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1. AUSGANGSLAGE UND AUFGABENSTELLUNG

Die Große Kreisstadt Hockenheim (gut 20.800 Einwohner 1) liegt im Rhein-Neckar-

Kreis etwa 20 Kilometer südlich von Mannheim und gehört zum Mitt elbereich

Schwetzingen. Hockenheim bildet gemeinsam mit den Gemeinde n Altlußheim, Neu-

lußheim und Reilingen eine Verwaltungsgemeinschaft. Regi onalplanerisch ist die

Stadt Hockenheim als Unterzentrum ausgewiesen.

Die Stadt Hockenheim weist auf Grund ihrer Lage an der A5, A6, A61 u nd der B36

eine herausragende verkehrliche Anbindung an das überörtliche V erkehrsnetz auf

und ist überregional durch den Hockenheimring, auf dem auch Fo rmel-1-Rennen aus-

getragen werden, bekannt. Durch die Lage an der Bahnstrecke Ka rlsruhe - Mannheim

(Rheintalbahn) ist Hockenheim auch über öffentliche Verkeh rsmittel gut erreichbar.

Die Stadt Hockenheim steht, wie viele andere Städte auch, ökono misch und struktu-

rell sich ständig verändernden Rahmenbedingungen im Einzelhan del gegenüber. Von

den großflächigen Einzelhandelsanbietern werden i.d.R. verke hrs- und kostengüns-

tige Standorte in peripheren Lagen nachgefragt. Problemati sch dabei ist vor allem,

dass die Standortanforderungen der Nachfrager häufig den stä dtebaulichen Vor-

stellungen zur Entwicklung der zentralen Bereiche nicht oder n ur eingeschränkt ent-

sprechen.

Insbesondere infolge der verkehrsgünstigen Lage werden auch in Hockenheim von

Einzelhandelsanbietern verkehrs- und kostengünstige Stando rte in peripheren,

meist gewerblich geprägten Lagen nachgefragt. Diese Stando rtanforderungen stehen

aber den städtebaulichen Vorstellungen zur Entwicklung der Innenstadt entgegen.

Die Stadtentwicklung in Hockenheim ist somit aufgefordert, d er Funktion der Stadt

Hockenheim durch eine entsprechende Ansiedlungspolitik ger echt zu werden, ohne

dabei vorhandene städtebauliche und funktionale Strukture n - insbesondere in der

eigenen Innenstadt - in ihrer Entwicklungsfähigkeit zu beei nträchtigen bzw. diese

gleichzeitig funktionsgerecht und städtebaulich angemes sen weiterzuentwickeln.

Aus dieser Ausgangslage ergeben sich zunächst folgende Ar beitsschritte:

· Ermittlung der derzeitigen Versorgungssituation von Hockenhe im - Verkaufsflä-

chen und Umsätze nach Branchen und Lagen,

1 Statistisches Landesamt Baden-Württemberg: Einwohnerzahl zum 31.12.2006. 
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· Entwicklungsbedarf des Einzelhandels in Hockenheim bis zum Jahre 2020,

· städtebaulich-funktionale Abgrenzung der Einzelhandels innenstadt von Hocken-

heim,

· städtebaulich-funktionale Stärken-Schwächen-Analyse sowi e Ansätze zur Weiter-

entwicklung der abgegrenzten Einzelhandelsinnenstadt von Hockenheim.

Die Stadt Hockenheim hat das Büro Dr. Acocella vor diesem Hinterg rund mit der Er-

stellung eines Gutachtens als Grundlage für ein Einzelhandelsk onzept beauftragt.

Neben der Sicherung der zentralörtlichen Funktion und der Erhaltu ng der Entwick-

lungsfähigkeit der Innenstadt ist auch in Hockenheim die Na hversorgung mit Gütern

des täglichen Bedarfs möglichst flächendeckend sicherzuste llen. Hierfür werden ne-

ben der Darstellung der derzeitigen Nahversorgungssituation a uch Grundsätze und

Ziele zur Sicherung und Stärkung der Nahversorgung formuliert .

In Anbetracht der Erkenntnis, dass eine den formalen Ansprüchen  genügende Einzel-

handelskonzeption u.U. keine Aussicht auf eine zielkonforme U msetzung hat, wurde

der Untersuchungsansatz für das vorliegende Gutachten so gewäh lt, dass mit den Er-

gebnissen auch die anderen relevanten Akteure angesproche n werden können.

Zentrales Anliegen dieses Gesamtgutachtens war es jedoch, di e städtebaulichen Be-

gründungen für eine räumliche Steuerung des Einzelhandels zu erarbeiten.

Für die Erarbeitung des Gutachtens wurde eine projektbegleiten de Arbeitsgruppe

installiert, die sich aus Vertretern der Stadt Hockenheim, der Lokalen Agenda und

der IHK sowie Einzelhändlern, Mitgliedern wie Nicht-Mitglied ern des Gewerbever-

eins, zusammensetzte. Die jeweils vorgestellten Zwischenergebn isse wurden im Rah-

men von vier Sitzungen durch den Arbeitskreis als Grundlage zur wei teren Bearbei-

tung bestimmt.
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2. ALLGEMEINE TRENDS DER EINZELHANDELSENTWICKLUNG

Einleitend werden - auch zum Verständnis der Konfliktsituation en zwischen Einzel-

handel und Städten - vergangene und in der Tendenz absehbare Tren ds der Einzel-

handelsentwicklung unter planerischen und betriebswirtscha ftlichen Aspekten näher

beleuchtet.

Die Analyse der allgemeinen Einzelhandelsentwicklung ist bed eutsam, da an ihr die

Folgen einer Genehmigung von Einzelhandel am "falschen Standort" ablesbar sind.

Übertragen auf die Stadt Hockenheim bedeutet dies, dass es ein en Teil der Handels-

entwicklung gibt, der nicht durch planerische Konzepte steuerba r ist und sein soll,

z.B. die zunehmende Discountorientierung und die Betriebstypen entwicklung. Der

steuerbare Bereich der Einzelhandelsentwicklung, nämlich Gr ößenentwicklung und

Standorte, muss stärkere Beachtung finden, um ggf. negative Fo lgen zu vermeiden.

Eine Minimierung der negativen Folgen der Einzelhandelsentwic klung ist möglich,

wenn diese nur an den städtebaulich für richtig befundene n Standorten stattfindet.

Folgende Fragen stehen im Folgenden im Vordergrund:

· Wodurch sind die stetig zunehmenden Verkaufsflächen je Betrieb seinheit im Ein-

zelhandel begründet?

· Welche betriebswirtschaftlichen Rahmenbedingungen beeinfl ussen die Standort-

entscheidungen des Einzelhandels?

· Welche planerischen Probleme ergeben sich aus der allgemeinen E inzelhandels-

entwicklung?

2.1 STADTENTWICKLUNG UNDEINZELHANDEL

Die gesellschaftliche Aufgabe des Einzelhandels liegt in der Versorgung der Bevöl-

kerung mit Gütern. In jeder Stadt betrifft dies zunächst die Dec kung der Grundver-

sorgung insbesondere mit Lebensmitteln. In einem Unterzentru m erstreckt sich

diese Aufgabe auf die Versorgung ihres Verflechtungsbereichs mit Gütern des über-

örtlichen gehobenen Grundversorgungsbedarfs 2.

Neben dieser eigentlichen Aufgabe des Einzelhandels erzeugt d ieser in integrierten

Lagen städtische Bedingungen wie Dichte, Frequenz und Mischun g. Dem Einzelhandel

werden deshalb "stadtbildende Funktionen" zugesprochen: Städ tisches Leben, urba-

2 Vgl. auch Regionalplan Unterer Neckar, Plansatz 2.2.3. 
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ne Attraktivität und Multifunktionalität sind ohne Einzelha ndel nur schwer vorstell-

bar. Im Zuge des Strukturwandels und hier insbesondere der Subu rbanisierung der

Einzelhandelsstandorte seit Mitte der siebziger Jahre hat di e Handelsfunktion je-

doch viel von ihrer stadtbildenden Kraft verloren.

Um diese stadtbildprägende Kraft aufrechtzuerhalten - und d arüber hinaus die Nah-

versorgung sämtlicher Bevölkerungsteile (auch der immobilen) zu sichern -, bedarf

es deshalb der gezielten Lenkung der Einzelhandelsentwic klung.

Die Entwicklung des Einzelhandels wird sowohl durch die Anbiete r als auch durch

die Nachfrager/ Konsumenten bestimmt. Veränderungen auf Anbi eterseite (handels-

endogene Faktoren) sind z.B. die Konzeption von Betriebstypen (T ante-Emma-Laden,

Supermarkt, Discounter, SB-Warenhaus etc.), die Standortdynamik oder die Sorti-

mentsstrukturierungen der unterschiedlichen Anbieter. Zu de n handelsexogenen

Faktoren gehören vor allem nachfragebedingte Faktoren wie Eink ommen, Mobilität

und Einkaufsverhalten sowie rechtliche Rahmenbedingungen , welche die Einzel-

handelsentwicklung entscheidend beeinflussen können.

Betrachtet man die Wechselbeziehungen von handelsendogenen u nd handelsexogenen

Faktoren, kann im Allgemeinen davon ausgegangen werden, dass der Einzelhandel

nicht vorrangig auf die Bedürfnisse der Nachfrage reagiert, so ndern dass die ver-

schiedenen Entwicklungen im Einzelhandel primär durch hande lsendogene Faktoren

initiiert werden 3.

Das Verhältnis von Städten und Einzelhandel hat sich also verän dert. Die im Folgen-

den aufgeführten Veränderungen sind dabei als Beschreibung de r tatsächlichen Ent-

wicklung und nicht einer notwendigerweise so stattfindenden Entwicklung zu ver-

stehen. Neben den ökonomischen und gesellschaftlichen Rah menbedingungen wie zu-

nehmende Mobilität, Konkurrenzdruck etc. sind diese Änderun gen in erster Linie au-

tonomem Handeln des Einzelhandels zuzuschreiben.

2.1.1 Kennzeichen der Einzelhandelsentwicklung

1. Standortqualität der Einzelhandelsagglomerationen: Die Anzahl der Einzel-

handelsunternehmen an nicht integrierten Standorten und in I ndustrie- bzw. Ge-

werbegebieten steigt. Diese Betriebe tragen zur Auflösung der be stehenden städ-

3 Vgl. Acocella, D.: Einzelhandelskonzepte im Praxistest. Erfahrungen mit dem Märkte- und Zentren-
konzept Freiburg im Breisgau; Dortmund 2004, S. 13f. 
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tischen Handelsstrukturen bei. Zudem ist die hohe Zahl an Ei nzelhandelsbetrieben

an nicht integrierten Standorten eine Ursache für die Zunahme d es motorisierten

Einkaufsverkehrs.

2. Uniformität des Warenangebotes: Die weitere Verbreitung von Filialsystemen mit

bundesweit einheitlichem Marktauftritt macht eine Berücksich tigung regionaler

bzw. lokaler Wünsche der Konsumenten schwierig oder gar unmögl ich.

3. Zunehmende Eigenzentralität: Shopping-Center bzw. gemeinsame Großinvestitio-

nen der Wirtschaftsbereiche Handel, Freizeit und Gastronomie trete n als autarke

Versorgungszentren mit hohem Erlebniswert in Konkurrenz zu de n gewachsenen

städtischen Wirtschaftsstrukturen.

4. Betriebstypendynamik: Vergleichbar mit den Produkten der Konsumgüterindustrie

unterliegen die Betriebstypen des Handels einem in immer kürzere n Zeitab-

schnitten stattfindenden Wandel. Die Lebenszyklen der Betrie bstypen verkürzen

sich: Immer schneller kommen innovative Betriebstypenkonzepte auf und setzen

sich durch.

Auf Grund der Lösung des Einzelhandels von klassischen Standortf aktoren wie "Ein-

wohnerdichte im Naheinzugsbereich" oder "hohe Passantendichte " kam es zu einer

Entwertung traditioneller Einkaufsstandorte und der auf dies e Standorte gerichte-

ten infrastrukturellen Einrichtungen. Im Außenbereich der Städte entwickelten sich

neue, zum Teil erhebliche Nutzungskonflikte (gewerbliche Nutz ung, industrielle Nut-

zung, Sportstätten, Einzelhandelsnutzung) und ökologische Probleme (Verkehrsauf-

kommen, Landschaftsverbrauch, Flächenversiegelung). Bei syste matischer Betrach-

tung ist insbesondere auf die nachfolgend dargestellten Faktoren hinzuweisen.

2.1.2 Städtebauliche Wirkungen der Einzelhandelsentwicklung

1. Die Suburbanisierung der Handelsstandorte gefährdet die Re ntabilität stadt-

bezogener Entwicklungskonzepte sowie von Investitionen der ö ffentlichen Hand

und der privaten Wirtschaft. Die fehlende wirtschaftliche Persp ektive führt zum

Rückzug weiterer Einzelhandelsunternehmen aus den Innenstäd ten bzw. Ortszent-

ren (und weiteren zentralen Bereichen).

