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Ausschlief3lich im Sinne einer einfacheren Lesbavieetichten wir auf eine geschlechtsspezifische Schreibweise. Selbst-
verstandlich sind immer gleichzeitig und chancengleich weibliche, ménnliche und diverse Personen angesprochen.
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A Vorbemerkung
A.1 Aufgabenstellung

DieVerbandsgemeinde Bodenhegnarbeitet derzeit einen neuen Flachennutzungsplan. Als eines der Grund-
lagenkonzepte ist eine Fortschreibung des Einzelhandelskonzeptes aus dem Jahr 2010 (aktualisiert 2013)
forderlich. Die Verbandsgemeinde bendétigt die Fortschreibung des Einzelhandelskonzepts vor allem zur Steu-
erung der kinftigen Einzelhandelsentwicklung im Verbandsgemeindegebiet. Neben der zielgerichteten Steu-
erung steht die Fortentwicklung der einzelgemdlichen Nahversorgungsstandorte im Mittelpunkt der Auf-
gabenstellung.

Die Verbandsgemeindaendtigtdeshalb eine aktualisierte Einzelhandelskonzeption, die sowohl raumlich, als
auch hinsichtlich der unterschiedlichen Versorgungsfunktionen und AngebotsicdeseEinzelhandels diffe-
renzierte Aussagen zgegenwartigenSituation und zu den kinftigen Entwicklungsméglichkeiten in allen
rAumlichen Versorgungseinheiten triffélit dieser Basis dient das Einzelhandelskonzept als&teuerungs-
instrument fur die Baleitplanung und bauplanungsrechtlicher Entscheidungen. Dazu ist eine raumliche und
branchenspezifische Differenzierung der konzeptionellen Aussagen unabdinghjastiziable Aussagen fir

die Bauleitplanung zu erreichen.

Die Markt und StandomBeratungsgesellschaft mbH aus Erlangen wurde mit der Aktualisierung des Einzelhan-
delskonzeptes beauftragt.

A.2 Auftrag

Der Auftrag besteht auinf Schwerpunkten:

Analyse des Einzelhandelsstandortes Verbandsgemeinde Bodenheim

Stadtebauliche Analyse der zengalVersorgungsbereiche

Berticksichtigung und Bewertung aller Ortsgemeinden

Erstellen eines raumliefunktionalen Einzelhandelskonzepts als Fortschreibung des bestehenden Ein-
zelhandelskonzepts aus dem Jahi20

1 Einarbeitung der regionalen Zielsetzungen

= =4 -4

Fur das gesamté&sebiet der Verbandsgemeindérd der Bestand des Einzelhandelsbesatzes in den jeweiligen
Gebaudererfasst.

Im Anschluss an die Analyse des Bestandes, auch unter Berlcksichtigung veranderter Rahmenbedingungen,
wie Bevolkerung, EinzelhandelstrendVettbewerb,OnlineHandeletc. werdendie Abgrenzungen der Ver-
sorgungsbereiche und Erganzungsstandorte tberpriift und ihre Entwicklungsméglichkeiten aufgezeigt.

Auftraggeber ist di&/erbandsgemeinde Bodenheim
Der Auftrag wurde inDezembei2020 erteilt unddieser Berichim August2021abgeschlossen.

A.3 Untersuchungsmethode

Grundlage der Fortschreibung ist das Einzelhandelskonogpiarkt und Standort vom Septemhb2013.

Fur die Fortschreibunder Einzelhandelsanalyse sind umfangreiche empiasttbeiten (Bestandserhebun-

gen, Standortbewertungen, Zentrenbegehungen, Abgrenzungen von Haupteinkaufsbereichen, etc.) und die
Ermittlung der Einkaufsbeziehungen in der Region erforderlich. Dartber hinaus sind auch statistische Analysen
zur Ermittlung vorKaufkraft und einzelhandelsrelevanten Potenziatetwendig Im Folgenden finden sich

kurze Abrisse Uber die methodischen Ansatze und die verwendeten Modellparameter.

Generelle Grundlage der Untersuchung sind zum einen umfassende Erhebungen der betnaZbtaten

sowie die Recherche der im Einzugsbereich ansassigen (groR3flachigen) Einzelhandelsbetriebe. Erhoben wur-
den alle Einzelhandelsbetriebe Bebiet der Verbandsgemeinaeach ihrem Standort, ihren Sortimenten so-

wie ihrer VerkaufsflachengroRélinzu kan die Erhebung grofR3flachiger Betriebe im Umland, die Nahrungs

und Genussmittel anbieteie Erhebung erfolgte sortimentsspezifisch. Im Gegensatz zu einer Betrachtung
der Betriebe nach dem Sortimentsschwerpunkt wird bei der sortimentsspezifischen Erljedaagrhobene
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Sortiment gesondert erfasst und in der Auswertung separat behandelt. So kann sowohl eine balsiabsh
eine sortiments oder auch standortbasierte Auswertung vorgenommen werden. Ubsiérbandsgemein-
degebiethinaus wurden im Hause sliegende Datenbankinformationen verwendet bzw. Internetrecherchen
vorgenommen.

Daruiber hinaus erfolgte eine Erfassung der publikuibzsv. endverbraucherorientierten Dienstleistungsbe-
triebe.

Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft im Untersuchungsgebiet wamtland der Bevolkerungsverteilung, der
durchschnittlichen Einzelhandelsausgaben pro Kopf und dem d&rtlichen einzelhandelsrelevanten Kaufkraftni-
veau ermittelt.

Die Bestandserhebungen erfolgten im Frihjahr 2021 und wurden von derCArdgna Maf3nahmen (Lock-
down) zeitlich verzdgert. Trotzdem konnten die Erhebungen Ende Méarz 2021 abgeschlossen werden.

A.4  Verwendete Datengrundlagen

Folgende Datenquellen wurden im Rahmen dieser Studie verwendet:

MB-Research, Einwohner nach Postleitgebieten, Nirnbegd 20

MB-Research, Regionale Kaufkraftkennziffern, Nirnberd 202

Markt und Standort Nirnberg, Regionale Kaufkraftpotenziale, Nirnberg 2020

Handel aktuell, Eurohandelsinstitut e.V., Kéln, aktuelle Fassung

Markt und StandortEinzelhandekstrukturanalyse und Zergnkonzept fir die ¥rbandsgemeinde Bo-
denheim Erlanger2013

T Ministerium des Inneren und fur Sport, Landesentwicklungsprogramm (LEP 1V) und aktuelle Fort-
schreibungen

Regionaler Raumordnungspl&mneinhesseiNahe Mainz2014 und Teilfortschreibung Mai 2016
Bundesinstitut fir Bay Stadt und Raumforschung (BBSR) im Bundesamt fir Bauwesen und Raum-
ordnung (BBR) (Hrsg.), OnliHandelg Mdgliche raumliche Auswirkungen auf Innenstadte, Stadtteil
und OrtszentrenBBSFOnlinePublikation Nr. 08/201,Bonn, 2017

IFHKOIn firHDEHandelsverband Deutschlan@nline Monitor 2020

IFH Koln fuHDEHandelsverband Deutschlan@nline Monitor 2021

Statistisches Landesamt RheinldPfhlz, Rheinlanéfalz 2070 Vierte regionalisiertdevolkerungs-
vorausberechnung (Basisjahr 2017), Bad Ems 2019

1 Regionaldatenbank Statistisches Landesamt Rheirlafid- £t | = DSYSAYRSS0SyS aa
{GFRGG O0! ONHzZF 'Y MpPpPAYy PHAHMD

Lattgau, Stumpf, Elsner (Hrsg.), KompendiumElazelhandelsimmobilie, Wiesbaden 2012
Kuschnerus, Bischopink, Wirth, Der standortgerechte Einzelhandel, 2. Auflage, Bonn, 2018
Gesellschatft fir Immobilienwirtschaftliche Forschung e.V. (gif), Qualitatskriterien fur Einzelhandels-
gutachten, Wiesbaden 2020

Borchard, Orientierungswerte fur die stadtebauliche Planung, Miinchen 1974

Eigene Erhebungefebruar2021 bisMarz2021

= =4 A = = =a =4 -4 -8 -9

E R

=a =

Ene Sudie der Markt und Standort Batungsgesellschaft mbH 2@ 9

N>



B  Ubergeordnete Rahmenbedingungen

B.1 Uberregionale Entwicklungstrends

Nach unterschiedlichen Studien aus den letzten Jahren zu den tiglirnthancen undRisiken der raumli-
chen Entwicklung lassen sich einige Megatrends ableiten. Diese zeigen sich in den Bereichen

"Technologie und Techniklurch

1 die 'Computertechnologie und Informationsverarbeitung’
1 die 'Life Sciences' (Biond Gentechnologie, Gesundheit)
1 die 'Werkstoff und Mikrotechnologie'

‘Menschliches Verhalten, Werte und Praferenzehirch

1 den 'Wertewandel, die Uberalterung und Desorientierung'
9 die 'Individualisierung der Nachfrage und PluralisierungL.gdsrensformen'’

'‘Geschéftsund wirtschaftsrelevante Spielregelmurch

9 die 'Globalisierung, wirtschaftliche Allianzen und Kooperationen'
1 die 'lernenden Organisationen' als Struktund Fihrungsprinzip

'Nachhaltigkeit und Regionalitadurch

1 die 'GlKalsierung,regionale wirtschaftliche Kreislaufe
1 die 'lernendeRegionalsEntwicklungprinzip
7 die 'Nischengenesals Uberlebensstratedie

'Rahmenbedingungen nationaler und internationaler Politiétrch

9 die 'regionalen Allianzen' strukturstarker Regiohen
1 die'nationale Deregulierung und internationale Regulierung'.

Diese Megatrends werden sich unterschiedlich auf die Lelmgey Arbeitsqualitéaten auswirken. Mit ihnen
im Zusammenhang stehen die erwarteten weiteren Tendenzen.

Die aufgezeigten Uberregionalenti&icklungstrends wirken grundsatzlich gleichartig und gleichgerichtet auf
alle Standorte und Wirtschaftsraume. Erst deren jeweilige PotenBiadduktions und Faktorstruktur, aber

auch Infrastruktur und Entwicklungsmentalitatetbestimmen Uber Art unddusmald der regionalen Betrof-
fenheit und Veranderung. Fur die unterschiedlichen Raume sind die Prognosen uneinheitlich. Allerdings wer-
den ihnen dann mehr Entwicklungschancen eingeraumt, wenn es ihnen gelingt, ber innovative organisato-
rischkonzeptionelle Astrengungen Impulse aus wirtschaftsrAumlichen Kooperationen mit dynamischen
Wirtschaftszentren zu gewinnen.

