumen im Stadtgebiet. Die Marktdurchdringung
beschreibt die Starke des innerstadtischen Einzelhandels in der Kaufkraftbin-
dung im Stadtgebiet. In den innerstédtischen Kernsortimenten sollten die
Marktdurchdringungskennziffern im Bereich von 100 oder dariber liegen.

Marktabschoépfung: Relation des Einzelhandelsumsatzes einer Stadt zum
Nachfragevolumen im gesamten Einzugsbereich. Die Marktabschépfung be-
schreibt somit den Marktanteil des stadtischen Einzelhandels im Einzugsbe-
reich.

Nachfragevolumen: Verfligbares Einkommen fir Ausgaben im Einzelhandel.
Das Nachfragevolumen berechnet sich aus dem Produkt der warengruppen-
spezifischen Verbrauchsausgaben je Einwohner und der Einwohnerzahl. Das
Ergebnis wird gewichtet mit der einzelhandelsrelevanten Kaufkraftkennziffer der
der CIMA / BBE in Kooperation mit mb research, Nurnberg. Hierdurch werden
regionale Einkommensunterschiede nachgezeichnet. Die Verbrauchsausgaben
im Einzelhandel je Einwohner belaufen sich fir 2007 auf 5.297 € je Einwohner.

Potenzialsreserve: beschreibt Kaufkraft, die zusatzlich von auBerhalb des
Einzugsbereichs oder durch zuséatzliche Bevdlkerungspotenziale im Einzelhan-
del einer Stadt gebunden werden kann. Dies sind Ausgaben von Gasten, Ge-
schaftsreisenden und Touristen sowie seltene Einkaufe von Kunden von au-

‘ CIMA

Berhalb des Einzugsgebietes. Ebenso fallen Ausgaben von Einwohnern mit
Zweitwohnsitz in diese Kategorie. Dies betrifft z.B. im Besonderen Studenten.
Die Potenzialsreserve wird je nach den stadtischen Strukturen, ihrem Aufkom-
men an Studenten und ihrer Bedeutung als Tourismusdestination mit 2 % bis
8 % des Nachfragevolumens im Einzugsgebiet angesetzt.

HUFF-Modell: Das HUFF-Modell ist ein 6konometrisches Rechenmodell zur
Ermittlung von Kaufkraftstrémen. Es berlcksichtigt die Attraktivitdten von Ein-
kaufsorten und Zeitdistanzen zwischen Wohn- und Einkaufsorten. Der Wettbe-
werb zwischen verschiedenen Zentren und die Distanzen zwischen Wohn- und
Einkaufsorten bestimmen die Sogwirkung (Gravitation) einzelner Einkaufsorte.
Im Modell kénnen auch besondere Barrieren wie Grenzen, topographische
Hindernisse (Bergriicken, Flisse) oder landsmannschaftlich gepragte Verhal-
tensmuster berucksichtigt werden. Eine rein mathematische Betrachtung flhrt
immer nur zu einer Annaherung an die Wirklichkeit. Anpassungen sind auf-
grund von Befragungen, Expertengesprachen und Standortbewertungen vor Ort
vorzunehmen. Entscheidend fiir das jeweilige Ergebnis sind die Prdmissen in
Bezug auf das ortliche Konsumentenverhalten und die jeweilige Attraktivitat der
Einkaufsorte.

Das HUFF-Modell dient nicht nur der Abgrenzung von Einzugsbereichen, son-
dern ist als ,Denkmodell’ auch Ansatz zur Ermittlung von Umsatzverlagerungs-
effekten bei neu in den Markt eintretenden Mitbewerbern.

Grundsatzlich sind folgende Pramissen bei der Ermittlung von Umsatzverlage-
rungseffekten von Bedeutung:

B Gleichartige Betriebskonzepte und Absatzformen stehen intensiver im Wett-
bewerb als unterschiedliche Absatzformenkonzepte. Somit konkurriert ein
SB-Warenhaus zunachst unmittelbar mit benachbarten SB-
Warenhausstandorten; ein Lebensmitteldiscounter unmittelbar mit benach-
barten Lebensmitteldiscountern.