2. Die aus betriebswirtschaftlichen Effizienzgründen für erfo rderlich erachtete Min-

destverkaufsfläche steigt in allen Einzelhandelsbranchen an u nd erschwert in

Kombination mit der vorherrschenden eingeschossigen Bauweise die Integration

der Betriebe in die gewachsenen Strukturen der Innenstädte bzw. Ort szentren.
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Die Multifunktionalität des Handels und die kleinteiligen S trukturen in den Kern-

bereichen drohen abhanden zu kommen.

3. Die städtische Verkehrssituation gerät in ein Spannungsfel d. Das Flächenwachs-

tum im Handel reduziert die Möglichkeiten, die städtischen F unktionen Wohnen

und Versorgung zu mischen und damit das Individualverkehrsaufkomme n zu redu-

zieren. Die schwindende Attraktivität der Innenstädte, Ortszent ren und sonstigen

zentralen Bereiche als Einkaufsorte hemmt die Bereitschaft, in verbesserte inner-

städtische ÖPNV-Konzepte zu investieren. Es ist die Ausnahme , dass autokunden-

orientierte Einzelhandelsgroßbetriebe im Umland der Städte an öffentliche Ver-

kehrsmittel angebunden werden (wollen). Die Größe des Einzugsgeb ietes des sub-

urbanen Einzelhandels führt zu einem zusätzlichen Anstieg des I ndividual-

verkehrs.

4. Die wohnungsnahe Grundversorgung ist nicht mehr garantiert. Als Folge der Sub-

urbanisierung ziehen sich der Handel und andere Infrastrukturei nrichtungen (z.B.

Poststellen, Bankfilialen) aus den Wohngebieten und dem lä ndlichen Raum zurück.

Die durch den Konzentrationsprozess im Lebensmitteleinzelha ndel ausgelöste Er-

höhung der durchschnittlichen Betriebsgröße hat zur Folge, d ass für Anbieter die

Notwendigkeit entsteht, mit diesen größeren Betriebseinhei ten auch entspre-

chend höhere Umsätze zu erwirtschaften. Damit vergrößert sich der n otwendige

Einzugsbereich jedes Betriebes. Der dadurch ausgelöste Verdrä ngungswettbewerb

reduziert das Angebot zunehmend auf standort- und betriebstypenb ezogen opti-

mierte Betriebe: Eine fußläufige bzw. wohnortnahe Nahversorgung d urch relativ

kleinflächige Lebensmittelbetriebe in Wohnlagen ist wegen der Ausdünnung des

Versorgungsnetzes häufig nicht mehr gewährleistet. Die Ent wicklung verläuft ent-

gegen dem für die Nahversorgung wichtigen Ziel einer "Stadt der kurzen Wege".

Betroffen ist vor allem der immobile Teil der Bevölkerung. Mit de m wachsenden

Anteil älterer Menschen steigt so die Zahl potenziell unterversorgter Haushalte.

5. Der Flächenverbrauch der modernen Betriebstypen für großflächi ge, eingeschos-

sige Verkaufsräume und komfortable Pkw-Stellplatzanlagen sowie d ie Fokussie-

rung dieser Betriebstypen auf motorisierte Konsumenten aus ei nem möglichst

großen Einzugsgebiet führen zu zusätzlichen Umweltbelastunge n.

Die aufgezeigten typischen Probleme insbesondere Zentraler Or te beeinträchtigen

den innerstädtischen Einzelhandel immer häufiger. Dabei weise n die Einzelhändler

auf die Abhängigkeit des Standortes Innenstadt bzw. Ortszentru m von seiner Er-
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reichbarkeit hin. Gleichzeitig muss sich der Handel der Konkurre nz optimal geplan-

ter Shopping-Center mit guter Verkehrsanbindung, Flanieram biente, hochwertigen

Anbietern und hohem Organisationsgrad (Werbung, Öffnungszeite n etc.) sowie mit

Angeboten zur Freizeitgestaltung stellen. Dies erfordert wied erum an innerstädti-

schen Standorten eine (bauliche) Aufwertung des Ambientes, z. B. durch Fußgänger-

zonen, und eine vielfältige Funktionsmischung, um einen i nnerstädtischen "Erlebnis-

raum" zu schaffen bzw. auszubauen.

2.2 ENTWICKLUNGEN AUF DERANBIETERSEITE (HANDELSENDOGENEFAKTOREN)

Die wesentlichen für die Stadtentwicklung relevanten Einzelhan delsentwicklungen

sind die Betriebstypenentwicklung (z.B. vom Tante-Emma-Laden zum Discounter)

und die sich verändernden Standortpräferenzen (z.B. vom wohnortnahen zum Pkw-

orientierten Standort).

2.2.1 Betriebstypendynamik

Die weitere Auffächerung der Sortimente sowie die zunehmende Po larisierung der

Nachfrage zwischen preis- und serviceorientiertem Einkauf führt z u einer entspre-

chenden Betriebstypenentwicklung. So fächert sich speziell de r Niedrigpreisbereich

weiter auf in Markendiscounter (Off-Price-Stores), Factory Outl et Center (FOC), Son-

derpostenmärkte und traditionelle (Lebensmittel-)Discou nter.

Abb. 1 (folgende Seite) zeigt beispielhaft die Umsatzanteil e der verschiedenen Be-

triebstypen im Lebensmitteleinzelhandel im Zeitraum von 199 1 bis 2005.

Dabei wird deutlich, dass die Umsatzanteile der Lebensmitteldis counter von rd. 23%

1991 auf knapp 41% 2005 angestiegen sind, die entsprechenden Anteile der Fachge-

schäfte und übrigen Lebensmittelläden sind im gleichen Betrac htungszeitraum von

rd. 23% auf knapp 11% jedoch deutlich gesunken. Nach gegenwärti gem Kenntnis-

stand ist allerdings trotz des erheblichen Bedeutungsverlus tes der übrigen Lebens-

mittelgeschäfte nicht davon auszugehen, dass dieser Betriebs typ komplett aus dem

Lebensmitteleinzelhandel verschwindet. Mit dem zunehmenden Ant eil älterer Men-

schen könnte die wohnortnahe Grundversorgung sogar wieder stärker an Bedeutung

gewinnen. Welchen Umsatzanteil die Fachgeschäfte und übrigen Lebensmittel-

geschäfte künftig haben werden, ist jedoch nicht vorhersagbar. Die Entwicklungen

der vergangenen Jahre haben gezeigt, dass sich immer wieder neue T ypen entwi-

ckeln, u.a. Tankstellenshops und Nachbarschaftsläden.
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Abb. 1: Umsatzanteile der Betriebstypen im Lebensmitteleinzelhandel
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Quelle: eigene Darstellung auf Grundlage EHI: Handel aktuell 2006/ 2007, Köln, S. 228 

Der Anstieg der (Mindest-)Verkaufsfläche erschwert häufig die Integration der

neuen Betriebstypen in die gewachsenen Strukturen der Innenstä dte bzw. Ortszent-

ren, wodurch die Multifunktionalität des Handels abhanden komm en kann. Abb. 2

veranschaulicht die Entwicklung von Verkaufsfläche und Anzahl der Betriebe im Le-

bensmitteleinzelhandel im Zeitraum von 1991 bis 2006.

Abb. 2: Anzahl und Verkaufsfläche der Lebensmittelbetriebe in Deutschland
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Quelle: eigene Darstellung auf Grundlage eigener Berechnungen sowie EHI: Handel aktuell 2006/ 2007, 
S. 229ff. 
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Verstärkt wird diese Entwicklung durch die insbesondere von den g roßen Konzernen

behauptete Mindestverkaufsfläche: Würde deren Argumenten g efolgt, so gäbe es

künftig keine Discounter mit wesentlich weniger als 800 qm VKF ( derzeitige durch-

schnittliche Verkaufsfläche der Lebensmittelsdiscounter : gut 680 qm 4) und keine

Vollsortimenter mit weniger als 1.000 bis 1.500 qm VKF (derzeitig e durchschnitt-

liche Verkaufsfläche der Supermärkte: rd. 790 qm 5), wobei teilweise noch deutlich

höhere Werte genannt werden. Dies würde bedeuten, dass der Einzugs bereich zu-

künftig mehr als 2.200 Einwohner umfassen muss, womit die Erreic hbarkeit im Sinne

einer Nahversorgung häufig nicht mehr gewährleistet wäre.

Generell kann darüber hinaus eine kontinuierliche Abnahme des Anteils der Fach-

geschäfte festgestellt werden, die mit dem Eintreten neuer Betriebstypen an Be-

deutung verloren haben 6. Problematisch ist dies vor allem, weil sich ein Großteil

der neuen Betriebstypen häufig außerhalb gewachsener städtis cher Strukturen an-

siedelt und somit zur Auflösung der vorhandenen städtischen Fu nktionen und der

Nutzungsvielfalt beitragen kann. Beispielsweise hat die Anza hl der Bau- und Heim-

werkermärkte von 1982 bis 2005 von rd. 930 auf rd. 2.800 auf etwa das Dreifache

zugenommen, gleichzeitig ist ihr Umsatz von rd. 2,3 Mrd.  auf rd. 16,9 Mrd.  (mehr

als das Siebenfache) angestiegen 7.

Neben der Veränderung der Betriebstypenstruktur verändern sich auch die einzel-

nen Betriebstypen selbst , z.B. im Hinblick auf ihr Warensortiment. Die klassische

Branchenaufteilung bricht dadurch langsam auf, so dass mittlerw eile nicht nur Wa-

renhäuser als Mehrbranchenanbieter angesehen werden können 8. Baumärkte oder Le-

bensmittelbetriebe führen i.d.R. Randsortimente oder auf sog . Aktionsflächen Sor-

timente, die von der für diese (ursprünglichen) Betriebsarten ü blichen Sortiments-

strukturierung erheblich abweichen.

· Deutlich wird dies z.B. bei der Betrachtung der umsatzbezogenen T op Ten im Tex-

tileinzelhandel 2004.

4 EHI: Handel aktuell 2006/ 2007, Köln, S. 229f. 
5 Ebd.
6 Vgl. Acocella, D., 2004, a.a.O., S. 19f. 
7 EHI: Handel aktuell 2006/ 2007, Köln, S. 251. 
8 Vgl. hierzu und zum Folgenden Acocella, D., 2004, a.a.O.
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Abb. 3: Top Ten im Textileinzelhandel 2004 
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Quelle: eigene Darstellung auf Grundlage EHI: Handel aktuell 2006/ 2007, Köln, S. 241 

Dort befanden sich die Lebensmitteldiscounter Aldi und Lidl an siebenter bzw.

achter und der Kaffeeröster Tchibo an neunter Stelle (vgl. Abb. 3).

· Bereits im Jahr 1999 wurden z.B. rd. 21% des Spielwarenumsatzes und rd . 18%

des Fotoumsatzes im Lebensmittelhandel getätigt 9.

· 1999 wurden lediglich rd. 73% des Schuhumsatzes im Schuhfachha ndel erzielt 10,

der Rest entfiel auf branchenfremde Anbieter (z.B. SB-Warenh äuser, Versandhan-

del).

Für die Betriebstypenentwicklung ist zu erwarten, dass sich die Fac hmärkte, insbe-

sondere die Baumärkte, aber auch die SB-Warenhäuser diffe renzieren werden

· in Spezialfachmärkte mit deutlichen Sortimentsschwerpunkten und Generalisten

mit breiten Sortimenten sowie

· in preis- und leistungsorientierte Fachmärkte.

Neben diesen Entwicklungen entstehen neue groß dimensioniert e Betriebstypen wie

Factory Outlet Center (FOC) und Urban Entertainment Center (UE C). Wo diese an-

gesiedelt werden, sind häufig (reflexartige) Abwehrmechani smen zu beobachten.

9 BBE-Köln, 2001: Anteile des Lebensmittelhandels am Einzelhandelsumsatz verschiedener Ware ngrup-
pen 1999, nach: Handelsjournal, Nr. 8, August 2001, S. 16.

10 BBE-Köln, 2001, a.a.O., S. 18.
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Allerdings ist zu berücksichtigen, dass diese Betriebstypen an gesichts der je erfor-

derlichen Einzugsbereiche nur begrenzte Entwicklungspotenz iale aufweisen.

Zusammenfassend sind hinsichtlich des Betriebstypenspekt rums folgende Entwick-

lungen zu erwarten:

· Neuen Betriebstypen wie FOC und UEC wird zwar künftig eine zunehmend e Rolle

zukommen, aber bei Weitem nicht in dem Ausmaß, wie bisweilen b efürchtet.

· Fachmärkte und Fachdiscounter bedrängen Warenhäuser und Fachg eschäfte.

· Fachgeschäfte erhalten verschärfte Konkurrenz durch

- verbesserte Sortimentskompetenz der SB-Warenhäuser und d er Fachmärkte,

- weitere Differenzierung der Versandhandelssortimente.

· Vor allem Lebensmitteldiscounter wie Aldi und Lidl bedränge n die Supermärkte,

aber auch den mittelständischen Nichtlebensmittel-Einzelh andel.