Dabei haben Standorte im Umfeld der grol3en Verdichtungsrdume durchaus die Wahlmaglichkeit unter alter-
nativen oder auch verknupften Entwicklungdbdiern, zwischen erganzenden, kooperativen und eigenstén-
digen funktionalen Orientierungen. Schon deshalb ist auch fir den Stadddsandsgemeinde Bodenheim

eine Diskussion Uber zukinftige Entwicklungsziele auf der Grundlage der Bestandserhebung gotdendi
den moglichen Optionen gehoéren beispielsweise u.a.

X  Relgéhstandige und nachhaltige Entwicklumer Handelsstandort®odenheim und Na-
ckenheimunter Beriicksichtigunder Auswirkungen auf die wirtschaftsraumlichen Verflechtun-
geninnerhalb der Verbatisgemeinde sowie eineklare Positionierungder kooperierenden
Grundzentren Bodenheim und Nackenhédiinsichtlich der zentralen Funktion und untBe-
riicksichtigung einer wohnstandortorientierten Nahversorgung
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Abbildung1 Mittel - und Grundzentren in der Region Rheinhessdiahe
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Abbildung2 Wirkungsgefiige am StandoiG Bodenheim

Wirkungsgefluige am Standort und Einflisse der Megatrends
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Quelle: eigene Darstellung, Teiukunftsinstitut 2016/17

Die Versorgung der Bevdlkerung ist ein wichtiges Thema der Entwicklungsplanung in Stadten und Gemeinden.
In diesem Zusammenhangird eine Vielzahl von Problemen diskutiert, die sich naturgeman in verdichteten
Gebieten anders darslien als im landlichen Raum. Dabei hangen die diskutierten Probleme sehr eng mit der
Marktentwicklung und den Anforderungen der versorgenden Unternehmen zusammen, die zu immer grof3e-
ren Betriebseinheiten und Einzugsbereichen fuhren.

Der Einzelhandel ist eem stetigen Wandel unterzogen. Dies fuhrt dazu, dass sowohl Unternehmen als auch
Verbraucher, die letztendlich Uber Erfolg oder Misserfolg von Trends entschelgsen Wandel verursa-
chen, aber auch bedingen. Jed@t muss unter Marktgesichtspunkten Eriterungsoptionen fur bestehende
Standorte einplanen und mittels fachlich und politisch begrindé&tenzepte die Einzelhandelsentwicklung
steuern und starken. Denn wachsende BetriebsgrofRen, veranderte Betriebsformen, die Internationalisierung
im Einzelhande die zunehmende Digitalisierung des AbsatzesliieHande) und die Flexibilitat des Ver-
brauchers fordern eine Anpassung der Stadte an diese neuen Trends.

Der strukturelle, gesellschaftliche und 6konomische WaimdBbdenheinzeigt die Notwendigkeit eines Ein-
zelhandelskonzeptes, um auch in Zukunft eine wohnungsnahe Versorgung mit Waren des kurzfristigen Bedarfs
(Nahrungsund Genussmittelin allen Ortsgemeindesicherzustellen

Dabei ist ein besonderes Augenmerk aig zkntrden Versorgungsbereietzu legen. Ein attraktiveEinzel-
handelist identitatsstiftend fir die Bevolkerung. Dabei resultiert die Attraktivitat aus eiamiféltigenNut-
zungsmix mit zentrenbildenden Funktionen. Dem Einzelhandel wird dabei traditionebesoaders starke
zentrenbildende Funktion zugesprochen (Leitfunktion fir die Innenstadt).
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B.2 Der Einzelhandel in Deutschland
B.2.1 Allgemeine Entwicklungen

Der Einzelhandel in Deutschland ist erheblichen Umstrukturierungsprozessen und starken Einflissen von au-
Renund innen ausgesetzt. Die Verbrauchsausgabreiinzelhandehaben bis in der Mitte 2010er Jahaam
Gewichtinnerhalb desSegment¢sdes Privaten Verbrauchgerloren sowohl durch zuséatzliche Steuern und
Abgaben als auch durdfie Fokussierung der Ausgabeaunf andere Konsubereiche Der Anteil des Einzel-
handelsumsatzes an den Privaten Verbrauchsausgaben hat sich seit 2011 auf ein Niveau von siatli31%
lisiert.

Im Jahr2020 istder Anteil des Einzelhandelsumsatzes an den Konsumausgebder erheblich geachsen

und erreicht das Niveau des Beginns der 2000er J&#ilerdings ist pandemiebedingt der gesamte Private
Konsum um rund 5% riicklaufig. Wahrend Einzelhandelsausgaben (insbesondere Lebensmittel) erheblich stei-
gen, sind Konsumausgaben fur Reisen, &gants, Hotels, Autokauf etc. deutlich zuriickgegangen.

Die realen Zuwachse des Einzelhandels in Deutschd@éanéh denJahrenzuvoreher unterhalb der Zuwachs-
quoten der allgemeinen Wirtschaftsentwickluteggen nehmen seit rund zehn Jahren wieder spiirba was
zu grofRen Teilen auf die sehr starken Zuwachsraten des @tdindels zurlickzufihren igkuf der Anbieter-
seitenehmen Verdrangungswettbewerb und aggressive Preispdliigtig zu.

Abbildung3 Anteil des Einzelhandelsumsatzes an den Konsumausgaben der Privathaushalte

Anteil Einzelhandelsumsatz* an privaten Konsumausgaben 2000 -2019
in Prozent
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* Einzelhandel ohne Kfz-Handel, Kraft- und Brennstoffe sowie Apotheken
Ergénzt um Daten aus 2020

Quelle: Statistisches Bundesamt HDE Berechnungen (Zahlenspiegel 2020)

In Zukunft wie in der Vergangenheit schaindVersorgungsund Erlebniseinkaudeutlichzu unterscheiden.
Speziell fir Waren des taglichen Bedarfs bedeutet dies, dass zunehmend Anbieter bevorzugt werden, die
durch Standards ihre Qualitat sichern und ein gunstiges PesstungsV/erhaltnis aufweisen. Der Versor-
gungseinkauf wird somit durchrationalisiert unditoptimiert. Gleichzeitigviinschtderselbe Kunde jedoch

auch kompetente Fachberatung in abwechslungsreicher und ansprechender Umgebung. Dieser freizeitorien-
tierte Erlebniseinkauf stellt den zweiten Pol der Entwicklung dar.

Gewinner der Trends sind voreath die Discounter, Verbrauchermarkte und\®RBrenhauser (Versorgungs-
einkauf) sowie die spezialisierten Fachgeschafte und Boutiquen in den Zentren, aber auch die fachhandelsori-
entierten Einkaufscentehoppingcenter Fachmarkstandorteund OutletCenterander Peripherie (Erlebnis-
einkauf).

Der Einzelhandel in Deutschland ist sehr dynamischen Veranderungen unterworfen. Die Ursachen liegen in
der Wechselwirkung von Angebot und Nachfrage. Aus diesem Wirkungszusammenhang lassen sich einige
raum- und strukturwiksame Trends ablesen:
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Tabellel Ausgewahlte Trends im Einzelhandel
Nachfrageseite

Sinkende Bevdlkerung mit
regionalen Disparitaten

Angebotsseite

Konzentration der Unternehmen

Verkaufsflachenwachstum Steigende Mobilitat

Erlebniseinkauf vs.

Sinkende Flachenproduktivitat .
Versorgungseinkauf

Discountorientierung Preisbewusstsein

Quelle: eigene Darstellung

B.2.2 Periodischer Bedarf

Die Handelsunternehmedes Lebensmittelhandelgonzentrieren ihre Standortnachfrage auf immer weniger
Standorte, die dann allerdings sehr konkrete Anforderungen hinsichtlich Grundstiicksgro3e, Erreichbarkeit
und bspw. Einsehbarkeit erfillen missen. Dabei divergieren stadtebauliche Zielvorstellun¢gemaeunen

oft mit dem unternehmerischen Standortverhalten. Weiterhin verschwinden bestimmte Formen von Anbie-
tern. Supermarkte der ersten Generation mit Verkaufsflaichen zwischen 300 und 400 gm sind fast ganzlich
durch heute marktgerechte Gréf3en von rund 1®@m ersetzt worden. Dieser Trend ist auch bei den Dis-
countmarkten zu verzeichnen, die bislang Giberwiegend FlacheBOBisim aufwiesenAktuellrealisieren sie
Verkaufsflachen bis 1.400 gneilweise auch mehrAuch die Artikelzahlen sind stetig gestiegeerute fiihren

die Betriebstypenm SchnittfolgendeArtikelzahlen

Tabelle2 Durchschnittliche Zahl von Artikeln in ausgewahlten Betriebstypen
Lebensmitteldiscounter ca. 2.300 Artikel
Supermarkt ca. 11.800 Artikel
Verbrauchermarkt ca. 25.000 Artikel
SBWarenhaus ca. 49.000 Artikel

Quelle: EHI, Handel aktuell 2019, S. 90
B.2.3 Aperiodischer Bedarf

Die Dominanz der Innenstadte als Standort fur den Einzelhandethalb der Kommunést Geschichte. In-
nenstadte sind zwar aus stadtebaulicher Sicht entscheidend fur die kommunale Entwicklung, verlieren aber
kontinuierlich an Bedeutung iertriebsnetz des EinzelhanddBie langfristige Entwicklung zeigt einen kon-
tinuierlichen Bedeutungsverlust innerstadtischer Standorte fur die Einzelhandelsunternehmen. Steigende Fla-
chenbedarfe, immer weiter differenzierende Vertriebskonzepte, dynamischeachs an nachgefragten bzw.
verfugbaren Artikeln fuhren immer wieder zu Flachenanspriichen, die in Innenstadten nicht zu bewaltigen
sind. Die Bewadltigung scheitert nicht immer an Raumverknappung, sondern auch an Verkehrsproblemen,
Grundstucksund Planugskosten sowie raumstrukturelleplanungsrechtlichen, denkmalpflegerischen Ein-
schrankungen und nicht zuletzt an Flachenkonkurrenzen mit anderen Branchen.