B GroBe Unterschiede in den Angebotsqualititen zwischen den geplanten
Vorhaben und dem vorhanden Einzelhandelsangebot fihren schneller zu
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einem ,Rutschbahneffekt’ und somit zu héheren Umsatzverlagerungen. Sie
sind geringer, wenn der Abstand in den Angebotsqualitédten deutlich geringer
ausgepragt ist.

B Je besser die regionale Verkehrsanbindung des Projektstandortes, umso
groBer ist die Reichweite in die Region. Es bestehen optimale Akquisitions-
potenziale.

B Erfolgt eine Projektentwicklung an einem Standort und in einem Segment
mit bereits deutlichen Kaufkraftzuflissen aus dem Umfeld, werden deutlich
héhere Umsatzverlagerungen vor Ort generiert, als wenn noch von einem
Angebotsdefizit auszugehen ware.

®  Die prognostizierten Umsatzerwartungen der zu diskutierenden Projektvor-
haben fuBen auf warengruppen-, betriebstypen- und firmenspezifischen Fla-
chenproduktivitdten. Neben der CIMA GmbH vorliegenden Umsatzdaten
wird der aktuelle Stand der Branchenberichterstattung berticksichtigt. In die
Ausweisung konkreter Planumsatze flieBen die konkreten Standortbedin-
gungen und die Attraktivitat der Projektentwicklung aus der Kopplung mit
anderen Absatzformen mit ein.
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12.5 Dokumentation des Fragebogens zur telefonischen
Haushaltsbefragung im Einzugsgebiet

Die CIMA GmbH erarbeitet derzeit im Auftrag der Stadt Wermelskirchen Grund-
lagen zur Erstellung eines gesamtstadtischen Einzelhandelskonzeptes. Dabei
geht es vorrangig um die Zukunftsperspektiven der Innenstadt und die Absiche-
rung der Nahversorgung in den Ortsteilen. Nach der Realisierung der B 51 n
sind Chancen gegeben, die Innenstadt von Wermelskirchen im regionalen
Wettbewerb neu zu positionieren und in ihrer Einkaufsattraktivitdt weiter zu
entwickeln.

Das Einzelhandelskonzept fur die Stadt Wermelskirchen soll dazu beitragen,
den Standort Wermelskirchen attraktiver zu machen und die Rahmenbedingun-
gen fUr den odrtlichen Einzelhandel zu verbessern.

Sie sind aus der Vielzahl der Haushalte in Wermelskirchen und dem Einzugs-
gebiet der Stadt ausgewahlt worden, um uns in dieser wichtigen Studie zu un-
terstitzen. Ihre Antworten sind fir das Ergebnis der Grundlagenarbeit von
gréBter Bedeutung. Wir bitten Sie daher, das kurze Telefoninterview mit lhren
Angaben zu unterstiitzen.

Alle von Ihnen in diesem Interview gemachten Angaben sind ausschlieBlich
fur die CIMA GmbH bestimmt. Einzelangaben werden weder veréffentlicht noch
Dritten, auch nicht den Auftraggebern, zuganglich gemacht.

An was denken Sie spontan, wenn Sie an Wermelskirchen denken?

‘ CIMA

Was geféllt lhnen ganz besonders an Wermelskirchen als Einkaufsort?
Was sind die Starken im Vergleich zu anderen Standorten?

(bis zu drei Nennungen mdglich)

Was gefillt lhnen liberhaupt nicht an Wermelskirchen als Einkaufsstadt?
Was sind die Schwéchen im Vergleich zu anderen Stadten?

(bis zu drei Nennungen mdglich)

Zu welchem Zweck besuchen Sie gewohnlich die Innenstadt von Bad
Wermelskirchen?