2.2.2 Standortdynamik

Die Betriebstypendynamik führt - teilweise gemeinsam mit den Tre nds auf Seiten

der Konsumenten - auch zu Neubewertungen von Standorten: Insbes ondere werden

autokundenorientierte Standorte und preisgünstige Grundstück e vorgezogen. Von

1990 bis 2004 stieg die Verkaufsfläche von rd. 81,4 Mio. qm 11 auf etwa 113 Mio.

qm12, wovon rd. 37 Mio. qm 13 der "Grünen Wiese" zuzurechnen sind.

Die Funktionsmischung großflächiger Einzelhandelsstandorte an der Peripherie

führt zu einer Erhöhung ihrer Standortattraktivität, insbeso ndere im Verhältnis zu

Innenstädten, so dass sich für diese ein Entwicklungshemm nis ergeben kann 14.

Während die Innenstädte in den sechziger Jahren als Vollversorgu ngszentren fun-

gierten, werden sie heute primär zum Kauf von Bekleidung, Schu hen, Uhren, Schmuck

usw. aufgesucht, weniger für den Einkauf von Möbeln und Heimwe rkerbedarf.

11 Tietz, B., 1992: Einzelhandelsperspektiven für die Bundesrepublik Deutschland bis zum Jahre 2010,
Frankfurt, 1992. 

12 EHI: Handel aktuell 2005/06, S. 187. 
13 Bankgesellschaft Berlin (Hrsg.): Einzelhandel in Deutschland: Immobilienmarkt-Research, Marktbe-

richt 6, September 2000, S. 3.
14 Vgl. Acocella, D., 2004, a.a.O., S. 27ff. 
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Weiterhin hat sich eine Funktionsteilung der Betriebstypen der u nterschiedlichen

Einzelhandelsnetze herausgebildet. Während höherwertige, servi ceintensive und

damit vor allem von Fachgeschäften angebotene Waren vornehml ich in den Innen-

städten und Ortszentren zu finden sind, werden preisgünstige War en in peripheren

Lagen angeboten.

Zwischenzeitlich sind allerdings Tendenzen zu beobachten, die auf eine Renaissance

der Innenstädte hindeuten. (Dabei drohen allerdings sonstige zentrale Bereiche wie

die Stadtteilzentren weiter unberücksichtigt zu bleiben. )

2.3 ENTWICKLUNGEN DERRAHMENBEDINGUNGEN(HANDELSEXOGENEFAKTOREN)

Wie bereits erwähnt, gibt es neben den handelsendogenen eine Vielzahl handelsexo-

gener Faktoren, welche die Einzelhandelsentwicklung beeinf lussen können. Zu nen-

nen ist hier primär das verfügbare Einkommen, das als die wesentl iche Grundlage

für den privaten Konsum und damit auch für die wirtschaftliche Entwicklung des

Einzelhandels angesehen werden kann.

Weitere handelsexogene Faktoren sind im Folgenden dargestel lt.

2.3.1 Wertedynamik

Die Wertedynamik auf Seiten der Konsumenten hat bedeutende Aus wirkungen auf

das Einkaufsverhalten. Aus heutiger Sicht dominierende Tre nds sind:

· Die zunehmende Anspruchshaltung der Konsumenten an die Vielfa lt des Waren-

angebotes und das Preis-Leistungs-Verhältnis,

· die zunehmende Freizeitorientierung,

· der damit verbundene Rückgang der einzelhandelsbezogenen Kons umorientierung:

Der Anteil der Ausgaben im Einzelhandel am Einkommen geht zur ück.

· Zugunsten eines multifunktionalen Einkaufserlebnisses i st ein Bedeutungsverlust

des Nahversorgungseinkaufs zu verzeichnen.

Insgesamt lassen sich daraus folgende Konsequenzen able iten:

· die Mobilität(-sbereitschaft) nimmt zu,

· die Anforderungen an die Bequemlichkeit und Effizienz des Ein kaufs von Gütern

des täglichen Bedarfs steigen,
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· zunehmend erfolgt eine Kopplung von Freizeitaktivitäten, Gastr onomiebesuchen

und Einkauf 15,

· die Budgets für den Wareneinkauf steigen im Vergleich zu den A usgaben für Frei-

zeit und Reisen deutlich geringer.

Insbesondere die hohe Mobilitätsbereitschaft lässt die Ansp rüche der Konsumenten

an das Einzelhandelsangebot einer Stadt wie Hockenheim wach sen.

2.3.2 Mediendynamik

Die Verbreitung der "Neuen Medien" (E-Commerce, Online-Dienste ) wird nicht in

dem Maße erfolgen, wie die zum Teil zu beobachtende Euphorie in sbesondere Ende

der 1990er Jahre erwarten ließ. Bereits Untersuchungen aus dem Jah r 2000 zeigten

erste Warnsignale für Internet-Firmen 16. Signifikante Konsequenzen für den Handel

durch zunehmenden Wettbewerb des elektronischen Distanzverkauf s sind allenfalls

ab dem Jahr 2010 zu erwarten - und selbst dann ist davon auszugehe n, dass vorran-

gig der Versandhandel von diesem zusätzlichen Wettbewerb betrof fen sein wird 17.

Laut Prognose des HDE ist der Umsatz des E-Commerce zwar im Zeitraum 1999 bis

2006 um ein Vielfaches von 1,25 Mrd. auf 16,3 Mrd.  gestiegen (wobei in diesen

Zahlen auch Dienstleistungen wie z.B. Lieferservice, Reisen, Ei ntrittskarten und In-

formationen wie z.B. kostenpflichtige Downloads enthalten s ind) 18, jedoch macht

dieser Betrag nur einen sehr geringen Anteil am Gesamteinzel handelsumsatz (rd.

390 Mrd.  19) in Deutschland aus (vgl. Abb. 4, folgende Seite).

Daher wird im vorliegenden Gutachten davon ausgegangen, dass Tel eworking und

Online-Shopping (E-Commerce) im Betrachtungszeitraum keine g ravierenden Ände-

rungen in der Einzelhandelslandschaft verursachen werden.

15 Vgl. Acocella, D., 2004, a.a.O., S. 37. 
16 Vgl. z.B. Pricewaterhouse Coopers für Deutschland und Großbritannien, Gartner Group für Asien und

Australien, Forrester-Institut für die USA. 
17 Ähnlich auch die Unternehmensberatung McKinsey. Vgl. zu Daten auch EHI: Handel aktuell 2006/ 2007,

Köln, S. 257. 
18 EHI: Handel aktuell 2006/ 2007, Köln, S. 258. 
19 EHI: Handel aktuell 2006/ 2007, Köln, S. 192. 
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Abb. 4: Einzelhandelsumsatz und Internetumsatz in Deutschland
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Anmerkung: Im angegebenen Internet-Umsatz sind auch Dienstleistungen (z.B. Lieferservice), Reisen,
Eintrittskarten und Informationen (z.B. kostenpflichtige Downloads) enthalten.

Quelle: eigene Darstellung auf Grundlage EHI: Handel aktuell 2006/ 2007 S. 192 sowie S. 258 

2.3.3 Soziodemografische Entwicklung

Die bisherigen Ausführungen machen deutlich, dass die etablie rten Betriebstypen

im Betrachtungszeitraum kaum mit deutlichen Umsatzzuwächsen rec hnen können. Die

Einwohnerzahl in Deutschland wird auf Grund der konstant niedrig en Geburtenrate

trotz anhaltender Zuwanderungsbewegungen aus dem Ausland l angfristig abnehmen.

Hinzu kommt, dass der Anteil der älteren Menschen kontinuierl ich zunimmt. Nach Be-

rechnungen des statistischen Bundesamtes wird die Hälfte der Be völkerung im Jahr

2050 älter als 48 Jahre und ein Drittel 60 Jahre oder älter sein 20. Diese Entwicklung

hat für den Einzelhandel und damit auch für die Innenstädte b zw. Ortszentren (und

sonstigen zentralen Bereiche) eine wichtige Bedeutung, z.B. in Bezug auf den Bedarf

an Kinderbekleidung und Spielwaren, die Erreichbarkeit von Nahv ersorgungs-

einrichtungen für ältere Menschen oder auch das Angebot an gesundheitsfördernden

Artikeln. Eng mit dem Wandel der Altersstruktur ist die Veränderu ng der Haushalts-

typen verbunden. Die Anzahl der Haushalte steigt in Deutschland ko ntinuierlich an,

die Haushaltsgröße nimmt gleichzeitig ab, was sich an der deut lichen Zunahme von

Single-Haushalten zeigt. Die Pluralisierung und Individual isierung der Lebens- und

auch Wohnformen, welche u.a. zu einem veränderten Kaufverhal ten führen, ist ein

20 Pressemitteilung des Statistisches Bundesamt vom 6. Juni 2003. 
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weiterer Trend, der bei anstehenden Planungen zur zukünftigen Einzelhandels-

entwicklung der Stadt Hockenheim berücksichtigt werden mu ss.

Die Veränderungen werden sich jedoch auf immer mehr Betriebstyp en des Einzel-

handels verteilen, so dass es dabei Gewinner und Verliere r geben wird.

2.3.4 Zusammenfassung

· Zunehmende Mobilität und Mobilitätsbereitschaft können insbesondere in ländlich

geprägten Regionen dazu führen, dass zumindest von einem Teil der Bevölkerung

häufiger wohnortfernere Einzelhandelsstandorte aufgesucht w erden. Dies führt

gleichzeitig zu einer Schwächung der Einzelhandelsstandorte in zentralen Lagen

bis hin zum Wegfall der Nahversorgung.

· Ebenso führt die Veränderung der Konsumgewohnheiten in Verbin dung mit einer

Veränderung der Lebensstile zu einer Neubewertung verschiedene r Einzelhandels-

standorte. Bei Lebensmitteleinkäufen dominiert das sog. One- Stop-Shopping, bei

dem in größeren zeitlichen Abständen große Warenmengen eingek auft werden.

Andererseits werden zentrale Bereiche häufig gezielt für den Eink auf ausgesuch-

ter zentrenrelevanter Sortimente wie Bekleidung oder Schuhe a ufgesucht.

· Die zunehmende Freizeitorientierung der Kunden führt zu einem R ückgang des An-

teils der einzelhandelsbezogenen Konsumausgaben am Einkommen , darüber hinaus

erfolgt zunehmend eine Kopplung von Freizeitaktivitäten, Gast ronomiebesuchen

und Einkauf. Allerdings kann angenommen werden, dass der Ein zelhandel - zumin-

dest in einzelnen Branchen - mit der immer eigenständiger werdend en Funktion

"Freizeit" mit ihrem sehr ausdifferenzierten Angebot an Freizeite inrichtungen 21

und den damit zusammenhängenden Ausstattungsbedürfnissen (F itness- und Well-

ness-Welle, Trendsport) zusätzliche Umsatzimpulse erhalten h at. Durch diese ge-

sellschaftlichen Phänomene werden Umsätze im Einzelhandel g eneriert, die sonst

nicht in der Weise zu erwarten gewesen wären 22.

21 Bäuerle, G., 1984: Der Freiraum als Wertobjekt, München, 1984 zit. nach Ruppert, K.: Freizeit, in
ARL: Handwörterbuch der Raumordnung, Bibliographie der ARL 1946 - 1996, Hannover 1997, S. 323.
Vgl. hierzu und zum Folgenden Acocella, D., 2004, a.a.O., S. 37. 

22 Vgl. dazu auch Brauer, W.: Die Betriebsform im stationären Einzelhandel als Marke, München 1997,
S. 28f. 
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2.4 LEBENDIGEZENTREN

Als "lebendig" werden Zentren beschrieben, wenn in ihnen buchst äblich "Leben"

stattfindet, d.h. dass dort Menschen wohnen, arbeiten und si ch versorgen können. In

den letzten Jahren haben viele zentrale Bereiche diese Funkti onen verloren.

Zu einer lebendigen und attraktiven Innenstadt gehört ein vie lfältiges Einzelhan-

delsangebot, welches eine umfassende Versorgung einzelner Grup pen, wie z.B. der

zunehmend älteren Menschen, gewährleistet. Dem Einzelhandel fä llt damit die Leit-

funktion einer Innenstadt zu (vgl. hierzu auch Kap. 3.2).

Ein vielfältiges Angebot erhöht die Attraktivität einer Inne nstadt und stärkt den

Standort gegenüber solchen auf der "grünen Wiese". Dazu gehört auch, dass das Ein-

kaufen für den Kunden zu einem Erlebnis wird. Ansprechend gestal tete Plätze und

Einkaufszonen, Gastronomie, Dienstleistungs- und Kulturang ebote sowie eine gute

Erreichbarkeit, sei es mit dem ÖPNV oder MIV, sind einerseits Rah menbedingungen

für den Handel, andererseits profitieren sie selbst ebenfall s von ihm. Bricht die

Einzelhandelsfunktion eines Zentrums weg, hat dies vielschich tige Folgen für die

gesamte Innenstadt sowie u.U. für die gesamte Stadt. Die Nahvers orgung wird aus-

gedünnt, was besonders für immobile Bevölkerungsgruppen nega tive Folgen hat, und

die Anzahl der Leerstände nimmt zu, was zu einer Minderung de r Aufenthaltsqualität

bzw. Atmosphäre führt. Teilweise droht eine Verödung der Zentre n.