So entwickeln sich Betriehsnd Absatzformen, die auf Standorte auf3erhalb der Innenstadte speziadisd.
Insbesondere aufgrund ihres Flachenbedarfedtgich letztlich eine Aufgabenteilufigr die Versorgung der
Verbraucher zwischen Inneand Aul3enstadten. Beste Beispiele hierfur sind die Mdlred Einrichtungshau-
ser, Baumarkte sowie Gartenden.
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Innenstadten endichg zudem Konkurrenz durch diverse Fachmarktkonzepte, Shojipénder an nichinte-
grierten Standorten und nicht zuletzt durch Outlgenter und den stark dynamisiertédnlineHande| der
RSY =+ SN&I VR KlhtgfivtS4S ARigiiNdmfiSt. NS

Krisen der Warenhauskonzerne, der fortschreitende Rickzug des klassischen Fachhandels, die Tendenz zur
Einkaufslagenkonzentration in Verbindung mit einer starken Filialisierung verstarken die Probleme der Innen-
stadte.

Trotz dieser oft krisghaftwahrgenommenerentwicklungphaserhaben die Innenstadte in den meist&tad-

ten zentraler Pragung ihren festen Platzd konnen sich gegen diecht-integrierte Konkurrerz weitgehend

behaupten. Investitionen in Innenstadtimmobilien sind nach wie @onénd. Konzepte wie Shoppi@gnter,

die sichiiberwiegendauf Innenstadte fokussieren odeum Beispietlie grundlegendenUberlegungen von
IKEA in Richtung innerstadtisct&tandorte starken diese Entwicklung.

Ungeachtet alleauch positiven Aspekte isler stadtebauliche Schutz des Bestandes und auch der Entwick-
lungsmoglichkeiten von Innenstédten nach wie vor zwingend erforderlich.

Der Einzelhandel hdtuher nur wenig von den gestiegenen Konsumausgabeden letzten Jahren wieder
mebhr, profitieren kdmen. Diedagvor allem an den deutlich gestiegenen Ausgabenpositionen fir bspw. Ver-
sicherungBenzin Miete, Heizkosta etc.

Vor allem die beiden letzten Positionen sorgen flir eine deutliche Umschiciinaghalb desprivaten Ver-
braucts. Trotzdem steigen die Einzelhandelsausgaben moderat.

Nicht nur m Lebensmittelbereich, also bei der Nahversorgung, ist festzustelass kleine Betriebstypen
zugunstergrof3flachiger oft discountorientierter Konzepterschwinderund gleichzeitigderen Ein und An-
bindung an Innenstadte aufgrund der Flachenanforderumgiast unmaoglichwird.

B.2.4 Online-Handel und Effekte auf die Stadtentwicklung

Die folgenden Entwicklungspfade des Einzelhandels zeigen die Bedeutung von Innovationen im Einzelhandel
und deren Durchsetzungskraft. Neben punktuellen Ereignissen mit DurchscliggBaGrindung von

Amazon, erster Baumarkt, Drogeriemarkt, Discounter) zeigt sich die dynamische Entwicklung detU@nline
satze relativiert um die nach wie vor liberragende Bedeutung des stationéren Einzelhandels. Es lohnt aller-
dings ein Blick in Spartentwicklungen, wo de®nlineHandelzum Teil bereits mal3gebliche Umsatzanteile
gewonnen hat.
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Abbildung4  Entwicklungspfade des Einzelhandels in Deutschland
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Der OnlineHandelwachst weiter. Nach HDE liegt der GesamtumsafO2@i 59,2 Mrd. Euro, ein Plus von

11,0 Prozent gegeniiber dem Vorjahr. In einigen Kategorien (z.B. Unterhaltungselektronik, Bucher) ist die
Wachstumsdynamik geringer geworden, in anderen Warengruppen (z.B. Heimwerkerbedarf, Mébel und Ein-
richtung, Periodischer Bedarbeginnt das Wachstum gerade erst (HDEQONie auch immer die Entwick-
fdzy3a GSNI I dzZFSy YIF3IY 5AS I NyYRfSNI YNaaSy RAS YdzyRSy
beim Einkaufsbummel in der Innenstadt, mit dem TaBl€t auf der Couch odeer Smartphone (vgl. Deutsche

Post DHL 2014; HDE 2013; Roland Berger/ECE 2013).

Tabelle3 Treiber und Gegenkréafte bei der Onlirentwicklung (Auswahl)

Treiber Gegenkréfte
Verbesserung und Optimierung der Webseiten ( {GStfSYysgSNII RSa oKI LI A
mobiler Zugriff) Gemeinschaftserlebnis

Bereits erreichte Marktanteile und die Scthierigkgit neu
%dz6 NOKAa S 1 ¢
Erlerntes und akzeptiertes Kaufverhalten fur imr] Verminderung des Preisvorteils (online) durc
breitere Kauferschichten MafRnahmen der Hersteller
Starkung des Multhannels und Kauferakzeptanz niitz
dem stationaren Handel

Optimierter Netzausbau (WLAXerflglarkeit und Teile des Konsums sind fiir den Onditendel nur sehr

Besserer Lieferservice

Immer bessere Onlir8ortimente und Preise

Zugriffsgeschwindigkeiten) schwer zu erreichen
OnlineBeratungsfeatures Optimierung im stationaren Handel
Spracherkennung und optimierte Bestelloptionen Profitabilitatsvorteile bestehender stationarer Handle

Quelle: eigene Darstellung
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Besonderer Fokus ist auf folgende Sortimente zu legen:

9 Fashion und Accessoires, wegen der hohen Bedeutung dieser Sortimente fir die Innenstadt; ferner
wegen deilUmsatzbedeutung fur Shoppingcenter;

1 Lebensmittel, aufgrund der Gesamtbedeutung fiir den Einzelhandel (Anteil am Gesamtupisatz)
wohl derzeit die Umsatzanteile des Online Geschéfts noch extrem niedrig sind

9 Elektronik, wegen der Bedeutung fir Fachmarktzentsowie teilweise auch Shoppingcenter;

1 Wohnen und Einrichten, wegen der Bedeutung insbesondere fir Grol3flachen (z.B. Wohnkaufh&auser)
in Stadtrandlagen die zur Gesamtzentralitat von Stadten maf3geblich beitragen.

Auch bei einem abgeschwachten Wachstum @edineHande$ wird der stationdre Handel insgesamt Um-
satzeinbulRen erleiden. Je nach Branche werden diese mehr oder weniger stark ausfallen. Prognosen fir den
umsatzstarksten Einzelhandelsbereich, LebensmittellbzaS N3 SA § SNI o Cl &0 ‘aigd@nkty 3/ 3
besonders hohen Unsicherheiten verbunden (s.0.). Kdme es hier zu einer stark zunehmendeiN&untiine

frage, so hatte das relativ groRe Auswirkungen auf den Einzelhandel insgesamt sowie auf die Innamdstadt
Nahversorgungsstandorieund zwar in Form von StandortschlieBungen.

Tabelled4 Verénderungsraten Online und Offline 2019 nach Branchen im Vergleich zum Vorjahr

Umsatzanteil Online Veranderung
2019 Veranderung Online, Offline )
Branche in % in Mrd® € AY aNRO®
Fashion & Accessoires 30,0% +1,33 -0,48
CE/Elektrd 30,5% +1,35 --1,50
Heimwerken & Garten 6,0% +0,22 +0,47
Wohnen & Einrichten 15,0% +0,55 --0,93
Freizeit & Hobby 28,9% +0,97 -0,55
FMCG 2,5% +0,71 +2,74

Quelle: HDE OnlinBlonitor, 2020

Die Betriebe sind dieser Entwicklung jedoch nicht vollig ausgeliefert. Sie haben Moglichkeiten, um auf den
skizzierten Umsatzdruck zu reagieren. Diese bestehen beispielsweise in verbessertem Marketing, Kostenre-
duktionen (éwa im Personalbereich), verbesserter Warenbeschaffung und dadurch Margengewinnen oder im
ErschlieRen von Umsatzchancen im OnB&geichg etwa im Rahmen von MulthannelStrategien. Aller-

dings erfordert gerade Letztergsie weiter oben ausgefihrhohelnvestitionen, die viele Betriebe angesichts

des Margendrucks nicht (mehr) leisten kdnnen. Ferner besteht fir stationare Betriebe die Moglichkeit, mehr
Ware auf weniger Flache zu verkaufen, und zwar durch die Teildigitalisierung von Sortimenten deaisttab

nicht absehbar, ob dies in groRerem Umfang von Konsumenten akzeptiert wird. Allerdings deutet sich in Pilot-
projekten an, dass solche Virtualisierungsanséatze Chancen bieten. Die Auswirkung ware eine veranderte Nach-
frage nach gegebenenfalls verglesaleise kleineren Handelsflachen.

u»
Qx
N

ICad az2@Ay3a [/ 2yadzySNI D22Rada 6Ca/ D0 . ST SAOKyYySiG Y2y 4dzy 3 NéngzNEBeRdieS o6
Lebensmittel, Reinigungsmittel ukkbrperpflegeprodukte).

2 Consumer Electronics und Elektrogerate
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Tabelle5 Anteile der Branchen am Offlinauind Onlinevolumen
Online (absolut) Online(v.H.)
Umsatzantell Umsatzantell Umsatzantell Umsatzantell

2019 2020 2019 2020
Bedarfsgruppe inaiA2o inaiA2o in % in %
Fashion & Accessoires 14,6 16,8 24,7 23,1
Schmuck und Uhren 1,0 1,1 1,7 1,6
Elektro 14,3 17,8 24,4 24,5
Heimwerken/Garten 2,5 3,3 4,2 4,5
Wohnen und Einrichten 5,5 6,7 9,3 9,2
Biro und Schreibwaren 1,0 1,1 1,6 1,5
Freizeit und Hobby 8,9 11,1 15,1 152
FMCG (Lebensmittel) 5,2 7,5 8,7 10,2
Gesundheit und Wellnes 3,7 44 6,3 6,0

Quelle: HDE Onlin®lonitor, 2020und 2021

DerOnlineHandelmanifestiert sich im Raum lediglich durch Rechenzentren, die Bliros der Verwaltung, durch
Warenlager (Logistik) und durch verschiedene Auspragungen von Abholeinrichtungen (Abholstationen im
Sinne von Automaten oder mit Personal). Ob und in welcher AusdaegiaAbholeinrichtungen de®nline

Handes als Einzelhandel (Verkaufsflache) oder als sonstiger Gewerbebetrieb einzustufen sind, ist bislang nicht
abschliel3end rechtlich geklart. Unabh&ngig hiervon greift 8§ 11 Abs. 3 BauNVO allerdings regelmé&fig nicht, da
es sich um nicht groR3flachige Betriebe mithrals 800 m2 Verkaufsflache handelt.