(bis zu drei Nennungen madglich)
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Wenn Sie einkaufen gehen, was ist dann hauptséachlich lhr Einkaufs-ort?
Wie haufig besuchen Sie zum Einkaufen...

a) ...die Innenstadt von Wermelskirchen

O (1) taglich ™ Branchen Bitte Haupteinkaufsort nennen
O (2) mehrmals wdchentlich Wermelskirchen Anderer Ort:
. . . : bitte nennen
0 (3) einmal in der Woche > weiter mit Frage 6
1. Leb ittel
O (4) mehrmals im Monat e erTsm| e _
O (5) einmal im Monat 2. Bekleidung / Textilien
O (6) selten _/ 3. Schuhe / Lederwaren
O (7) nie 4. Blcher / Schreibwaren

5. Uhren / Schmuck

6. Radio, TV, Unterhaltungselektro-
nik, Computer

b) Warum kaufen Sie nie in der Innenstadt von Wermelskirchen ein? 7. Spielwaren / Hobbybedarf

8. Sportartikel, Sportgerate

9. Haushaltswaren, Glas / Porzellan
/ Keramik / Geschenkartikel

(weiter mit Frage 7) 10. Mobel / Teppiche / Heimtextilien

11. Baumarkt / Garten / Heimwer-

Mit welchem Verkehrsmittel erreichen Sie zum Einkaufen in der Regel die kerbedarf

Innenstadt von Wermelskirchen?

O (1) zu FuB
O (2) mit dem Fahrrad

O (3) mit dem Pkw

O (4) mit Bus und Bahn (OPNV)
I (5) mit dem Taxi / Mietwagen
O

)
(6) Sonstiges:
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8. Wenn Sie Lebensmittel in Wermelskirchen einkaufen, wo decken Sie 11. Wie beurteilen Sie folgende Aspekte in Wermelskirchen (Schulnoten
dann uberwiegend lhren Bedarf? von 1=sehr gut bis 6=ungeniigend)?
(Bitte  nachfolgende Standorte vorlesen, exakt eine Nennung
zulassen) Note:

1. Arbeits- und Verdienstmdglichkeiten

O Tente, EDEKA - Markt

O Untere Eich (ALDI/ PLUS) 2. Offentlicher Personennahverkehr
O Innenstadt (KAUFPARK, NORMA)

O Standortagglomeration ALDI/ LIDL (Thomas-Mann-Str.) 3. Aufenthaltsqualitat

O EDEKA- Markt; Im Belten

O TOOM SB-Warenhaus (bei OBI) 4. Parkplatzangebot

O Dabringhausen, ALDI 5. Wohnqualitit

9. Wenn Sie Ihr heutiges Einkaufsverhalten mit dem von vor drei Jahren

: . . - . . 6. Sport- und Freizeitangebote
vergleichen, kaufen Sie heute mehr, gleich viel oder weniger in Wer-

melskirchen ein?

o i 7. Gastronomie
O mehr O gleich viel L1 weniger

8. Einkaufsmadglichkeiten

a) Nur beantworten bei weniger in Wermelskirchen: ) .
) 9. Servicequalitat im Handel

Was ist der Hauptgrund dafiir? 10. Sauberkeit in der Stadt

10. Wenn Sie an das Einzelhandelsangebot in Wermelskirchen insgesamt
denken: Gibt es etwas, was Sie noch vermissen?

(Mehrfachantworten sind méglich)

O Fachgeschafte / Fachmarkte, wenn ja welche:
Branche(n) /Ware(n):

O es fehlt nichts

Bitte machen Sie noch einige Angaben zu lhrer Person/Ilhrem Haushalt:
Wie viele Personen umfasst mit Innen zusammen lhr Haushalt =~ ?

Wie altsindSie 2

In welcher Hoéhe liegt Ihr monatliches Netto-Haushaltseinkommen?
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[] bis € 1000.-- 1€ 1.000,-- bis 2.000,-- [ Uber € 2.000,--)
Personist... [1 méannlich [ weiblich
Wohnort der befragten Person (Wo wohnen Sie?)

a ) Ortsteile Wermelskirchen

O Kernstadt Wermelskirchen

O Sellscheid / Pohlhausen / Hiinger

O Tente / Neuenhaus / Bechhausen / UnterstraB3e
O Dabringhausen

O Dhinn/ Halzenberg

b) auBerhalb der Stadt Wermelskirchen
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