Eine lebendige Innenstadt ist im Zeichen der Suburbanisierun g eine unverzichtbare

Voraussetzung für die Entwicklung von Hockenheim. Es gilt um fassende Strategien zu

finden, um die Innenstadt verstärkt lebendig und lebenswert zu gestalten. Hierzu

gehören neben der Belebung und Stärkung der Einzelhandel sfunktion

· die Schaffung von ansprechenden, sicheren und sauberen öffent lichen Räumen zur

Begegnung, z.B. Plätze und Fußgängerzonen,

· ein Verkehrskonzept,

· eine attraktive Bebauung und Fassadengestaltung,

· die Nutzungsmischung der Funktionen, z.B. Stärkung der Wohn- und Arbeitsfunk-

tion in den Zentren

· sowie neue Kooperationsformen (Bürgerbeteiligung, Public Priva te Partnership,

Citymarketing).
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3. METHODIK, DATENGRUNDLAGEN UND RECHTLICHE VORGABEN

Erster notwendiger Baustein eines Einzelhandelskonzeptes i st die Analyse der Ist-

Situation . Angesichts der Notwendigkeit, die räumliche Lenkung des Einz elhandels

städtebaulich zu begründen, sind hierfür nicht nur der Einzelh andel selbst, sondern

auch das ergänzende Angebot an Dienstleistungen sowie insbeso ndere die städte-

bauliche Situation in der Innenstadt zu erfassen.

Auf der Ist-Situation aufbauend ist sodann zu fragen, wie die künftige Einzelhan-

delsentwicklung in der Stadt verlaufen kann. Dafür ist entscheidend, welcher in s-

besondere von der Nachfrageseite gedeckte zusätzliche Verkaufs flächenbedarf in

Hockenheim zu erwarten ist. Neben dem Ausmaß des zukünftigen Ve rkaufsflächen-

bedarfs sind räumliche Entwicklungsmöglichkeiten in der Stadt zu beachten. Von er-

heblicher Bedeutung ist dabei, welche Ziele die Stadt Hock enheim verfolgt.

Auf der Grundlage dieser Arbeitsschritte wird ein Maßnahmenkonzept abgeleitet.

Dieses besteht im Wesentlichen aus dem Einzelhandelskonzep t, beinhaltet aber auch

städtebauliche Maßnahmenvorschläge und Vorschläge für Maßna hmen weiterer Ak-

teure.

Für das vorliegende Gutachten erhoben wissenschaftliche Mitar beiter des Büros Dr.

Acocella im Mai 2007 Daten zur Einzelhandelssituation in Hock enheim. Die Daten

wurden im Rahmen einer Befragung aller Einzelhändler 23 in der Stadt und einer Er-

hebung ausgewählter, zentrenprägender Dienstleistungen in der Innenstadt ermit-

telt. Zudem wurde eine Bestandsaufnahme der städtebauliche n Situation in der In-

nenstadt durchgeführt.

Im Folgenden beziehen sich die Aussagen zur Gesamtstadt ausschl ießlich auf den

Einzelhandel. Für die Innenstadt werden hingegen neben den Aus sagen zur funktio-

nalen Situation des Einzelhandels auch Aussagen zum Angebot an Dienstleistungen

und zur städtebaulichen Situation getroffen.

Ergänzend zu den primär erhobenen Daten wurden sekundärstatisti sche Informatio-

nen für die Analyse und Bewertung der Einzelhandelssituation in Hockenheim heran-

gezogen. Auf diese wird jeweils an den entsprechenden Stellen i m Gutachten hinge-

wiesen.

23 Inklusive Lebensmittelhandwerk, Apotheken und Tankstellenshops.
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3.1 E INZELHÄNDLERBEFRAGUNG

Im Mai 2007 wurde das Einzelhandelsangebot in Hockenheim auf Ba sis einer Bege-

hung mit gleichzeitiger Einzelhändlerbefragung von wissenscha ftlichen Mitarbei-

tern des Büros Dr. Acocella erfasst. Berücksichtigt wurde dabei nic ht nur der Ein-

zelhandel i.e.S., sondern auch Apotheken und das Lebensmittel handwerk (Bäcker,

Metzger); ferner wurden Tankstellenshops ebenfalls mit erfasst , da diese in der Re-

gel und soweit diese überwiegend Sortimente wie der Einzelhande l im engeren Sin-

ne - vor allem Nahrungs-/ Genussmittel - führen 24.

Die Befragung erfolgte flächendeckend im gesamten Stadtgeb iet: Jede einzelne

Straße wurde hierfür begangen bzw. durchfahren 25. In jedem Einzelhandelsbetrieb

erfolgte die Kurzbefragung mündlich anhand eines Fragebogens (vg l. Anhang), der

zuvor mit der Stadt Hockenheim sowie in der projektbegleitenden Arb eitsgruppe

abgestimmt worden war. Eine derartige Einzelhändlerbefragung erhö ht die Daten-

sicherheit gegenüber einer reinen Begehung und führt so erf ahrungsgemäß zu einer

sehr hohen Akzeptanz der erhobenen Daten. Dabei ergeben sich i.d.R. auch "weiche"

Erkenntnisse, die in der weiteren Arbeit von Bedeutung sein können.

Darüber hinaus ist eine frühe Einbindung der Einzelhändler au ch als vertrauensbil-

dende Maßnahme zu verstehen, die spätere Diskussionen bei der Umsetzung der vor-

geschlagenen Maßnahmen erleichtert.

Die Befragung der Einzelhändler bezog sich auf folgende A spekte:

· Sortimente,

· Verkaufsfläche insgesamt und je Sortiment,

· Eigentumsverhältnisse und ggf. Miethöhe,

· Anzahl der Beschäftigten,

· Umsatz im Jahr 2006,

· Umsatzentwicklung in den vergangenen drei Jahren,

· Kundenherkunft nach prozentualem Umsatzanteil (Stadt Hockenh eim, Alt-/ Neuluß-

heim, Reilingen, Ketsch, Sonstige)

24 Nicht erfasst wurde der Handel mit Kfz, Brenn-, Kraft- und Schmierstoffen.
25 Obwohl die Erhebung nach bestem Wissen und Gewissen erfolgte, ist es möglich, dass einzeln e Ein-

zelhandelsbetriebe dabei nicht aufgefunden werden konnten. Allerdings kann es sich bei diesen al-
lenfalls um kleinere Betriebe handeln, so dass das Gesamtergebnis hiervon nicht wesentlich beein-
flusst würde.
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· Änderungsabsichten sowie

· die Einschätzung der Einzelhandelssituation in Hockenhei m.

Die Ergebnisse werden in der vorliegenden Untersuchung ausschlie ßlich aggregiert

dargestellt, so dass einzelbetriebliche Daten nicht offe ngelegt werden.

Insgesamt wurden in Hockenheim 162 Einzelhandelsbetriebe erfas st und 158 Händ-

ler 26 befragt: 118 Händler (75% der befragten Betriebe) gaben dabe i grundsätzlich

Auskunft, was eine unterdurchschnittliche Antwortquote darst ellt.

Die Erhebung der Verkaufsflächen in den einzelnen Geschäften e rfolgte sortiments-

genau: Die Betriebe wurden nicht entsprechend dem angebotene n Hauptsortiment

insgesamt einer Branche zugerechnet (Schwerpunktprinzip), sondern jedes Sorti-

ment wurde einzeln mit der zugehörigen Verkaufsfläche erfasst.

Insbesondere bei großflächigen Geschäften - teilweise aber auch bei kleineren Ge-

schäften - ist es u.E. erforderlich, diese differenzierte Erfas sung vorzunehmen: Erst

hierdurch ergibt sich ein realistisches Abbild der derzeitigen Situation im Einzel-

handel, bei dem Ergänzungssortimente, denen im Einzelfall nur eine untergeordnete

Rolle zukommt, die in der Summe jedoch von Bedeutung sein könne n, nicht unter-

schätzt werden. Damit wird auch die Problematik von (zentrenrele vanten) Randsor-

timenten in Betrieben mit nicht zentrenrelevantem Hauptsorti ment berücksichtigt.

Darüber hinaus ist u.E. die Ableitung einer Sortimentsliste nu r auf Grundlage einer

derart differenzierten Erfassung des Bestandes möglich.

In den Betrieben, in denen die Händler keine Auskunft erteilte n, erhoben Mitarbei-

ter des Büros Dr. Acocella die Verkaufsfläche.

Die Umsätze wurden, soweit sie im Rahmen der Einzelhändlerbefragu ng nicht ange-

geben wurden, auf der Grundlage vorliegender Daten zur sortiment s- und betrei-

berbezogenen Leistungsfähigkeit von Einzelhandelsbetrieben ermittelt 27.

Anhand der offen gestellten Frage zur Einschätzung der Einzel handelssituation aus

Händlersicht (es wurden keine Antwortkategorien vorgegeben) ist es möglich, zum

einen die Stimmungslage der Einzelhändler und zum anderen die aus deren Sicht

26 Die in Hockenheim insgesamt vier erhobenen Tankstellen wurden nicht befragt.
27 Insbesondere Institut für Handelsforschung (IfH), Köln: Betriebsvergleich des Einzelhandels 2005

und frühere Jahrgänge; EHI: Handel aktuell 2006/ 07 und frühere Jahrgänge.
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wichtigsten Problemfelder zu erfassen. Die Auswertung dieser Fra ge kann somit

Hinweise auf mögliche Handlungsfelder geben.

3.2 STÄDTEBAULICH-FUNKTIONALEBESTANDSAUFNAHME

Der Einzelhandel stellt für die Entwicklung der Innenstädte b zw. Ortszentren (wie

auch weiterer zentraler Bereiche) nach wie vor die Leitfunktion dar. Zahlreiche

Untersuchungen ergaben, dass Einkaufen und Bummeln als häu figstes Motiv für den

Besuch einer Innenstadt bzw. eines Ortszentrums genannt werden 28. Beides unter-

streicht die Bedeutung des Einzelhandels für eine funktion sfähige Innenstadt.

Abb. 5: Besuchsmotivation Innenstadt
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Quelle: eigene Passantenbefragungen in 25 Städten mit insgesamt mehr als 20.000 Befragten

Eine attraktive Innenstadt wird jedoch nicht allein durch das Ei nzelhandelsangebot,

sondern auch durch den Funktionsmix sowie die städtebaulichen und verkehrlichen

Bedingungen geprägt und charakterisiert. Entsprechend werden in die Bewertung

der Entwicklungsfähigkeit der Innenstadt neben dem Einzelha ndel auch andere zent-

28 Vgl. neben einer Vielzahl von eigenen Passantenbefragungen in unterschiedlichen Stä dten auch Ge-
bauer, E.: Attraktiver Standort Innenstadt - Der Beitrag des Handels zur Attraktivität der Stadt, in:
Standortfragen des Handels (Schriftenreihe der Bundesarbeitsgemeinschaft der Mittel- und Groß-
betriebe des Einzelhandels e.V.), Köln 1995, S. 40. 
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renprägende Funktionen wie Dienstleistungen, Gastronomie etc . sowie städtebau-

liche und verkehrliche Rahmenbedingungen einbezogen.

Aus diesem Grund wurden wichtige Dienstleistungen (einzelhande lsnahe und sonsti-

ge Dienstleistungen sowie Gastronomie) und die städtebauli che Situation in der In-

nenstadt von Hockenheim im Rahmen einer intensiven Begehun g erfasst (vgl. Kap.

4.2). Die städtebauliche Situation in der Innenstadt wird anh and einer Stärken-

Schwächen-Analyse im Rahmen einer Fotodokumentation darg estellt (vgl. Kap. 4.2.4).

Diese Stärken-Schwächen-Analyse bildet die wesentliche Ba sis für

· die Abgrenzung der Innenstadt (zentraler Versorgungsbereich ; vgl. Kap. 4.2, ins-

bes. Karte 2, S. 39),

· die Identifizierung räumlicher Entwicklungsmöglichkeiten des Einzelhandels (vgl.

Kap. 7.3) sowie

· städtebaulich-funktionale Entwicklungsansätze der Inne nstadt (vgl. Kap. 7.3.1) und

· die städtebaulichen Maßnahmenvorschlägen (vgl. Kap. 7.5 .1).

3.3 RECHTLICHEVORGABEN

Die rechtlichen Vorgaben für den Einsatz eines Einzelhandels konzeptes betreffen u.a.:

· die erforderliche Definition des Schutzgutes Innenstadt (zent raler Versorgungs-

bereich), abgeleitet auf Basis einer Ist-Analyse und

· die Anforderungen an die Ableitung einer Sortimentsliste.

Rechtlich zentrale Voraussetzung für eine räumliche Lenku ng der Einzelhandelsent-

wicklung, die der Sicherung und Weiterentwicklung des Einzelh andels an zentralen

Standorten dienen soll, ist die Abgrenzung der (Einzelhandels-)Innenstadt 29: Nur

wenn klar ist, welcher Bereich einer Stadt als Innenstadt bzw. ze ntraler Versor-

gungsbereich anzusehen ist, kann geprüft werden, ob dieser ges chützt werden soll.

Erst wenn diese räumliche Abgrenzung vorgenommen ist, ist der Nach weis zu er-

bringen, dass eine Sicherung und Weiterentwicklung des Einzel handels in der In-

nenstadt überhaupt erreichbar ist 30. Und nur auf diese Weise kann auch der pla-

nungsrechtliche Bezug zum Ausschluss von Einzelhandel an andere n Standorten her-

gestellt werden.