Logistikeinrichtungen kénnen als Lagerhauser oder Lagerflachen, aber auch als sonstige Gewerbebetriebe ein-
gestuft werden. Soweit sig auch unterBerucksichtigung der von ihnen ausgehenden Stérurgggebiets-
vertraglich sind, kdnnen sie in fast allen Baugebieten zumindest als Ausnahme zugelassen werden. Elemente
des Logistiksystems wie Abholstationen kdnnen also selbst in allgemeinen Wohngebidtgay®iahms-

weise zugelassen werden, wenn die dadurch ausgeldste Verkehrsentwicklung gebietsvertraglich ist.

Eine Ausschlussplanung, wie sie zum Schutz zentraler Versorgungsbereiche fur den stationdren Einzelhandel
gebrauchlich und bewahrt ist, scheidet gedgiber Vertriebsanlagen ir@nlineHandelaus. Die tblichen zur
Begrundung entsprechender Planungen heranzuziehenden Auswirkungsanalgsetersuchen Umsatzum-
lenkungen eines konkreten Ansiedlungder Erweiterungsvorhabens des Einzelhandels auf detebesden
Einzelhandel in zentralen Versorgungsbereiclsamd unwirksamDiese Analysen greifen bel@nlineHandel

nicht, dadessenWirkung auf einen konkreten zentralen Versorgungsbereich unspezifisch ist. Lediglich tber
Begleiteffekte kénten Einrichtungn desOnlineHandes vor Ort (gebietsbezogen) mit Verweis auf andere
stadtebauliche Griinde (Verkehrserzeugung, Immissionsschutz, Erhaltung des Gebietscharakters) ausgeschlos-
sen werdenMit der Etablierung und wachsenden Bedeutung des Ostfiardels erreilt die Regulierung und
Steuerung des Einzelhandels in Stadten mit Hilfe des Baurechts ihre Grenzen.

Es besteht inzwischen weitgehend Einigkeit, dass der GHimelel nicht der Ausldser der Probleme des sta-
tiondren Handels in Stadten und Gemeinden istsdasjedoch Trends und Entwicklungen beschleunigt. Die
Unterschiede zwischen starken und schwachen Betriebskonzepten sowie zwischen starken und schwachen
Stadten treten deutlicher zutage und verstarken sich immer meétztlich wird sich de©nlineHandelals
zusatzlicher Vertriebsweg auf einem branchenspezifischen Anteil einpendeln und muss von den Einzelhan-
delsunternehmen als genau das, einen zusatzlichen Vertriebsweg akzeptiert und genutzt werden.
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Tabelle6 Gefahrdungspotenzidiir Branchen durch de®nline-Handel
Innenstadtrele- Anteil Gefahrdung-

Bedarfsgruppe vanz Flache grad

Lebensmittel und Reformwaren Gering 8,6% Gering
Gesundheit und Korperpflege Hoch 6,7% Gering
Bekleidung und Wésche Hoch 35,0% Hoch
Schuhe und.ederwaren Hoch 2,8% Hoch
Elektro, EDV, Foto Hoch 7,0% Hoch
Sport, Spiel, Hobby Mittel 4,9% Hoch
HaushaltGlas, Porzellan, Keramik Hoch 11,6% Gering
Bucher, Schreibwaren Hoch 4,3% Hoch
Bau, Garten und Heimwerkerbedarf Gering 1,4% Mittel
Mobel, Teppiche, Heimtextilien Mittel 17,3% Mittel

Quelle: BBS®nlinePublikation Nr. 08/201¢ Entwicklung de®nlineHandes$ bis 2025 aus Schulz 2016, Berechnungen auf Datenbasis von Bayerische
Staatsregierung 2013; CIMA 2011: 8 ff.; Destatis 2015c.

Stadte und Gemeinden sind aktiv, um die Rahmenbedingungen flr attraktive Innenstad@rismentren

weiter positiv zu gestalterDie dabei verwendeten Handlungsansatze reichen von der Erarbeitung eines Ein-
zelhandelsund Zentrenkonzepts Uber eine Vielzahl von Marketingaktivitaten bis hin zur Unterstiitzung alter-
nativer ShopgKonzepte. Eine Mehrzahl der Anséatze setzt dabei auf Katiperzwischen den fldie Ehtwick-
lungdes Zentrumselevanten Akteuren, bezieht also auch die Einzelhéandler, Immobilieneigentiimer und an-
dere ein.

Auch der stationdre Handel reagiert inzwischen verstarkt auf die Entwicklung€mlimeHandelund ver-

sucht die dort wahrzunehmenden Potenziale aktiv zu nutzen: Diskussionen und bereits umgesetzte Beispiele
in den Bereichen Multthannel, Crosaund OmniChannel (kanallibergreifende Angebote) zeigen dies. Neben
einem OnlineShop bzw. CrosShannelAnsatz und Lieferdiensten bieten sich dem stationdren Handel weitere
Mdoglichkeiten, die Bequemlichkeit des Einkaufs fir den Kunden zihenhdEin wesentliches Kriterium bei

allen MaRnahmen sind einfache Regelungen, wie z.B. einheitliche Offnungszeiten aller Handler eines Standor-
tes, ein gemeinsames WLAMNIgebot am Standort (im Gegensatz zu einem fragmentierten \ABgkiNce)

oder die Erh6hug der Warenverfligbarkeit durch die Nutzung von Automaten auf3erhalb der Geschaftszeiten.
Ferner verflgt der stationére Einzelhandel tber die Méglichkeit, dem Kunden grof3ziigige Umtauschregelun-
gen anzubieten, um im Sinne der Risikoreduktion mit d&mlineHardel gleichzuziehen. Sinnvoll ist es dabei,
wenn die Mitglieder der Werbegemeinschaft einheitliche Regelungen anbieten und kommunizieren.

Neben oder auf3erhalb von Stadtmarketing gibt es weitere wichtige Instrumente der Kommunikation. Zu die-
sen gehdren intare und offene Arbeitskreise und/oder Runde Tische mit den betroffenen Akteuren. So lasst
AA0K SAYS avYdzZ GdzNJ RSNI Y2YYdzyAlltdA2yda 1 6A40KSyYy RSy
haben fur die Belange der Betroffenen, aber auch offensivdage zuzugehen und offen tber Grenzen und
Mdglichkeiten sowie die zukinftige Rollenverteilung zu diskutieren. Dadurch kénnen neue Formen der Koope-
ration ¢ z.B. Business Improvement Districts (BID) oder Immobilied Standortgemeinschaften (1SGan-

gesblien oder (kleinere) Projekte auf den Weg gebracht werden.

Um langfristig eine hohe Kaufkraftbindung an zentralen Standorten zu sichern, ist der Handel sowohl auf funk-
tionsfahige raumliche und architektonische Strukturen als auch auf attraktivéoeledbte Zentren angewie-
sen.Kommunersehen in der Aufwertung des 6ffentlichen Raumes einen Vorteil fir den stationaren Handel.
Stadtmarketing, Business Improvement Districts (BID) und Immol3tiamdortgemeinschaften (ISG) unter-
stutzen dies.
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B.2.5 Auswirkungender Corona Pandemie

Stichworte wie Click & Collect, Livestream Shopping oder Click & Meet bestimmten in den Jahren 2020 und
2021 das Einzelhandelsgeschehen in den Stadten Europas. Beschrankungen des Einzelhandels durch staatlict
verflgte SchlieBungen odétygienemalRhahmen (Beschrankung der Kundenzahl etc.) nahmen erheblichen
Einfluss auf den Geschéftsgang vieler Einzelhandelsbranchen. In einigen Branchen war der Einfluss durchaus
positiv in anderen negativi. ockdown&im Friihjahr 2020 waren verbunden migidvollstandigen Schliel3ung

des Einzelhandels. Eine Ausnahme bildete die Nahversorgung, so dass Lebensmittelanbieter und Drogerie-
markte weiterhin 6ffnen durften. Je nach Bundesland differierte die Liste der 6ffnungsberechtigten Betriebe.

Dieseraockdowmi dauerte bis Ende Mai 2020 und war verantwortlich fiir erhebliche Umsatzeinbuf3en und
das ein oder andere Insolvenzverfahren. Nachdenedite Infektionswelle zum Sommer 2020 abgeebbt war,
normalisierte sich das Geschaftsleben weitgehend. Mit stasteggenden Infektionszahlen im September und
Oktober 2020 begann dieweite Infektionswelle, die im November 2020 zu einem weiteren Lockdown mit
erzwungenen Ladenschlielungen fiihrte. Nun aber entwickelten sich kreative Moglichkeiten, doch auch Non-
foodsortimentestationar zu kaufenindem bestellte Ware abgeholt (Click & Collect) oder je nach Inzidenzwert
auch auf Termin eingekauft werden konnte (Click & Meet). Grol3er Gewinner der SchlieBungswellen war der
OnlineHandel Im Frihjahr 2021 wurde der Lockdown andetsiaiicht sinkender Infektionszahlen verscharft

und dauert bis Mai 2021 (regionddis Juni 202)lan.

Trotz dieser Einschrankungen verzeichnete der Handelsverband Deutschland (HDE) und das Statistische Bun-
desamt fuir 2020 einen steigenden Umsatzanstieg, @vauch der stationdre Einzelhandel neben dem boo-
mendenOnlineHandelUmsatzsteigerungen vorzuweisen hatte.

Abbildung5 Umsatzentwicklung des stationaren und des Onlisnzelhandels 2000 bis 2020

Der Onlineanteil liegt insgesamt bei 12,6 Prozent — ohne Food bereits bei 18 Prozent.

Onlineanteil am Einzelhandel im engeren Sinne* in Prozent sag 7

527
M Onlineanteil 514

Umsatzvolumen im gesamtdeutschen Einzelhandel in Mrd. Euro (netto) A78 493

458
445 451

438
43
as 2 as 430 as ¥ 47

423 a7 419

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 20 2012 2013 2014 2005 2006 2017 2018 2019 2020
* Einzelhandel im engeren Sinne (i.e.5.) bezeichnet die institutionellen Einzelhandelsformen in Deutschland einschlieglich inrer Onlineumsdtze,
ohne Apotheken, Kfz-, Brennstoff- und Kraftstoffhandel.

Quelle: HDE Onlindonitor 2021, Seite 8

Der stationae Umsatzzuwachs des Einzelhandels 2020 wurde im Wesentlichendkmarahversorgungsdo-
minierten Einzelhandel getragen. Innenstadttypische Sortimente wie Bekleidung, Schuhe, Uhren und Schmuck
hatten dagegen harte Umsatzsfidlle zu beklagen. Somit sind bis heute vor allem innenstadttypische Leitsor-
timente von massiven Riuckgangen betroffen, was folgerichtig insbesondere Shoppingcenter und Innenstadt-
zentren besonders hart trifft. Auch diverse Insolvenzverfahren bekannteelkardelsketten undmarken

werden ihre Auswirkungen auf die zentralen Lagen der Stadte friiher oder spéater zeitigen. Konkrete Folgen fur
die Innenstadtzentren und andererentralenLagerwerden sich erst in kommenden Monaten abzeichnen.
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B.3 Bauplanungsrechtlioe Rahmenbedingungeffiir ein Einzelhandelskonzept

Inhalte und Aussagen eines kommunalen Einzelhandelskonzeptes werden durch juristische Vorgaben mali3-
geblich beeinflusst. Von Einzelhandelskonzepten gehen planungsrechtliche Wirkungen aus, die sich durch den
jeweiligen Ratsbeschluss der Gemeinde manifestigEinzelhandelskonzepte werden in der Regel als stadte-
bauliche Entwicklungskonzepte nach 81 Abs. 6 Nr. 11 BauGB beschlossen und erhalten so Relevanz fir die
Abwéagung von Belangen im Rahmen der Bauleitplgnidimzelhandelskonzepte sind demnach planungssys-
tematisch als informelle Planung@&mzuordnen. Erst die Umsetzung in verbindliche Bauleitplanung verleiht
ihnen Rechtskraft.

Der Rechtsrahmen fur Einzelhandelsgutachten berihrt alle hierarchischen Ebenéiddealistischen Sys-
tems der Bundesrepublik Deutschland und dartiber hinaus auch das europRischie

B.3.1 Europarechtliche Vorgaben

Artikel 49 AEUV zur Niederlassungsfreiheit sowie die Artikel 14 und 15 der Dienstleistungsrichtlinie sind zu
beachten. Die &elungen zur Beschréankung von grof3flachigen Einzelhandelsansiedlungen in Bauleitplanen
sind an den Vorschriften der Dienstleistungsrichtlimienessen.Somit sind mengenmalfiige oder territoriale
Beschrankungen fiir die Aufnahme oder Ausiibung einer Digstsitgystatigkeit (Art. 15 Abs. 2 Buchst. a) DL

RL) nur zulassig, wenn siehtdiskriminierend erforderlich und verhaltnismaij@rt. 15 Abs. 3 DRL)sind.

Das Urteil vom 30.1.2018 des EU@htthalt Aussagen zu Anwendungsbereich und Auslegung dBi.Ma-
nach ist Einzelhandel im Sinne derRILals Dienstleistung zu verstehen.

Vor diesem Hintergrund sollten Gemeinden nach dem Bauplanungsrecht bei der erforderlichen Dokumentati-
ons und Begriindungspflicht auch die Anforderungen des Europarechts beac¢hilyende Anforderungén
sind zu prifen:

1 NichtDiskriminierung (aufgrund von Staatsangehdrigkeit, Sitz der Gesellschatft)
91 Erforderlichkeit: (zwingende Griinde des Allgemeininteresses miissen nachgewiesen werden)

1 VerhéltnismafigkeittAnforderungen mussen zur Erfullung der Ziele geeignet sein und nicht dartiber
hinausgehen)

Empfehlenswert ist in diesem Zusammenhang die Unterlassung von Regelungen, die die Zulassigkeit von Ein-
zelhandelsvorhaben von wirtschaftlichen Bedarfspriifungen @derMarktnachfrage abhangig machen. Da-

mit sind auch festgelegte Entwicklungsgrenzen ed#terridore, die letztlich eine begrenzte Entwicklung von
Sortimenten (Verkaufsflachengrenzemrgeben europarechtlich unzulassig

B.3.2 Bundesrechtliche Vorgaben

Im Grundgesetz (GGt im Zusammenhang mit Einzelhandelskonzepten die Regelung der konkurrierenden
Gesetzgebung zwischen Bund und Landern grundsatzlich malRgeblich (Art 72 Abs. 3 sowie Art. 74 Abs. 1 Nr. 31
GG), fur die praktische Arbeit jedoch weniger relévan

DasRaumordnungsgesetz (RO@dfiniert die Ziele und Grundsatze der Raumordnung.

SEuUGH, 30.01.201:85360/15, G31/16

4 Quelle: Hinweise der Fachkommission Stadtebau zu Auswirkungen

RS & 0-Wrteils deS BUBH, insbes. zur Anwendbarkeit

der EUDienstleistungsrichtliniauf Bebauungspléane (Mérz 2019)

Svergl. gif, Qualitatskriterien fur Einzelhandelsgutachten, Juli 2020, Seite 26

Ene Sudie der Markt und Standort Batungsgesellschaft mbH 2@ 21



DasBaugesetzbuch (BauGB)gelt unter anderem die Bauleitplanungiersind einigeeinschlagigdParagra-
phenzu nennen, diauf Einzelhandelsfragen angewendet werden:

T 81 Abs.6 Nr. 11 stadtebauliches Entwicklungskonzept

1 82Abs.2 Interkommunales Abstimmungsgebot
1 89 Abs. 2a einfacherBebauungsplarzur Erhaltung oder
Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche
830 Arten von Bebauungspléanen
834 Zulassigkeit in detm Zusammenhang bebauten
Ortsteilen
1 834 Abs. 3 Schutz zentraler Versorgungsbereiche in allen
betroffenen Gemeinden
1 835 Bauen im AufRenbereich

DieBaunutzungsverordnung (BauNV@gelt in Bebauungspléanen festsetzbare Baugebiete (81 Abs. 3), zu-
lassge Nutzungen (BADbs. 49) sowie die Ausweisung von Sondergebieten fur den Einzelhandel und zu pri-
fende Auswirkungen (811 Abs. 3)

B.3.3 Landesrechtliche Vorgaben

Landesentwicklurgprogramme undpléane (LEP) oddrandesraumordnungsprogranakonkretisieren die

Ziele und Grundsatze in landerspezifischer Weise. Die Regelungen in den Bundeslandern weichen voneinan-
der ab, wobei die folgenden raumordnerischen Instrumente zur Steuerung des gro3flachigen Einzelhandels
in fast allen Bundeslandern angewendet werden.

1 Beeintrachtigungsverbot
keine wesentlichen Beeintrachtigungen der Funktionsfahigkeit der StadtOrtskerne sowie der
verbrauchernahen Versorgung

1 Konzentrations/Zentralitatsgebot
Zuordnung von Einzelhandels@mrojekten zu bestimmten Zentralitétsstufen (Ohelittel-, Grund-
zentren)

1 Integrationsgebot
GroR¥flachige, innenstadtrelevante Ansiedlung nur in stadtebaulich integrierter Lage

1 Kongruenzgebot
Ausrichtung der GroRenordnung am zentralen Orte Prinzip bzvile¥letungsbereich

1 Agglomerationsverbot
kleinflachige Betriebenit raumlichfunktionalem Zusammenhang sind als Grof3flachen zu behandeln

Es ist zu empfehlen, die landerspezifischen Regelungen gesondert zu beriicksichtigen, weil die Unterschiede
in den Bestimmngen teilweise erheblich sind.

Regionalplane der regionalen Planungsverbénde konkretisieren die Ziele und Grundsatze der Landesplanung

In den meisten Bundesléndern liegen Verwaltungsvorschriften, wie.z8 A a8 LJA St a9 Ayl St KIF yR
al I yRf dzyyFRS WSS AalildiD SAGaKAT FSyda 2RSNJI NKyfAOKSa @2 NX

Diekonkreten landesspezifischen Vorgab®#®8 NRSY AY Y| LIAGSE awl KYSY @2 NHI 6!
gefuhrt.
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Die Bauleitplanung der Gemeinden (Flachennutzungsplane und Bebauungsplane) regaltiskigkeit des
grof3flachigen Einzelhandels im Gemeindegebiet. Diese ist bei der Erstellung von Einzelhandelskonzepten zu
beachtenUnverbindliche Planungen wie Stadtentwicklungsplane, kommunale oder auch regionale Einzelhan-
delskonzepte werden ebenfaltericksichtigt

B.3.4 Kommunale Vorgaben

B.4 Regionale Einordnung
B.4.1 Der StandortVerbandsgemeinde Bodenheim

Die Verbandsgemeinde Bodenheim liegt direkt angrenzend im Siiden des Oberzentrums Mainz. Sie umfasst
die Ortsgemeinda Bodenheim GauBischofsheimHarxheim Lorzweiler undNackenhean.

Derzeit leben20.565 Einwohner(Stand: 31.12.220) im Gebiet derVerbandsgmeinde Die Ortsgemeinde
Bodenheimund Nackenheim sintindesplanerisch alkooperierendeGrundzenten ausgewiesen undber-
nehmendie Versorgungsfunktion fir das gesamterbandsgebiet.

Die regionale Wettbewerbssituation ist gepragt durch die attraktiven und quantitativ bedeutenden Einzelhan-
delsangebote deOberzentumsMainz Dazu kommen weitere Einkaufsmoglichkeiten in Wiesbaden und die
auch leicht erreichbaren Angel®mtm RheirMain-Gebiet.Die Mittelzentren Nierstein und Oppenheim sowie
NiederOlmstellen ebenfalls Konkurrenz fir den Einzelhamdeler Verbandsgemeinde Bodenhedar.

Die Verbandsgemeinde Bodenheim hat keinen eigeletobahnanschluss, ist aber durcle @undesstralle
B9, dielinksrheinisciMainz mit dem RheiNeckarGebiet verbindetgut an das Autobahnnetz angeschlossen.
Die A® bei Laubenheim, etwa 5 km von Bodenheim entfernt, stellt auch die ndchste Mdglichkeditetar,
Rhein Richtung Hessen zu queren.