29 Vgl. Birk, H.J.: Der Ausschluß von Einzelhandelsbetrieben in Bebauungsplänen, in: Verwaltung s-
blätter für Baden-Württemberg, Heft 8, 1988, S. 288. 

30 Ebd.
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Eine derartige Abgrenzung muss allerdings kriteriengebunden erf olgen. Entspre-

chend sind zunächst die Merkmale einer Einzelhandelsinnens tadt zu definieren, um

daraus abgeleitet die Innenstadtabgrenzung vorzunehmen.

Neben dem Einzelhandel selbst ist für den Einzelhandelsstand ort Innenstadt das An-

gebot weiterer Nutzungen von erheblicher Bedeutung. Dies betri fft zunächst das Le-

bensmittelhandwerk (Bäckereien, Metzgereien) und Apotheken , die im Rahmen der

Einzelhändlerbefragung mit erfasst wurden (vgl. Kap. 3.1), ein zelhandelsnahe Laden-

dienstleistungen (Reinigung, Waschsalon, Friseur, Reisebür o etc.) sowie Banken und

Post. Darüber hinaus ist der medizinische Bereich (Ärzte, med izinische Einrichtun-

gen wie Krankengymnastik-, Massagepraxen etc.) bedeutsam, da d ieser den Einzel-

handel funktional ergänzen kann. Das gastronomische Angebot ist ebenfalls wichti-

ger Bestandteil einer innenstadtadäquaten Funktionsmisch ung und trägt mit zur

Aufenthaltsqualität der Innenstadt bei. Bürodienstleist ungen (Anwälte, Steuerbera-

ter, Versicherungsagenturen etc.) und sonstige Angebote (ei nzelhandelsnahe Hand-

werker u.ä.) runden den Funktionsmix der Innenstadt ab.

Die Abgrenzung der Innenstadt von Hockenheim erfolgte auf Grun dlage der Einzel-

handels- und Dienstleistungserhebung (vgl. Kap. 4.2.1 und K ap. 4.2.3). Dabei stellte

die Bestandsdichte ein wesentliches Kriterium dar. Weiterhin wurd en infrastruktu-

relle und funktionale Zäsuren sowie städtebauliche Merkmale z ur Abgrenzung der

Innenstadt herangezogen (vgl. Kap. 4.2).

Da nicht jeder Einzelhandel in der Innenstadt angesiedelt wer den muss/ soll und

umgekehrt bestimmte Einzelhandelsangebote in Gewerbegebieten oder in überwie-

gend gewerblich genutzten Gebieten ausgeschlossen werden solle n, ist ein stadt-

entwicklungspolitischer und städtebaurechtlicher Rahmen fü r eine positive Einzel-

handelsentwicklung in der gesamten Stadt, insbesondere in d er Innenstadt zu

schaffen.

Entsprechend ist für die Stadt Hockenheim abzuleiten, welch e Sortimente zentren-

relevant sind (vgl. Kap. 7.4.1). Dabei ist angesichts des gemeins amen FNP für die

Verwaltungsgemeinschaft eine einheitliche Sortimentslis te abzuleiten.

Für die räumliche Lenkung der Einzelhandelsentwicklung ist zu beachten, dass die

Übertragung einer allgemeinen Sortimentsliste (beispielsweise aus dem Einzelhan-
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delserlass) rechtlich nicht ausreichend ist 31. Dies entspricht der Maßgabe und den

Erkenntnissen, nach denen das Büro Dr. Acocella (bis 31.07.03: A GENDA) seit seinem

Bestehen (1993) arbeitet 32:

"Eine fehlerhafte Ausübung des Planungsermessens kann z.B . dann gegeben

sein, wenn nur eine einzelne Nutzungsart aus Anlaß eines konkret en Bauan-

trags ausgeschlossen wird, ohne daß diese Festsetzung in eine umf assende

planerische Konzeption eingebettet ist. Auch eine lediglic h auf ein einzelnes

Grundstück bezogene individuelle planerische Festsetzung verma g, obschon sie

als solche noch nicht zur Rechtswidrigkeit führt, ein Indiz daf ür zu bilden,

daß das Abwägungsgebot des § 1 Abs. 6 BauGB verletzt wurde. Vorauss etzung

für eine ermessensfreie planerische Gestaltung ist überdies , daß sich der Ge-

meinderat eine ausreichende tatsächliche Basis für seine pl anerischen Ent-

scheidungen verschafft; das wird bei einem Ausschluß von Einze lhandelsbe-

trieben im Regelfall die Einholung einer Marktanalyse erforderl ich machen." 33

"Diese Differenzierung zwischen innenstadt- bzw. innerorts bedeu tsamen oder

nicht bedeutsamen Branchen kann verständlicherweise nur konkret und nur im

Einzelfall bestimmt werden ..." 34.

Als Grundlage ist dafür die Einzelhandelsstruktur zu analysie ren.

Neben der kommunalen Zielsetzung, eine zukunftsfähige Stad tentwicklung durch ein

Einzelhandelskonzept zu ermöglichen, ist ein weiterer Grund fü r die Erarbeitung

solcher Konzepte in landespolitischen Vorgaben zu sehen: Ohn e einen Fachbeitrag

Einzelhandel sind Fortschreibungen/ Neuaufstellungen von Fl ächennutzungsplänen

nicht mehr genehmigungsfähig 35. Ein auf dem vorliegenden Gutachten basierendes

Einzelhandelskonzept ist als ein solcher Fachbeitrag zu verwen den.

31 Vgl. VGH Baden-Württemberg: Urteil vom 30.01.2006, Az. 3 S 1259/05. 
32 Acocella, D., 2004, a.a.O.
33 Vgl. Dichtl/ Schenke: Einzelhandel und Baunutzungsverordnung (Schriften des Betriebs-Beraters B d.

72), Heidelberg 1988, S. 49.
34 Vgl. Birk (1988), a.a.O., S. 288.
35 Einzelhandelserlass Baden-Württemberg Ziff. 4.1. 
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4. IST-ANALYSE

Die Ist-Analyse beinhaltet die Darstellung der Auswertung der Ei nzelhandelserhe-

bung in der Stadt Hockenheim sowie die Darstellung der städteb aulich-funktionalen

Stärken-Schwächen-Analyse.

In Kap. 4.1 werden die einzelhandelsbezogenen Ergebnisse für die Gesamtstadt dar-

gestellt und bewertet. Im Anschluss daran erfolgt in Kap. 4.2 die Darstellung der Er-

gebnisse für die Innenstadt und deren städtebaulich-funkti onale Stärken-Schwächen-

Analyse. In Kap. 4.3 werden bedeutende Einzelhandelsstandort e dargestellt. Kap. 4.4

enthält eine zusammenfassende Darstellung des Einzelhand elsangebotes differen-

ziert nach Lagen.

4.1 I ST-SITUATION IN DER GESAMTSTADT

Im Rahmen der Erhebung des Büros Dr. Acocella im Mai 2007 wurden in Hockenheim

162 Betriebe (einschließlich Lebensmittelhandwerk, Apothek en und Tankstellen-

shops) erfasst. Diese erzielen auf einer Verkaufsfläche von rd. 4 4.450 qm einen Um-

satz von rd. 133,8 Mio.  .

Ohne Berücksichtigung des Lebensmittelhandwerks und von Tan kstellenshops ergibt

sich im Vergleich zu 1993, dem Zeitpunkt der aktuellsten bun deseinheitlich durch-

geführten Handels- und Gaststättenzählung (HGZ), eine Steige rung der Betriebszahl

um 19% bei gleichzeitigem Rückgang der Verkaufsfläche um 10%. Damit ist die

durchschnittliche Betriebsgröße entgegen dem bundesweit fes tstellbaren Trend zu-

rückgegangen, was u.a. auf die Schließung eines (bis heute le erstehenden) Baumark-

tes im Industrie-/ Gewerbegebiet Talhaus zurückzuführen ist.

Tab. 1: Einzelhandelsangebot in der Gesamtstadt von Hockenheim 2007 und 1993 (HGZ)

2007
(gesamt)

2007 (ohne LM-HW
und Tankstellen)

HGZ 1993 Änderung

Betriebe 162 136 114 +19%

VKF (qm)1) 44.450 43.375 48.200 -10%

Umsatz (Mio.  ) 133,8 125,3 137,6 -9%
1): Werte 2007 auf 25 qm, in der HGZ auf 100 qm gerundet

Quelle: eigene Einzelhändlerbefragung Mai 2007; IfH; EHI; Statistisches Landesamt Baden-Württe mberg;
Statistisches Bundesamt; EZB; eigene Berechnungen

Der Umsatzrückgang von 9% bewegt sich in etwa in dem Ausmaß des festg estellten

Verkaufsflächenrückgangs, was eine nahezu unveränderte Fläch enleistung ergibt;
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diese im Vergleich zu anderen Städten positive Tatsache ist eb enfalls teilweise auf

die Schließung des o.g. Baumarktes zurückzuführen (und wenige r auf eine tatsäch-

lich positivere Umsatzentwicklung in Hockenheim; vgl. hier zu auch Kap. 4.1.2).

4.1.1 Einzelhandelsangebot

In der folgenden Tabelle ist das gesamte Einzelhandelsangeb ot (inklusive Lebens-

mittelhandwerk und Tankstellenshops) in der Stadt Hockenhe im nach Sortimenten

mit Verkaufsflächen und Umsätzen dargestellt.

Tab. 2: Einzelhandelsangebot in der Gesamtstadt von Hockenheim 2007: Verkaufsfläche auf 25 
qm gerundet, Umsätze in Mio.  

Sortimente Verkaufsfläche Umsatz

Nahrungs-/ Genussmittel 11.650 40,2

Lebensmittelhandwerk 775 7,5

Drogerie/ Parfümerie 2.425 9,7

Apotheke 450 11,3

PBS/ Zeitungen, Zeitschriften 650 2,2

Blumen/ Zoo 1.125 1,4

kurzfristiger Bedarf 17.050 72,5

Bekleidung und Zubehör 4.275 9,8

Schuhe, Lederwaren 1.825 3,8

Sport/ Freizeit 2.900 8,4

Spielwaren 775 1,8

Bücher 375 1,1

GPK/ Geschenke, Haushaltswaren/ Bestecke 1.700 1,6

Haus-/ Heimtextilien 1.350 1,7

mittelfristiger Bedarf 13.200 28,2

Uhren/ Schmuck 200 1,2

Foto/ Optik und Zubehör 525 3,2

Unterhaltungselektronik/ Neue Medien 650 4,6

Elektro/ Leuchten 1.200 2,3

Teppiche/ Bodenbeläge 1.275 1,9

baumarkt-/ gartencenterspezifische Sortimente 2.750 3,1

Möbel, Antiquitäten 6.150 6,8

Sonstiges 1.425 10,0

langfristiger Bedarf 14.175 33,2

Summe 44.450 133,8

PBS = Papier/ Bürobedarf/ Schreibwaren GPK = Glas/ Porzellan/ Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: eigene Einzelhändlerbefragung Mai 2007; IfH; EHI; Statistisches Landesamt Baden-Wü rttemberg;

Statistisches Bundesamt; eigene Berechnungen
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Die in der Gesamtstadt Hockenheim ermittelten 162 Einzelhande lsbetriebe erwirt-

schaften auf einer Verkaufsfläche von 44.450 qm einen Umsatz von rd. 133,8 Mio.  .

Bezogen sowohl auf die Verkaufsfläche als auch auf den Umsatz s tellen Nahrungs-/

Genussmittel die bedeutendste Sortimentsgruppe dar. Entspre chend der zentralört-

lichen Einstufung von Hockenheim als Unterzentrum ist der ku rzfristige Bedarfs-

bereich bezüglich Verkaufsfläche und Umsatz am stärksten.

In der folgenden Abb. 6 sind die Einzelhandelsbetriebe von Hoc kenheim nach Grö-

ßenklassen differenziert, sowohl nach Anzahl der Betriebe als auch nach Verkaufs-

fläche dargestellt. Wie auch bei ähnlichen Untersuchungen in anderen Städten wird

deutlich, dass einer geringen Anzahl großflächiger Betriebe ( mehr als 800 qm VKF)

mit insgesamt hohem Verkaufsflächenanteil eine hohe Anzahl kl einer Betriebe mit

insgesamt geringem Verkaufsflächenanteil gegenübersteht .

Abb. 6: Betriebe nach Größenklassen: Anzahl und Verkaufsflächen
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Quelle: eigene Einzelhändlerbefragung Mai 2007 

Während Einzelhandelsbetriebe mit bis zu 100 qm Verkaufsfläche einen Anteil von

rd. 68% an der Gesamtzahl der Betriebe, aber nur einen Anteil von knapp 12% an

der gesamten Verkaufsfläche ausmachen, verhält es sich bei den großflächigen Be-

trieben mit über 800 qm Verkaufsfläche umgekehrt: Ihr Anteil an der Zahl aller Be-

triebe beträgt nur rd. 7%, ihr Anteil an der gesamten Verkaufsfläc he hingegen rd.