Die Anbindung an den OPNV/fist Bodenheim und Nackenheiiiber die SBahnS6 gewahrleistet. Im Halb-
stundentakt sind tagstiber Verbindungen nach MamzNordenund Worms Ludwigshafemund Mannheim

im Stidermmdglich. Daz kommen die Busse des RNN, die auch die anderen Gemeinden der Verbandsgemeinde
erschlieRen, allerdings in einem wenig dichten TBkt. zustéandige Landkreis MaiBmgen hat ab 2022 schon
weitere Buslinien und sonstige MalRnahmen zu Verbesserung geplant.

B.4.2 Demographische Entwicklung in der Region

DieVerbandsgemeinde Bodenheinat von2000bis 220 einen Bevdlkerungszuwachs von@%, erlebt. Die
Bevolkerungsvoratmerechnungles statistischen Landesamtes Rheinkdlzgeht auch fir die kommenden

Jahre von mer weiteren Bevdlkerungsnahme ausBis 2040 wird ein Ansteigen der Bevélkerung auf 21.860
erwartet, einPlus vor8,6% gegeniuber dem Staimd Basisjah2017. Damihebt sichdie Verbandsgemeinde
Bodenheimdeutlich von der allgemeine&ntwicklung in RheinlarBfalz ab. Verbandsgemeinden gleicher
GroRenklasse sind in den vergangenen 20 Jahren im Mittel nur um 1,2% gewachsen, fur die Jahre bis 2040
erwartet das statistische Landesamt im Mittel ein Schrumpfen um 3,4%.

Ene Sudie der Markt und Standort Batungsgesellschaft mbH 2@ 23



Abbildung6  Bevdlkerungsentwicklung iRheinlandPfalzvon 2017bis 2040
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Annahmen (bezogen auf Rheinland-Pfalz):

- Geburtenrate sinkt bis 2025 von 1,6 auf 1,5 Kinder je Frau,
danach bis 2040 konstant.

- Lebenserwartung steigt bis 2040 fiir Frauen von 83 auf 85,9 Jahre
und fiir Manner von 78,6 auf 821 Jahre. S

- Wanderungssaldo sinkt bis 2025 von etwa +17 500 Personen in der
mittleren Variante auf +9 000 Personen, danach bis 2040 konstant.

Quelle:Statistisches Landesamt RheinlaPfhlz, Entwicklung der Bevolkerungszahl 22040 (mittlere Variante) nach Verwaltungsbezirken, 2019

Quelle:Landesamt fiir Bauemnd Verkehrwww.strukturatlas.brandenburg.deabgerufen am 14.05.2021
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B.4.3 Raumstrukturelle Einordnungler Verbandsgemeinde Bodenheim

Im Rahmen deregionalen Raumordnungsplans Rheinheslane2014wird die Verbandsgemeinde Boden-
heimRSY wl dzY & G NUz] G dzNJi @ L) o K2 O K A@NR MADK d)Sderd Alddkrel Ni&@nk O K &
Bingen wird im Raumordnungsbericht 2017 des Bundesinstituts fi Beadt und Raumforschung dem ent-
sprechend dem Krelisé LJ o { G NRGAAZOKSNI YNBA&d T dzZ3S2NRySio

Abbildung7  Siedlungsstruktureller Kreistyp

~

. Kreisfreie Grofistadte

D Stadtische Kreise

q a 1 D Landliche Kreise mit Verdichtungsansatzen

Dunn besiedelte landliche Kreise

Quelle:Bundesinstitut fir Bay Stadt und Raumforschundgraumordnungsberi¢i?2017, Seitel0, Bonn 2018

B.4.4 Einzelhandelsrelevante Kaufkraft

Die Kaufkraftverhaltnisse innerhalb einer Region lassen sich am ehesten durch die Kaufkraftkennziffern dar-
stellen.KaufkraftkennzifferrgebenAuskunft Gber die regionale Verteilung der einkommensbedingten, poten-
ziellen Endverbrauchernachfrage. In Verbingunit den aktuellen Zahlen zur (ortsansassiggeyolkerung
erlauben sie quantitative Angaben zur Einschéatzung der lokddehfragenach Waren und Gutern, die Uber
Handels und Dienstleistungsunternehmen distrilest werden.
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Abbildung8 EinzelhandelsrelevanteKaufkrafindex 2021 im regionalen VergleiciBRD=100)

Bodenheim [BIEH: -
Gau-Bischofsheim  [Bllof) _
Harxheim [l -
Lorzweiler  [uBBAE] -

Nackenheim [Slof:3)

VG Nieder-Olm [113,1 |

VG Rhein-Selz [104,2 |

Ingelheim am Rhein | 122,3 |

Alzey | 95,0 |
Worrstadt | 102,5 :I
Mainz |104,0 |

Quelle:Eigene Darstellundgvichael Bauer Research, Einzelhelstelevante Kaufkraftkennziffern 2@

Die ausgewiesenen Kaufkraftizes messen die jeweiligen regionalen Ergebnisse am Bundeswert. Der
deutschlandweiteDurchschnittswert wird dabei auf 100 gesetzt. Demnach bedeutet ein Wert tber 100 eine
uberdurchschnittliche Kauftkraft, ein Wert unteéd0eine unterdurchschnittliche Kaufkitan der Region. Kauf-
kraftindizS& &AyR 3INHzyRANGT ft AOK . SGNF OKlGdzyd3Sy 2SS 9AYy 42K
aOKYy A (iU a $yansReatstiBaNdiBeziehung gesetzt.

Danach herrscheiiberdurchschnittlicheKaufkraftindizesn der Region vorDies hanhaturgemaf Auswirkun-

gen auf die Einzelhandelsausgaben. Fir\thebandsgemeinde Bodenheimurde ein Kaufkraftindex von

1143 ermittelt. Damit liegtdie Verbandsgemeinde Bodenheiheutlich tber dem Bundesdurchschnitind
auchtiber dem Landesdurdthnittvon 986. Keine Aussage kann allerdings Uber die tatséchlichen Umsatz-
chancen des Einzelhandels auf Grundlage dieser Daten gemacht werden. Vielmehr handelt es sich um einen
ersten regionalen Benchmark.

C  Einzugsbereich unMarktpotenziale

C.1 DasEinzugsgebietler Verbandsgemeinde Bodenheim

Aus der beschriebemeregionalen Verteilung der Versorgungsstrukturen und Potenziale und der aktuell ge-
messenen Versorgungsbedeutung des Einzelhandels Matbandsgemeinde Bodenheist dason auszuge-

hen, dass die regionale Ausstrahlutey Verbandsgemeindals Einzelhandelsstandaats ehemméaRigzu be-
werten ist Im Einzelhandelskonze@0D13 wurde, ebenso wie aktuelkine begrenzteZentralitatfur die Ver-
bandsgemeindermittelt.

Das Kernimzugsgebiet (Zone 1) umfasst neben den kooperierenden Grundzentren Bodenheim und Nacken-
heim auch die weiteren Gemeinden der Verbandsgemeinde. Im Norden schlief3t sich ein Ergdnzungsgebiet an,
das die Mainzer Stadtteile Ebersheim, Hechtsheim, LaubenheinWeaisenau umfasst. Aus diesem Gebiet

sind sporadische Zuflisse in das Gebiet der Verbandsgemeinde nicht auszuschliel3en.

Das Einzugsgebiet der Verbandsgemeinde Bodenheim grenzt im Suden an das kooperierende Mittelzentrum
Nierstein/Oppenheim, im Westen an sliMittelzentrum NiedetOIm, im Norden an das Oberzentrum Mainz
und im Osten an den Rhein. Dies beschrankt das Einzugsgebiet der Verbandsgemeinde deutlich.
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Abbildung9 Einzugsbereich deverbandsgemeinde Bodenheim
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Quelle:Eigene Darstellung

C.2 Kaufkraftanalyseverbandsgemeinde Bodenheim

Die verfugbaren Marktpotenziale sind quantitativer Ausdruck des Nachfragevolume@Gehimt der Ver-
bandsgemeindeEs handelt sich um die monetaren Mittel, die der BevdlkerdsrgVerbadsgemeinde Bo-
denheimim Jahr 2@1 fiir Ausgaben im Einzelhandel zur Verfligung stehen. Damit ist nichts Uber die Kaufkraft-
bindung gesagt. Regelmafiiig aufgesuchte Einkaufsziele bestimmen die Kaufkraftbindung und ergeben letztlich
die Kaufkraftstrome zwischesien Wohnorten der Bevdlkerung und deécinkaufsziele, die im Falleder Ver-
bandsgemeinde Bodenheiru einemgroRenAusmalfd aul3erhalb dagerbandsgemeindgebietes liegen.

C.2.1 Marktpotenzial

Grundlage der Berechnung der Marktpotenziale sinch zinen die BevdlkerungsgréRe und zum andern die
Pro-KopfAusgaben im Einzelhandel. Wahrend die Einwohnerzatldaerder amtliche Statistik ermittelt wer-
den, basiert die Bestimmung der PkompfWerte fir die Einzelhandelsausgaben auf bundesweiten Wirt-
schafsstatistiken, die zum Teil aus der amtlichen Stafistitd dartiber hinausaus Veroffentlichungen diver-
ser Branchenverbande und Institute des Einzelharidédsnmen

6 Umsatzsteuerstatistik, Verbraucherpreisindices, VGR des Bundes, Einkonameerbrauchsstichprobe

7EHI, BBE, Bundesverband des Deutschen Lebensmittelhandels e.V., Bundesvereinigung Deutscher Apothekerverbande, Budds$veutsaiten
Textileinzellandels e.V., Bundesverband Parfimerien e.V., Industrieverband Kdrperpiledi&Vaschmittel e.V., Verband Deutscher Drogisten e.V.,
Bundesverband fur den gedeckten Tisch, Hausrat und Wohnkultur e.V., Bundesverband Burowirtschaft, Bundesverband des Seutbeirzel-
handels e.V., Verband Deutscher Sportfachhandel e.V., Bundesverband der Campingwirtschaft in Deutschland e.V., Zentatv&dggmbptiker,
Borsenverein des Deutschen Buchhandels, Bundesverband Technik des Einzelhandels e.V., Zentfalgkntmaachnikund Elektronikindustrie e.V.,
Bundesverband Schmuck und Uhren e.V., Bundesverband der Juweliere, Salnmdudkrenfachgeschéfte e.V., Gesamtverband Autoteile e.V., Bun-
desverband Deutscher heimwerkerBau, und Gartenmarkte e.V., Zweirdddustrieverband e.V., Bundesverband Farbend Tapeten e.V.,
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Danach betragen dieundesweitdurchschnittlichen jahrlichen Ausgabenkimzelhandel 819¢ LINR2 Y 2 LJ¥

Bevolkerung. Auf den periodischen Bedarf entfallen miv88 LINE Y 2 Q&falle} Binzelldhddepsaus-
gaben. Die Potenziale fur die Nahversorgung binden somit die Halfte des verfiigbaren Ausgabengfiienzial
den Einzelandel.

Tabelle7a A GGt SNB ! dzZa3dl oSy AY 9AyI St KIYyRSt o6yl OK { 2NIii

durchschnitt)
Pro-KopftAusgaben
Bedarfsgruppe AY €
Nahrungsund Genussmittel 2.786
Gesundheitsund Kérperpflege 590
Bekleidung, Lederwaren 667
Schuhe 159
Blcher, Schreibwaren 214
Uhren, Schmuck, Optik 112
Haushaltswaren, Glas, Porzellan 116
Elektrowaren 583
Mobel und Einrichtungsbedarf 621
Bau, Gartenn und Heimwerkerbedarf 582
Hobby, Sport und Freizeitartikel 388
Gesamtsumme 6.819

Quelle: eigene Berechnungen, BBE, diverse Verbande, Destatis, MB Resgarch 20

Im Vergleich zum Jahr 28ist damit der absolute Betrag der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft pro Kopf deut-
lich gestiegen. Fur das Jahri3betrug der PreKopf Ausgabenwert fir den Einzelhange2 OK p ®p n o
die Ausgaben haben sich um fast 23% erhdht

Die furdie Verbandsgmeinde Bodenheinverwendeten PreKopfWerte liegenproportional zumfestgestell-
ten Kaufkraftindex vori14,3 um 14,3% tber dem Bundesniveaud.h.der durchschnittliche Ausgabenbetrag
pro Jahr und Kogfetragt hier7.729¢.

C.2.2 Kaufkraft imGebiet der Verbandsgemeinde

Die verfiigbare Kaufkraft iBebietder Verbandsgemeindergibt sichschliel3lickaus der Verrechnung der mit
dem Kaufkrafihdexgewichteten PreKoptWerte mit der aktuellen Einwohnerzal#lusgehend von einer Ein-
wohnerzahl vor20.565ergibt sich ein Ausgabenpotenzab Jahwvon insgesami6l,0a A 2 @ € &

Wie oben beschriebererlebt die Verbandsgemeinde BodenhegmenkontinuierlichenEinwohnerzuwachs
Zusammen mit dem beschriebenen Anstikyy PreKopfAusgaben fuhrt das dazu, dadss einzelhandelsre-
levante Kaufkraftpotenzial ider Verbandsgemeinde Bodenheimden vergangeneacht Jahrenum 36,1%
gediegenist.

Bundesverband des Deutschen Mébdiichenund Einrichtungsfachhandel e.V., Industrieverband Heimtierbedarf e.V., Zentralverband Zoologischer
Fachbetriebe Deutschlands e.Byndesverband deSpielwarenhandels e.V.
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Tabelle8 Einzelhandelsrelevante Kaufkraffpotenzial nach Sortimentsgruppen in deWerbandsge-
meinde Bodenheim

Sortimentgyruppe

Ausgabenpotenzial 2013 Ausgabenpotenzial 20R

Ly € AY €
Nahrungsund Genussmittel 38,5 658
Gesundheitsund Korperpflege 14,1 139
Bekleidungl.ederwaren 13,3 157
Schuhe 2,4 38
Uhren, Schmuck, Optik 2,0 2,6
Haushaltswaren, Glas, Porzellan 2,3 2,7
Elektrowaren 9,2 138
Bucher, Schreibwaren 4,0 51
Mébel und Einrichtungsbedarf 13,6 147
Bau, Garten und Heimwerkerbedarf 13,7 138
Hobby, Sport und Freizeitartikel 5,2 9,2
Gesamtsumme 118,3 161,0

Quelle: eigene Berechnungen, BBE, diverse Verbénde, Destatis, MB R&8d2rcind2021
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D Einzelhandelsbestandh der Verbandsgemeinde Bodenheim

Im Rahmen der Untersuchung wurdan Mérz 2021 alle Einzelhandelsbetriebe den Gemeinden der Ver-
bandsgemeinde Bodenheiauf Basis ihrer Branche und Verkaufsflachen sortimentsbezogen ermittelt. Nicht

in die Erhebung einbezogen wurden die Betriebe @esf3handels, des Kitandels und der Brennstoffe jegli-

cher Art. Die Verkaufsshops von Tankstellen sowie die Verkaufsraume von Dienstleistern und Handwerksbe-
trieben (soweit Waren tatsachlich direkt verkauft werden und nicht nur Showroom sind) wurden dbenfal
erfasst.

D.1 Die Entwicklung des Einzelhandefsder Verbandsgemeinde Bodenheigeit 2013

Heute verfugt der Einzelhandelder Verbandsgemeinde Bodenheiitmer 12.500gm Verkaufsflachedas sind
etwa 1.700 gm mehr als 2018on den Betrieben mit einer Meaufsflache von mehr als 300 gaurde ledig-
lich der EdekaMarkt in Bodenheim geschlossen. Am gleichen Standort ist aber ein-Meglat in Planung.

Hinzugekommen sind ein Verbrauchermarkt in @schofsheim und ein Schuhfachmarkt, ein Zoofachmarkt
und en Hartwarenfachmarkini der StralRelange Ruthé Bodenheim, au3erdem haben etliche Betriebe ihre
Verkaufsflache vergréRRert.

Tabelle9 Entwicklung des Einzelhandelsbestandesl3®is 221

Betrieb 2013 Betriebstyp

Standort 2013 2021

Rewe Verbrauchermarkt BodenheimHilgestralle 22

Fundgrube Hartwarenfachmarkt BodenheimAm Kiemmerling 1 | ja ja
Aldi LebensmittelDiscounter | BodenheimLange Ruthe 2 ja ja
Edeka Verbrauchermarkt BodenheimLange Ruthe ja giéi?li?;?;ﬁung
Takko Bekleidungsfachmarkt | BodenheimLange Ruthe 7b ja ja
Rossmann Drogeriefachmarkt BodenheimLange Ruthe 5 ja ja
Lidl LebensmittelDiscounter | BodenheimLange Ruthe 7 ja ja
Kdbig Baumarkt | Baufachmarkt NackenheimMainzer Stral3e 143 ja ja
Gartnerei Kimmeq Gartenfachmarkt NackenheimMainzer Stral3e 139 ja ja
Netto LebensmittelDiscounter | Nackenheim, Mainzer Stral3e 14| ja ja
Logo Getradnkemarkt BodenheimLange Ruthe 5b ja ja
Deichmann Schuhfachmarkt BodenheimLange Ruthe 9a nein ja
Fressnapf Zoofachmarkt BodenheimLange Ruthe 9a nein ja
Tedi Hartwarenfachmarkt BodenheimLange Ruthe 7a nein ja
Edeka Verbrauchermarkt GauBischofsheim, Gauberblick 1 nein ja

Quelle:Egene Erhebungef013 und2021

Dies spiegelt sich in der Entwicklung der Verkaufsflachen fur die einzelnen Sortimente wider, wie die folgende

Abbildung zeigt.
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Abbildung10 Verkaufsflachen in de¥erbandsgemeinde Bodenhei2013 und 2021 (Gesamt)

Verkaufsflachen in der Verbandsgemeinde Bodenheim

Zeitvergleich, in gm

. 6.230
Nahrungs- und Genussmittel — 0
Gesundheits- und Kérperpflege
. 710
Bekleidung, Lederwaren 595
55
Schuhe I:l 425

Uhren, Schmuck, Optik H

790
Haushaltswaren, Glas, Porzellan 5690

05 2013 10.780 gm
2021 12.500 gm

Elektrowaren

2
90
Blicher, Schreibwaren 5265

Mébel und Einrichtungsbedarf 5185

285
. 1.435
Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf ——‘ 5185
Hobby- und Freizeitartikel 20
Y 155 E2013 §2021

Quelle: Bgene Erhebungef013 und2021, ohne TeguPlanung

Tabellel0 Entwicklung des Einzelhandelsbestandesl2bis 2@1 (Umsatz)

Einzelhandelsbranchen 2013 2021 ;/g)rgg?seggf
Umsatze Umsatze Umsatzabs Umsatz
Sortimentsgruppe AY aA: AY aA: AY ai; in v.H.
Nahrungsund Genussmittel 27,8 33,9 6,1 +22,1%
Gesundheitsund Kdrperpflege 3,8 9,6 5,8 +152,6%
Bekleidung, Lederwaren 1,9 1,6 -0,3 -14,0%
Schuhe 0,2 14 1,2 +580,0%
Uhren, Schmuck 0,5 0,4 -0,1 -25,0%
Haushaltswaren, Glas, Porzellan 1,2 1,2 0,0 +3,5%
Elektrowaren 0,8 0,4 -0,4 -53,9%
Bucher, Schreibwaren 0,6 1,1 0,5 +82,0%
Mo6bel und Einrichtungsbedarf 0,2 0,3 0,1 +71,0%
Bau, Garten und Heimwerkerbedarf 2,1 3,5 1,4 +64,4%
Hobby und Freizeitartikel 0,3 0,4 0,1 +49,8%
Gesamt 39,4 53,8 14,4 36,7%

Quelle: eigene Erhebungen und Berechnungdgme Tegut Planung
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Bei derUmsatzentwicklung des Einzelhandelslér Verbandsgemeinde Bodenhekuarrespondiertdie Um-
satzentwicklung deutlich mit deverkaufsflachenentwicklund@desonders hervor stechen das Sortiment Ge-
sundheits und Korperpflege, wo die Ausweitung der Flache DiegjerieMarktes zu einem mehr als andert-
halbfachen Umsatz fiihrt, und das Sortiment Schuhe, das vor der Eréffnuri§cdebfachrarktes nur als
Randsortiment in anderen Geschéafteorhanden war.

D.2  Ortsgemeinden de’VG Bodenheim
D.2.1 Ortsgemeinde Bodenheim

Die Ortgemeinde Bodenheim grenzt im Norden an die Stadt Mainz. Der zentrale Versorgungsbereich ist ge-
kennzeichnet durch das enge dorflitiaditionelle Straf3enbild und die damit verbundene zum Teil schwierige
Verkehrsfuhrung. Vor allem inhabergefiihrte Betriebditi@en sich im zentralen Versorgungsbereich. Aus-
nahme bilden nur wenige Filialisten, welche sich am Rand befinden. Grol3flachige Einzelhandelsbetriebe finden
daher keine geeigneten Moglichkeiten innerhalb des zentralen Versorgungsbereiches, so daszditsarge

Rand im ausgewiesenen Gewerbegebiet angesiedelt wurden.