57% (vgl. auch Tab. A - 1 im Anhang).
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4.1.2 Umsatzentwicklung in den vergangenen drei Jahren

In Abb. 7 ist die Umsatzentwicklung der Einzelhandelsbetriebe in den vergangenen

drei Jahren differenziert nach Betriebsgrößen dargestellt. Die A ngaben stammen

von insgesamt 68 Betrieben (58% der grundsätzlich auskunftsb ereiten Betriebe).

Insgesamt hat sich bei rd. 32% der Betriebe der Umsatz in den ve rgangenen drei

Jahren erhöht, bei rd. 21% ist er gleich geblieben; rd. 47% der Betr iebe haben ei-

nen Umsatzrückgang angegeben.

Abb. 7: Umsatzentwicklung in Hockenheim in den vergangenen drei Jahren nach Betriebsgrößen

0% 20% 40% 60% 80% 100%

bis 100 qm VKF

100 bis 800 qm

über 800 qm VKF

Gesamt

mehr als +15% 0 bis +15% unverändert
0 bis -15% mehr als -15%

Quelle: eigene Einzelhändlerbefragung Mai 2007

Die Umsatzentwicklung der letzten drei Jahre verlief für die Einzelh andelsbetriebe

in Hockenheim höchst unterschiedlich: Während rd. 67% der Einzel handelsbetriebe

mit mehr als 800 qm Verkaufsfläche steigende Umsätze verbuchen ko nnten, waren es

bei den Betrieben bis 100 qm Verkaufsfläche nur rd. 22%. Rd. 52% d er Betriebe mit

weniger als 100 qm Verkaufsfläche mussten in den vergangenen dre i Jahren einen

Umsatzrückgang hinnehmen, die Hälfte davon sogar Umsatzrückgä nge von mehr als

15%. Bei den Betrieben mit mehr als 800 qm Verkaufsfläche betru g der Anteil an Be-

trieben mit Umsatzrückgängen deutlich geringere rd. 33%; kein Bet rieb mit mehr

als 800 qm gab Umsatzrückgänge von über 15% an. Dies zeigt Gefahren , die mit ei-

ner kleinteiligen Einzelhandelsstruktur verbunden sind.
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4.1.3 Beurteilung des Einzelhandelsangebotes vor dem Hintergrund der Nach-
frage: Bindungsquoten

Im Folgenden wird das Einzelhandelsangebot in Hockenheim vor dem Hintergrund

der Nachfrage bewertet. Die Einzelhandelsnachfrage errechnet sic h aus der Einwoh-

nerzahl der Stadt Hockenheim und der Kaufkraft je Einwohner, ei nem bundesdeut-

schen Durchschnittswert. Die gebietsspezifische Kaufkraft wird du rch die entspre-

chende (Kaufkraft-)Kennziffer 36 berücksichtigt.

Die Relation des erzielten Umsatzes zur in der Stadt verfügbaren K aufkraft ergibt

lokale Bindungsquoten (z.T. auch "Zentralitäten"). Diese zei gen an, ob und wie viel

saldierte Kaufkraftzu- bzw. -abflüsse in den jeweiligen Sorti mentsbereichen zu ver-

zeichnen sind. Eine Quote von mehr als 100% zeigt an, dass der in e iner Stadt er-

zielte Umsatz die Kaufkraft der Einwohner der Stadt übersteig t und per Saldo (Zu-

flüsse, vermindert um Abflüsse aus der Stadt) Kaufkraftzuflüs se zu verzeichnen sind.

Abb. 8: Bindungsquoten in Hockenheim nach Sortimenten
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Quelle: eigene Einzelhändlerbefragung Mai 2007; IfH; EHI; BBE, Köln; Statistisches Landesamt Ba den-
Württemberg; Statistisches Bundesamt; eigene Berechnungen

In der Stadt Hockenheim beträgt die Bindungsquote des Einzel handels insgesamt rd.

110%, d.h. per Saldo sind Kaufkraftzuflüsse zu verzeichnen, was unter quantitativen

Gesichtspunkten unter Berücksichtigung der zentralörtlich en Funktion eines Unter-

zentrums eine insgesamt gute Versorgungssituation der Stadt Hockenheim bedeutet.

36 BBE, Köln: Einzelhandelsrelevante Kaufkraft 2007. 
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Im für die Nahversorgung besonders bedeutsamen kurzfristigen Bedarfsbereich

sollten Bindungsquoten von 100% nicht wesentlich unter- aber auch nicht über-

schritten werden, da in jeder Stadt/ Gemeinde eine möglichst wo hnortnahe Versor-

gung der Bevölkerung mit Gütern des täglichen Bedarfs gewäh rleistet sein sollte.

Die Bindungsquote im kurzfristigen Bedarfsbereich liegt in Hoc kenheim bei rd.

115%, in nahezu allen Sortimentsbereichen sind per Saldo Kaufk raftzuflüsse zu ver-

zeichnen. Im Sortimentsbereich Nahrungs-/ Genussmittel liegt die Bindungsquote

bei rd. 106% (vgl. Abb. 8 und Tab. A - 2 im Anhang). Rein rechnerisc h ist somit eine

Vollversorgung der Bevölkerung von Hockenheim gewährleistet.

Im mittel-/ langfristigen Bedarfsbereich sollte ein Unterze ntrum zumindest teil-

weise ein Angebot vorhalten, das nicht nur die Stadt, sondern auch den Verflech-

tungsbereich versorgt.

Im mittelfristigen Bedarfsbereich wird mit einer Bindungsquote von rd. 114% eine

deutlich überörtliche Funktion übernommen. Im Sortimentsberei ch Schuhe/ Leder-

waren ist mit einer Bindungsquote von rd. 152% ein erheblicher Kauf kraftzufluss

vorhanden. Die sehr hohe Bindungsquote im Sortimentsbereich Sp ort/ Freizeit (rd.

433%) ist auf einen großflächigen Anbieter von Pferdesportarti keln zurückzuführen.

Bei den restlichen mittelfristigen Sortimentsbereichen liege n die Bindungsquoten

z.T. deutlich unter 100%, d.h. in diesen Bereichen fließt per S aldo Kaufkraft aus

Hockenheim ab. Der größte Kaufkraftabfluss ist dabei im Sorti mentsbereich Bücher

zu verzeichnen, wo die Bindungsquote bei lediglich rd. 45% li egt.

Im langfristigen Bedarfsbereich wird ebenfalls eine für ein Unterzentrum recht

hohe Bindungsquote von rd. 96% und damit eine annähernde rechneri sche Selbst-

versorgung erreicht. Allerdings verbergen sich hinter diesem Selb stversorgungs-

wert sehr unterschiedliche Teilbereiche: Die Bindungsquoten sind mit bis zu rd.

238% (Teppiche, Bodenbeläge) z.T. sehr hoch. In den Sortimen tsbereichen bau-

markt-/ gartencenterspezifische Sortimente, Medien, Elektro / Leuchten und Uhren/

Schmuck fließt per Saldo Kaufkraft aus Hockenheim ab. Mit 37 % wird bei den bau-

markt-/ gartencenterspezifischen Sortimenten die niedrigste a ller Bindungsquoten

in allen Bedarfsbereichen erreicht.
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4.1.4 Beurteilung des Lebensmittelangebotes vor dem Hintergrund der räum-
lichen Verteilung der Einwohner: Lebensmittel-Nahversorgungssitua tion

Für die Nahversorgung der Bevölkerung im gesamten Stadtgebiet ist neben dem

quantitativen Aspekt, wie er durch die Bindungsquoten zum Ausdr uck kommt, die

räumliche Verteilung der Angebote im kurzfristigen Bedarfsbereich und dabei ins-

besondere im Sortimentsbereich Nahrungs-/ Genussmittel von h oher Bedeutung. Aus

diesem Grunde sind in Karte 1 der in Hockenheim ansässige Supe rmarkt, die fünf Le-

bensmitteldiscounter sowie das SB-Warenhaus als Betriebe mit e iner umfassenden

Lebensmittelnahversorgungsfunktion dargestellt 37. Um diese Standorte wurde je-

weils ein Kreis mit einem Radius von 500 Metern gezogen, da davon a usgegangen

werden kann, dass die Bevölkerung innerhalb eines solchen 500m- Radius den ent-

sprechenden Vollversorger zu Fuß erreichen kann.

Karte 1: (Lebensmittel-)Nahversorgungsangebot in der Stadt Hockenheim
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Quelle: eigene Erhebung Mai 2007; Kartengrundlage: Stadt Hockenheim

37 In der Regel kann erst bei Lebensmittelbetrieben ab einer Verkaufsfläche von 200 qm d avon ausge-
gangen werden, dass das vorhandene Angebot die nahversorgungsspezifischen B edarfe ausreichend
abdeckt. Es ist jedoch nicht generell auszuschließen, dass auch kleinere Lebe nsmittelbetriebe eine
wichtige Nahversorgungsfunktion für (zumindest temporär) immobile Menschen besitzen.
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In Karte 1 sind des Weiteren alle Betriebe mit ergänzendem bzw. spe zialisiertem

Nahrungs-/ Genussmittelangebot dargestellt, auch wenn dies e auf Grund kleiner

Verkaufsflächen bzw. eingeschränkter/ spezialisierter Leben smittelangebote keine

umfassende Lebensmittelnahversorgung aufweisen. Hierunt er sind das Lebensmittel-

handwerk (Bäcker und Metzger), Obst-/ Gemüse- wie auch kleinere Le bensmittelfach-

geschäfte (SB), Reform- und Naturkostläden, Drogeriemärkte, H ofläden, Getränke-

märkte und auch Tankstellenshops mit ergänzendem Nahrungsm ittelangebot zu ver-

stehen (vgl. hierzu auch Legende in Karte 1).

Ergänzend ist auf den zweimal wöchentlich in der Innenstadt vo n Hockenheim statt-

findende Wochenmarkt hinzuweisen.

In Hockenheim herrscht eine in großen Teilen flächendeckende V ersorgung mit Le-

bensmitteln des durch Wohnnutzung geprägten Kernstadtgebiet es südöstlich der

Bahnlinie. An der Karte zeigt sich auch, dass die Betriebe in ni cht integrierter

Lage, d.h. ohne Bezug zu umgebender Wohnbebauung (ebenso die am Siedlungsrand

gelegenen Betriebe) nur in Teilen zu einer fußläufigen Nahverso rgung beitragen:

Diese decken in großen Teilen unbewohnte Bereiche ab.

Insgesamt befinden sich nur drei der insgesamt sieben L ebensmittelnahversorgungs-

betriebe in integrierter Lage, wenngleich die Betriebe in der Lu ßheimer Straße

eine zumindest teilweise fußläufig erreichbare Nahversorgungsq uelle darstellen.

Problematisch ist die Entwicklung in der Lußheimer Straße vor d em Hintergrund zu

sehen, dass dort ein Dreifachstandort (zwei Discounter und ein Supermarkt) exis-

tiert, was zur Folge hat, dass sich die Nahversorgungsradien über decken, während

in anderen bewohnten Teilräumen der Kernstadt keine Nahversorge r zu Fuß erreich-

bar sind. Räumlich gesehen fehlen in der Kernstadt genau solc he Nahversorger in

integrierten Lagen am östlichen sowie am westlichen Kern stadtrand nördlich der In-

nenstadt.

Die Nahversorgungssituation in Hockenheim würde deutlich versc hlechtert, wenn

der in der Innenstadt gelegene Discounter schließen würde: Dan n wäre ein großer

Teil der Kernstadt nicht mehr von einem Nahversorger abgedec kt.
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4.1.5 Umsatzherkunft und Verbleibquote

Bindungsquoten (vgl. Kap. 4.1.3) ermöglichen lediglich Aus sagen zu saldierten Kauf-

kraftflüssen. Zur Vermeidung stadtentwicklungsplanerische r Fehleinschätzungen so-

wie zur Abschätzung von Risiken für den Einzelhandel sind nebe n dieser saldierten

Betrachtung Kenntnisse über Kaufkraftströme wichtig. Eine z uverlässige Möglichkeit

zur Ermittlung von Kaufkraftströmen stellt die Befragung der E inzelhändler nach der

Umsatzherkunft dar: Zwar besitzen nur wenige Einzelhändler genaue Kenntnis übe r

die Herkunft ihrer Kunden, jedoch zeigte sich bei vergleichbare n Untersuchungen, in

denen auch Passantenbefragungen durchgeführt wurden, dass die Einschätzungen

der Händler zur Kundenherkunft in der Summe durchaus zutreffe n. Allerdings ist zu

berücksichtigen, dass sich lediglich Bandbreiten für die Um satzherkunft ermitteln

lassen.

In Hockenheim antworteten auf die Frage der Umsatzherkunft 97 Ei nzelhändler, was

rd. 82% der generell auskunftsbereiten Einzelhändler entsp richt.

Abb. 9: Umsatzherkunft Hockenheim
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Quelle: eigene Einzelhändlerbefragung Mai 2007; IfH; EHI; BBE, Köln; Statistisches Landesamt Ba den-
Württemberg; Statistisches Bundesamt; eigene Berechnungen

Als Ergebnis bleibt hieraus festzuhalten, dass

· nur etwa die Hälfte des Umsatzes mit Kunden aus Hockenheim erzi elt wird,

· etwa zwei Drittel des Umsatzes mit Kunden aus der Verwaltungsgemei nschaft

(inkl. Hockenheim, Alt-/ Neulußheim, Reilingen) erzielt werde n,

· mit mehr als einem Viertel ein vergleichsweise großer Teil des Ums atzes mit

sonstigen, weiter entfernt wohnenden Kunden erzielt wird.
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Dieses Ergebnis kann u.a. auf die überörtliche Anziehungskraft zahlreicher großflä-

chiger Betriebe in verkehrsgünstiger Lage im Industrie-/ Gewerb egebiet Talhaus

zurückgeführt werden.

Die Verbleibquote ergibt sich, indem der aus der Stadt Hockenheim stammende Um-

satz in Relation zur Kaufkraft in Hockenheim gesetzt wird. Sie g ibt damit den Teil

der örtlichen Kaufkraft an, der durch den Einzelhandel in der St adt Hockenheim ge-

bunden werden kann. Für den Einzelhandel in Hockenheim ergibt s ich eine Verbleib-

quote von etwa 50% bis 60%, d.h. ca. 40 bis 50% der in Hockenheim v orhandenen

Kaufkraft können nicht durch den ortsansässigen Einzelhandel g ebunden werden,

was einem Abfluss der ortsansässigen Kaufkraft von rd. 58 Mio.  entspricht.

Der tatsächliche Kaufkraftzufluss 38 liegt demnach mit rd. 65 Mio.  bei über der

Hälfte des gesamtstädtischen Umsatzes von 133,8 Mio.  . Dies verdeutlicht die

starke Abhängigkeit von Größen, die außerhalb des direkten Ein flusses der Stadt

Hockenheim liegen (z.B. Veränderungen in der Einzelhandelsstr uktur von Nachbar-

bzw. Konkurrenzorten).

4.1.6 Situation des Einzelhandels in Hockenheim aus Sicht der Händler

4.1.6.1 Beurteilung der Einzelhandelssituation aus Händlersicht

Die Befragung der Einzelhändler dient zum einen dazu, wichtige I nformationen zu

den einzelnen Geschäften zu erhalten, zum anderen bietet sie den Händlern die

Möglichkeit, ihre persönliche Meinung und Stimmungslage in die Untersuchung ein-

zubringen. Die Aussagen der Händler sind von großer Bedeutung für eine umfas-

sende Darstellung der Einzelhandelssituation in Hockenhei m, denn sie geben i.d.R.

ergänzende Hinweise auf Stärken und Schwächen.

Im Rahmen der Einzelhändlerbefragung wurden die Händler gebet en sich in einer

offen gestellten Frage, d.h. ohne vorgegebene Antwortmöglichke iten, zu positiven

und negativen Aspekten in Bezug auf die Einzelhandelssituat ion in Hockenheim zu

äußern. Im Folgenden werden die Aussagen der Händler nach Theme nbereichen zu-

sammengefasst dargestellt. Eine detaillierte Übersicht der Ergebnisse zur offenen

Frage, in der die konkreten Aspekte eines jeden Themenbereiches dargestellt wer-

38 Tatsächlicher Kaufkraftzufluss = Umsatz in Hockenheim ./. in Hockenheim verbleibende Kaufkraft.
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den, befindet sich im Anhang (vgl. Tab. A - 4ff. 39). Insgesamt nutzten 103 der 158

befragten Händler (rd. 64% aller Einzelhändler) diese Möglich keit der Meinungs-

äußerung, was bezogen auf die 118 auskunftsbereiten Händler e inem Anteil von rd.

87% entspricht.

Abb. 10 gibt einen Überblick zur Stimmungslage der Händler all gemein und in Bezug

auf einzelne Themenbereiche.

Abb. 10: Beurteilung der Einzelhandelssituation in Hockenheim aus Händlersicht - Anteil de r
auskunftsbereiten Händler
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Quelle: eigene Einzelhändlerbefragung Mai 2007 

Vergleichbare Untersuchungen in anderen Städten haben geze igt, dass bei derarti-

gen offen gestellten Fragen i.d.R. negative Aussagen überwieg en. Dies ist vor allem

darin begründet, dass positive Sachverhalte häufig als selbst verständlich auf-

gefasst, während negative Aspekte unmittelbar wahrgenommen werde n. Dement-

sprechend kann den positiven Nennungen ein größeres Gewicht zuges chrieben wer-

den.

39 Tab. A - 4 bis Tab. A - 8 beziehen sich auf die Anzahl der Nennungen zu einem Themenbereic h. Da
einzelne Äußerungen von Händlern mehrere Aspekte eines Themenbereichs beinhalten können, kann
es dabei zu Mehrfachzählungen kommen, während im Folgenden jeweils auf die Zahl der Händler
abgestellt wird, die sich zu einem Themenbereich äußerten. Da ein Händler mehrer e Aspekte eines
Themenbereiches angesprochen haben kann, ist die Zahl der Nennungen regelmäßig größer als die
Zahl der Händler, die sich zu einem Themenbereich äußerten.
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Trotz dieser Relativierung ist es als äußerst negativ zu werten, dass nahezu drei

von vier antwortenden Händlern nichts Positives zur Einzelhand elssituation in Ho-

ckenheim einfällt; lediglich 6% finden nichts Negatives an d er Einzelhandelssitua-

tion in Hockenheim. Die Eigensicht der Händler ist somit s tark verbesserungsfähig.

Bei Betrachtung der einzelnen Themenbereiche ist zu erkennen, d ass die negativen

Aspekte deutlich überwiegen. Die Händler beziehen sich dabei b esonders negativ

auf den Themenbereich Einzelhandelsangebot und -struktur (rd. 70% mit aus-

schließlich negativen Äußerungen). Des Weiteren werden auch di e Themenbereiche

Parkplätze (rd. 19%) und Erreichbarkeit (rd. 18%) überwiegend negativ bewertet.

Lediglich die Aufenthaltsqualität wird von geringfügig mehr auskunftsbereiten

Händlern (rd. 7% mit ausschließlich positiven Äußerungen) p ositiv bewertet. Auf

die wichtigsten Argumente innerhalb der einzelnen Themenbereic he wird im Fol-

genden gesondert eingegangen.

Zum Thema Einzelhandelsangebot und -struktur äußerten sich die Händler in Ho-

ckenheim am zahlreichsten und gleichzeitig auch am negativst en. Am häufigsten

wurden die Einzelhandelsentwicklung auf der Grünen Wiese, das Ang ebot und die

Auswahl allgemein, die Angebotsvielfalt, das ungünstige Ver hältnis von Einzel-

handels- zu Dienstleistungsbetrieben, das Überangebot an Bet rieben des Lebens-

mittelhandwerks im Vergleich zu sonstigen Branchen sowie die vielen niedrigprei-

sigen Angebote vor Ort kritisiert (vgl. Tab. A - 4 im Anhang). Weite rhin wurden das

Einzelhandelsangebot in der Innenstadt allgemein, die Nähe zu den Konkurrenz-

standorten Mannheim, Heidelberg und Speyer sowie das Angebot e xplizit in den

Sortimenten Herrenbekleidung und Bekleidung allgemein neg ativ hervorgehoben.

Keine einzige Kategorie innerhalb dieses Themenbereichs wurd e überwiegend po-

sitiv bewertet.

Der Themenbereich Parkplätze wurde von den Händlern ebenfalls überwiegend ne-

gativ bewertet. Zahlreiche Händler sprachen sich negativ zur allgemeinen Parkplatz-

situation in der Innenstadt aus. Des Weiteren gab es kritische A ussagen zur Quanti-

tät an Kurzzeitparkplätzen in unmittelbarer Geschäftsnähe sowi e zur Parkplatzsitu-

ation am Messplatz (vgl. Tab. A - 5 im Anhang). Grundsätzlich is t hierzu anzumerken,

dass das Thema Parken bei ähnlichen Untersuchungen in anderen S tädten oftmals
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auch einen Hauptkritikpunkt darstellt. Möglicherweise ist d ies auf eine allgemeine

Unzufriedenheit zurückzuführen, gerade in Klein- und Mittelst ädten, wo der Anteil

an Pkw-Kunden i.d.R. vergleichsweise hoch ist.

Unzufriedenheit zeigten die Einzelhändler auch bezüglich des Themas Erreichbar-

keit in Hockenheim. Als Hauptkritikpunkt sehen die Händler die in folge der Errich-

tung des verkehrsberuhigten Bereichs in der Karlsruher Straße ein geschränkte Er-

reichbarkeit (vgl. Tab. A - 6 im Anhang).

Die Aufenthaltsqualität/ Atmosphäre wurde als einziger Themenbereich überwie-

gend positiv bewertet, wenngleich hier die Aussagekraft auf Gr und einer ver-

gleichsweise geringen Beteiligung relativiert werden muss. Hierb ei wurde die Ge-

staltung des öffentlichen Raums im verkehrsberuhigten Bereich en tlang der Karls-

ruher Straße gelobt (vgl. Tab. A - 7 im Anhang).

Sonstige Themenbereiche wie Öffnungszeiten, Miete und Leerstä nde wurden auf

Grund zu weniger Aussagen in den Einzelbereichen dem Themenkomp lex Sonstiges

zugeordnet. Darunter fallen auch Aspekte, die sich keinem der g ebildeten Themen-

bereiche zuordnen ließen. Auch hier überwiegen negative Äußerun gen. In erster Li-

nie wurden die Aktivitäten im Rahmen des Stadtmarketings und der Wirtschaftsför-

derung (häufig angeführtes Beispiel: Benachteiligung der B etriebe in Randlage an

verkaufsoffenen Sonntagen) sowie die fehlende Stammkundschaf t/ Kundenbindung in

Hockenheim kritisiert. Als weitere Kritikpunkte gelten das zu h ohe Mietpreisniveau,

die uneinheitlichen Öffnungszeiten sowie die gesamt- wie auc h innerstädtische

Leerstandssituation (vgl. Tab. A - 8 im Anhang).

Die Auswertung der Aussagen zur offenen Frage zeigt verschiedene Prob lemfelder

auf, die z.T. nur mittel- bis langfristig gelöst werden können. Hierzu gehören u.a.

die räumliche Verteilung des bestehenden Einzelhandelsange botes, der Umgang mit

der Einzelhandelskonzentration Talhaus sowie die Angebotsstr uktur und -qualität

des innerstädtischen Einzelhandels. Trotz der erwähnten Proble mfelder stellt sich

die Frage, ob die Situation in Hockenheim tatsächlich so prob lembeladen ist, dass

einer solch hohen Anzahl an Händlern spontan nichts Positive s zur Einzelhandels-

situation vor Ort einfällt und die negativ aufgeführten Aspekte so deutlich über-

wiegen.
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4.1.6.2 Änderungsabsichten in den bestehenden Einzelhandelsbetrieben

Neben der direkten Frage nach der Einschätzung der Einzelhande lssituation in Ho-

ckenheim durch die Händler geben auch Angaben zu Änderungsab sichten indirekt

Auskunft über die Situation des Einzelhandels in der Stadt .

Auf die Frage nach Änderungsabsichten antworteten 87 Händler, wa s rd. 55% der

befragten bzw. rd. 74% der generell auskunftsbereiten Händler e ntspricht. Knapp

69% der antwortenden Händler gaben an, dass keine Änderungen i m jeweiligen Ge-

schäft geplant seien. Am häufigsten als beabsichtigte Ände rungen wurden Schlie-

ßung, Renovierung/ Modernisierung/ Umbau und Sortimentsums trukturierung an-

gegeben (vgl. Abb. 11). Bezogen auf die von den Händlern mit Änder ungsabsichten

repräsentierte Verkaufsfläche überwogen die Angaben Geschäftsve rkauf, Schließung

sowie Renovierung/ Modernisierung/ Umbau.

Abb. 11: Änderungsabsichten der Einzelhändler in Hockenheim: Betriebe und deren Verkaufsflä -
che
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Quelle: eigene Einzelhändlerbefragung Mai 2007

Den von den Einzelhändlern angegebenen Flächenerweiterungen von rd . 175 qm

steht ein Flächenrückgang von rd. 1.400 qm gegenüber (vgl. Abb . 12), was per Saldo

einem Flächenrückgang von rd. 1.225 qm entsprechen würde. Da in d ie Befragung

nur die derzeit in Hockenheim ansässigen Einzelhandelsbetrie be einbezogen werden

konnten, kann der Wert, der diesem Verkaufsflächenrückgang durch eventuelle Neu-
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eröffnungen oder Zuzüge aus anderen Städten nach Hockenheim g egenübersteht,

nicht beziffert werden.

Zu beachten ist des Weiteren, dass die Werte zum voraussichtlich en Verkaufs-

flächenrückgang auf den Aussagen von insgesamt zehn Händler basieren, hiervon

allerdings nur ein Innenstadthändler. Für die Innenstadt von Ho ckenheim würde

dies unter Beachtung der Angaben zur Verkaufsflächenerweite rung per Saldo eine

Verkaufsflächenabnahme von nur rd. 60 qm bedeuten.

Abb. 12: Voraussichtliche Einzelhandelsentwicklung: Betriebsanzahl und Verkaufsflächen
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Quelle: eigene Einzelhändlerbefragung Mai 2007 

4.2 I ST-SITUATION DER I NNENSTADT

Nach der bisherigen Betrachtung der Einzelhandelssituation i n der Gesamtstadt Ho-

ckenheim wird nun die Situation des Einzelhandels in der Inne nstadt näher beleuch-

tet.

Die Abgrenzung der (Einzelhandels-)Innenstadt von Hockenhei m stellt eine rechtlich

zentrale Voraussetzung für die räumliche Lenkung der Einze lhandelsentwicklung, die

der Sicherung und Weiterentwicklung des Einzelhandels an zent ralen Standorten

dienen soll, dar: Nur wenn klar ist, welcher Bereich einer Stadt a ls (Einzelhandels-)

Innenstadt anzusehen, das Schutzgut also definiert ist, kan n geprüft werden, ob

dieser geschützt werden soll (und kann).
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Grundlage für die Abgrenzung der Einzelhandelsinnenstadt von H ockenheim waren

die Dichte des Einzelhandels- und Dienstleistungsbesatzes, infrastrukturelle und

funktionale Zäsuren sowie städtebauliche Merkmale (vgl. Kap. 3.2). Unter Berücksich-

tigung dieser Kriterien und vor dem Hintergrund der Fragestellung en der vor-

liegenden Untersuchung ergibt sich für die Einzelhandelsinn enstadt von Hockenheim

der in Karte 2 dargestellte Vorschlag für die Abgrenzung.

Die Einzelhandelsinnenstadt von Hockenheim baut sich um die s ich orthogonal kreu-

zenden Straßenzüge Karlsruher/ Heidelberger Straße und Obere/ U ntere Haupt-

straße auf. Im Westen wird die Einzelhandlesinnenstadt durch den Kreuzungs-

bereich Karlsruher Straße/ W.-Leuschner-/ Schubertstraße, im No rden durch den

Kreuzungsbereich Untere Haupt-/ Kaiserstraße/ Schwetzinger Stra ße und im Süden

durch die städtebaulich bestehende Eingangssituation im Kre uzungsbereich Obere

Haupt-/ Mittlere Mühlstraße begrenzt. Im Osten liegt die Max imalausdehnung der

Innenstadt auf Höhe Heidelberger Straße/ Parkstraße, wobei h ier der Marktplatz

sowie die Stadthalle und das Rathaus einbezogen werden.

Karte 2: Vorschlag zur Abgrenzung der (Einzelhandels-)Innenstadt von Hockenheim
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Quelle: eigene Abgrenzung auf Basis Erhebung/ Begehung Mai 2007; Kartengrundlage: Stadt Hockenhe im
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Eine detaillierte Beschreibung und Bewertung der Innenstadt er folgt im Rahmen der

städtebaulich-funktionalen Stärken-Schwächen-Analyse (vg l. Kap. 4.2.4).

4.2.1 Einzelhandelsangebot in der Innenstadt von Hockenheim

In der abgegrenzten Innenstadt von Hockenheim liegen 59 der in sgesamt 162 er-

hobenen Betriebe. Diese erzielen auf einer Verkaufsfläche von rd . 6.275 qm einen

Umsatz von rd. 26,4 Mio.  . Die höchsten Verkaufsflächenanteile entfallen auf die

Sortimentsbereiche Nahrungs-/ Genussmittel (950 qm) und ganz innenstadttypisch

auf Bekleidung und Zubehör (900 qm). In der folgenden Tab. 3 i st das Einzelhandels-

angebot nach Sortimenten differenziert dargestellt, wobei au s Datenschutzgründen

einige Sortimente zu Gruppen zusammengefasst werden mussten.

Tab. 3: Einzelhandelsangebot in der Innenstadt von Hockenheim: Verkaufsfläche auf 25 qm
gerundet, Umsätze in Mio.  

Sortimente Verkaufsfläche Umsatz

Nahrungs-/ Genussmittel 950 3,4

Lebensmittelhandwerk 275 2,7

Drogerie/ Parfümerie 850 2,4

Apotheke 200 6,6

PBS/ Zeitungen, Zeitschriften 175 0,6

Blumen/ Zoo 100 0,1

kurzfristiger Bedarf 2.575 15,8

Bekleidung und Zubehör 900 2,5

Schuhe, Lederwaren 650 1,3

Sport/ Freizeit, Spielwaren, Bücher 275 0,7

GPK, Geschenke, Hausrat 450 0,4

Haus- und Heimtextilien 275 0,3

mittelfristiger Bedarf 2.550 5,3

Uhren/ Schmuck 125 0,8

Foto/ Optik 250 1,6

Unterhaltungselektronik/ Neue Medien 225 1,6

Elektro/ Leuchten 50 0,3

Teppiche/ Bodenbeläge; bau-/ garten marktspez.
Sort.; Möbel/ Antiquitäten 325 0,4

Sonstiges 150 0,6

langfristiger Bedarf 1.125 5,2

Summe 6.275 26,4

PBS = Papier/ Bürobedarf/ Schreibwaren GPK = Glas/ Porzellan/ Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: eigene Einzelhändlerbefragung Mai 2007; IfH; EHI; Statistisches Landesamt Baden-Württe mberg;

Statistisches Bundesamt; eigene Berechnungen
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Die räumliche Verteilung der Einzelhandelsbetriebe in der Inne nstadt von Hocken-

heim und den angrenzenden Bereichen ist in Karte 3 dargestellt. De utlich wird hier-

bei die Konzentration an Einzelhandelsbetrieben entlang der ve rkehrsberuhigten

Karlsruher Straße als Haupteinkaufsstraße sowie die etwas geri ngere Besatzdichte

entlang der Oberen/ Unteren Hauptstraße und der Heidelberge r Straße sowie die

deutliche Abnahme in den Seitenstraßen und rückwärtigen Bere ichen.

Karte 3: Einzelhandelsangebot in der Innenstadt von Hockenheim und angrenzenden Bereichen
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Quelle: eigene Erhebung Mai 2007; Kartengrundlage: Stadt Hockenheim

Die Differenzierung der Betriebe in der Innenstadt nach Größenklas sen zeigt eine

etwas kleinteiligere Strukturierung als in der Gesamtstadt (vgl . Abb. 13, folgende

Seite): Rd. 80% der Betriebe in der Innenstadt haben eine Verka ufsfläche von weni-

ger als 100 qm, in der Gesamtstadt beträgt dieser Wert rd. 68%; auf d iese Betriebe

entfällt ein deutlich größerer Teil der gesamten Verkaufsfl äche (vgl. Tab. A - 3 im

Anhang).

Ein Vergleich mit ähnlichen Einzelhandelsuntersuchungen zeig t, dass das Angebot in

der Innenstadt i.d.R. kleinteiliger strukturiert ist als in der Gesamtstadt. Ein

kleinteiliges Angebot verleiht der Innenstadt zwar in einem ge wissen Maß Identität

und Vielfalt, da Betriebe in dieser Größe oftmals inhabergefüh rt sind und dadurch
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i.d.R. ein individuelles Erscheinungsbild und Angebot bie ten. Allerdings besteht bei

kleinflächigen Betrieben die Gefahr, dass sie - je nach Branche - oftmals keine be-

triebswirtschaftlich akzeptablen Ergebnisse erwirtschaften u nd dadurch in ihrem

Fortbestehen langfristig gefährdet sein können (vgl. auch Kap. 4.1.2, insbes. Abb. 7,

S. 27). Zudem sind diese Betriebe auf großflächige bzw. größere Betriebe angewie-

sen, die Magnetfunktion innerhalb einer Innenstadt ausübe n. In der Innenstadt von

Hockenheim sind keine großflächigen Betriebe ansässig, led iglich drei Betriebe lie-

gen in der Größenklasse von 400 bis 800 qm Verkaufsfläche.

Abb. 13: Vergleich Betriebsgrößen in der Innenstadt und der Gesamtstadt Hockenheim
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Quelle: eigene Einzelhändlerbefragung Mai 2007 

4.2.2 Beurteilung des Einzelhandelsangebotes in der Innenstadt von Hocken -
heim vor dem Hintergrund der Nachfrage

Es wurde bereits festgestellt, dass Hockenheim mit einer Gesam tbindungsquote von

rd. 110% als Unterzentrum gesamtstädtisch eine quantitativ gut e Einzelhandelsaus-

stattung aufweist. Lediglich in einzelnen Sortimentsbereichen sind per Saldo in

größerem Umfang Kaufkraftabflüsse zu verzeichnen (vgl. Kap. 4.1. 3, insbes. Abb. 8,

S. 28).

Die Beurteilung der Versorgungsfunktion der Innenstadt von Ho ckenheim erfolgt

mittels "unechter Bindungsquoten": Der Umsatz in der Innenst adt wird in Relation
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zur Kaufkraft der Gesamtstadt 40 gesetzt (vgl. auch Tab. A - 9 im Anhang).

Abb. 14: "Unechte Bindungsquoten" Innenstadt Hockenheim

0% 25% 50% 75% 100%

Nahrungs-/ Genussmittel

Lebensmittelhandwerk

Drogerie/ Parfümerie

Apotheke

PBS/ Zeitungen, Zeitschriften

Blumen/ Zoo

Bekleidung und Zubehör

Schuhe, Lederwaren

Sport/ Freizeit, Spielw., Bücher

GPK, Geschenke, Hausrat

Haus- und Heimtextilien

Uhren/ Schmuck

Foto/ Optik

Neue Medien

Elektro/ Leuchten

Bodenbel., Bau/ Garten, Möbel

sonst. langfristiger Bedarf

GPK = Glas Porzellan/ Keramik

Quelle: eigene Einzelhändlerbefragung Mai 2007; IfH; EHI; BBE, Köln; Statistisches Landesamt Ba den-
Württemberg; Statistisches Bundesamt; Stadt Hockenheim; eigene Berechnungen

Im kurzfristigen Bedarfsbereich (in der Abbildung rot darges tellt) sind diese un-

echten Bindungsquoten wenig aussagekräftig: Hier kommt der In nenstadt keine ge-

samtstädtische (oder gar über die Stadt hinausreichende) Ve rsorgungsfunktion zu.

Vielmehr sollen vorrangig die in der Innenstadt und deren Umfeld lebenden Einwoh-

ner versorgt werden. Vor dem Hintergrund der quantitativ guten Ve rsorgungssitua-

tion im Sortimentsbereich Nahrungs-/ Genussmittel fällt denno ch der geringe Bei-

trag der Innenstadt auf. Dies ist auf die räumliche Verteilung d er entsprechenden

Angebote zurückzuführen (vgl. auch Kap. 4.1.4, insbes. Karte 1 , S. 30 sowie Kap. 4.4,

insbes. Abb. 16, S. 58).

Im mittel- und langfristigen Bedarfsbereich zeigt sich sorti mentsübergreifend, dass

das Angebot in der Innenstadt rechnerisch nicht die Einwohner der Gesamtstadt

versorgen kann. Außer in den Bereichen Schuhe/ Lederwaren (une chte Bindungs-

quote: rd. 54%), Uhren/ Schmuck (rd. 61%) und Foto/ Optik (rd. 77%) werden Werte

40 In die Stadt Hockenheim wurden in der Vergangenheit keine Gemeinden eingegliedert. Das Stadt-
gebiet bildet eine relative Einheit und ist nur für statistische Zwecke in fünf Stadtteile einge teilt.
Die Stadt Hockenheim ist somit (in dieser Untersuchung) faktisch die Kernstadt Hockenheim.
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von unter 25% erreicht. Die Innenstadt trägt in Hockenheim somi t nur bedingt zur

Versorgung der Gesamtstadt bei und hat nur einen geringen Ante il an der gesamt-

städtisch guten quantitativen Versorgungssituation.

4.2.3 Dienstleistungsangebot in der Innenstadt von Hockenheim

Zu einem lebendigen Zentrum gehört neben einem vielseitigen Einzelhandelsangebot

ein attraktives Dienstleitungsangebot. Bestimmte Dienstle istungen übernehmen zu-

dem die Funktion von Frequenzbringern, so z.B. Banken oder Ärzte (vgl . Kap. 3.2).

Darüber hinaus tragen öffentliche Einrichtungen ebenfalls te ilweise zur Frequenz

bei.

In der folgenden Karte 4 ist das Dienstleistungsangebot in d er abgegrenzten Innen-

stadt von Hockenheim sowie den angrenzenden Bereichen dargest ellt. Dabei ist zu

erkennen, dass die Dienstleistungen ähnlich wie die Einzelhand elsbetriebe verteilt

sind (vgl. Karte 3).

Karte 4: Dienstleistungsangebot in der Innenstadt von Hockenheim und angrenzenden Bereichen

Bestand

Post

Banken, Wirtschaft, Recht

medizinischer Bereich

Gastronomie

einzelhandelsnahe und
sonstige

öffentliche Einrichtung

0 250m

Bestand

Post

Banken, Wirtschaft, Recht

medizinischer Bereich

Gastronomie

einzelhandelsnahe und
sonstige

öffentliche Einrichtung

0 250m0 250m

Quelle: eigene Erhebung Mai 2007; Kartengrundlage: Stadt Hockenheim