Abbildung11 Ortskern Bodenheim

- L AEA & 3 T—

Legende

| Dienstleistungsbetriebe
@ Gastronomie, Hotellerie

@ Gesundheitswesen

@ Dienstleistungshandwerk

@  Kultur, Freizeit, Bildung und Unter!
@ Finanzdienstleistungen

& Offentliche Verwaltung/Gebéude

@  Sonstige Dienstleister

Einzelhandelsbetriebe
Nahrungs- und Genussmittel

7/ @ Gesundheits- und Kérperpflege
// @ Bekleidung
// @ Schuhe
(/‘ T @  Uhren, Schmuck, Optik
Z N\ug [ Hausrat
5 z»\“\y O  Elektrowaren
g) |y } @ Biicher, Schreibwaren
i Ao B Mbbel- und Einrichtungsbedarf
& \< ; ® Bau- und Heimwerkerbedarf
& S [Z Hobby- und Freizeitartikel

™™ zvB_Dorfkern

" V.. ke \ 5
L L J $ ® 1 5 " Lt

Quelle: eigene Erhebung 20

Die erhobenen Dienstleistungsbetriebe decken das gesamte Spektrum des Dienstleistungsangebotes ab u
spielen eine erhebliche Rolle fur die Agglomeration im Zentrum.

Trotz der fehlenden Einzelhandelskonzentration sowie der nicht vorhandenen innerdnthtiehenpotenzi-
ale, aber auch wegen der hohen Konzentration von Dienstleistungsbetrieben wurde die Ausweisung eines
Zentralen Versorgungsbereichse 2013 vorgenommen
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Abbildung12 Einzelhandelsbestand in Bodenheim (Gewerbbgst)

Legende

Sortimentsgruppen
> Nahrungs- und Genussmittel

® Gesundheits- und Korperpflege

Bekleidung

Schuhe

Uhren, Schmuck, Optik
Hausrat

Elektrowaren

Bticher, Schreibwaren

Mébel- und Einrichtungsbedarf

EENO®ODON®

Bau- und Heimwerkerbedarf
Hobby- und Freizeitartikel

|

™™ zvB_Lange Ruthe
™™ zvB_Hilgestrate
™ 71 zvB_Dorfkem

Quelle: eigene Erhebung, 20
Die Bestandsflachen in den beiden ZVB Lange Ruthe und Hilgestral3e haben sich seit 2013 positiv entwickelt.

Abbildung13 Angebotsstruktur in der Ortsgemeinde Bodenheim

Verkaufsflachen in der Ortsgemeinde Bodenheim

ingm
Nahrungs- und Genussmittel 4.490
Gesundheits- und Kérperpflege 955
Bekleidung, Lederwaren 425
Schuhe 420
Uhren, Schmuck, Optik ] 30
Haushaltswaren, Glas, Porzellan I:' 645
Elektrowaren H 55 Gesamt: 9.050 gm
Blcher, Schreibwaren D 265
Mobel und Einrichtungsbedarf D 220
Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf ‘ 1.430

Hobby- und Freizeitartikel [I 145

Quelle: eigene Erhebgr2®@1
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Mit rund 50% Anteil an der Gesamtverkaufsflache Uberwiegt der Sortimentsbereich Nahumty&enuss-

mittel (u.a.Lidl REWE) am Standort, gefolgt vom Sortiment-B@arter und Heimwerkerbedarfu.a. Raiff
eisenMarkt, Fundgrubemit einem Anteivon etwa 5% an der Gesamtverkaufsflache. Weitere wichtige Gro-
Renordnungen sind Bekleidung und Lederwaren sowie die Sortimentsgruppen Haushaltswaren und Gesund-
heits- und Korperpflege.

Abbildung14 Einzelhandelsumsatze im Einzelhandel in der Ortsgemeinde Bodenheim

Einzelhandelumsatze in in Bodenheim

in Mio. Euro

Nahrungs- und Genussmittel 25,0

Gesundheits- und Kérperpflege

Bekleidung, Lederwaren |:| 1,4

7,1

Schuhe
Uhren, Schmuck, Optik I] 0,2
Haushaltswaren, Glas, Porzellan D 1,2
Elektrowaren II 01 Gesamt: 39,9 Mio. Euro
Blicher, Schreibwaren I:I 0,7
Mébel und Einrichtungsbedarf ” 0,3

Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf I:I 2,3

Hobby- und Freizeitartikel D 0,4

Quelle: eigene Erhebung 20

Das umsatzstarkste Sortiment sind Nahrungsl Genussmittel mit run@3% des erzielten Gesamtumsatzes.
Etwal8% des Gesamtumsatzes erzielt 8@rtimentsgruppe Gesundheitsnd Korperpflege.

D.2.2 Ortsgemeinde GaiBischofsheim

In der klimatisch bevorzugten Lage gedeihen Obst und Wein vorziglich, so dass e8iscBaisheim noch
eine Vielzahl von landwirtschaftlichen Betrieben gibt. Die Ndhe zuAvaid zu grol3en Betrieben im Wirt-

schaftsraum Rhedviain sowie die Autobahn A63 haben dazu gefiihrt, dass die ehemals abseits der grof3en
Verkehrsadern gelegene Ortschaft auf heute nahezu 2.000 Einwohner gewachsen ist.
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Abbildung1l5 Einzelhandelsbesatz in Gakischofsheim

Legende

Sortimentsgruppen
Gallberg > Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheits- und Kérperpflege
Bekleidung

Schuhe

Uhren, Schmuck, Optik

Hausrat

s jGau-
Bischofsheim 4 1°
:7 1=

N

Elektrowaren

Bticher, Schreibwaren

HEeODDE®O ¢

] Mébel- und Einrichtungsbedarf

Bau- und Heimwerkerbedarf

7]

Hobby- und Freizeitartikel

Uorzweiler's '

Quelle: eigene Erhebung 2021

Mit der Realisierung des gemeinsamen NahversorgungsstasdertOrtsgemeinden GaBischofsheim und
Harxheim hat sich Nahversorgungssituation hier Rmositivenveréndert. Mit der Ansiedlung eines Edeka
Vollsortimenters sind hier nun insgesamt 1.425 gm Verkaufsflache etabliert. Die Befragungsergebnisse zeigen
die hohe Akzeptanz des Standorsassden beiden Ortsgemeinden Gdaischofsheim und Harxheim.
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Abbildung16 Verkaufsflachen in der Ortsgemeinde Gdischofsleim

Verkaufsflachen in Gau-Bischofsheim

ingm

Nahrungs- und Genussmittel 1.240

Gesundheits- und Kérperpflege 85

Bekleidung, Lederwaren 0
Schuhe 0
Uhren, Schmuck, Optik 0
Haushaltswaren, Glas, Porzellan :I 35
Gesamt: 1.425 gm
Elektrowaren 0

Blcher, Schreibwaren } 10

Mébel und Einrichtungsbedarf ] 25

Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf D 25
5

Hobby- und Freizeitartikel

D.2.3 Ortsgemeinde Harxheim

Harxheim hat einen flieRenden Ubergang zur OrtsgemeindeBiahofsheim. Beide liegen an der West-
grenze der Verbandsgemeinde Bodenheim. In derdgertseinde leben rund 2.100 Einwohner.

Harxheim verflgt tbekeinen nennenswerten Einzelhandelsbesatz im Gemeindegebiet. Die Versorgung hat
sich trotzdem durch die Ansiedlung des Edeka inBachofsheim entscheidend verbessert.

D.2.4 Ortsgemeinde Lorzweiler

Die Ortsgemeinde Lorzweiler mit rund3@0 Einwohnern befindet sich ca. drei Kilomeséndlich derOrtsge-
meinde Bodenheim Derzeit bestebn, bis auf einen Backer, keine Nahversorgungsstrukturen in der Ortsge-
meinde Lorzweiler.

D.2.5 Ortsgemeinde Nackenheim

Diebesondere Rolle der Ortsgemeinde Nackenheim resultiert aus der grundzentralen Versorgungsfunktion im
Erganzungsnetz. Die Ortsgemeinde selbst liegt etwa 12 km stdlich des Oberzentrums Matetwa® km

vom GrundzentrunBodenheim entfernt. Durch diedde zum Oberzentrum Mainz und durch die Ausweisung
attraktiver Wohnbauflachen hat die Ortsgemeinde ein gesundes und kontinuierliches Bevolkerungswachstum
Zu verzeichnen.

Mit seinen rund 5.000 Einwohnern und der®10 gm Gesamtverkaufsflache, bzw45 gm imBereich des
kurzfristigen Bedarfs, verfugt Nackenheim als Grundzentrum im Erganzungsne¢zt iber adaquate Nah-
versorgungsstrukturen.
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Abbildung17 Einzelhandel irder OrtsgemeindeNackenheim

Legende

Sortimentsgruppen
Nahrungs- und Genussmittel

% Gesundheits- und Kérperpflege
Bekleidung
Schuhe

@

Uhren, Schmuck, Optik
Hausrat

Elektrowaren

Blicher, Schreibwaren

Mébel- und Einrichtungsbedarf

ERS®DON

Bau- und Heimwerkerbedarf
Hobby- und Freizeitartikel
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]

Quelle:eigeneErhebung 201

Mit der Sortimentsgruppe kurzfristiger Bedist die grofite Verkaufsflacha.@. Nettg vorhanden. Ein weite-
rer Angebotsschwerpunkt findet sich im Bedarfssegment Baarters und Heimwerkerbedarfu.a. Gartnerei
Kimmes, Baumark{6big)

Abbildung18 Verkaufsflachen nach Sortimenten in der Ortsgemeinde Nackenheim

Verkaufsflachen in Nackenheim

ingm

Nahrungs- und Genussmittel | 745

Gesundheits- und Kérperpflege I:' 80
Bekleidung, Lederwaren I:I 70

Schuhe I] 5

Uhren, Schmuck, Optik I:I 45

Haushaltswaren, Glas, Porzellan I:I 10

Gesamt: 1.910 gm
Elektrowaren I:' 65

Biicher, Schreibwaren I:I 115

Mdobel und Einrichtungsbedarf |:| 40

Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf | 730

Hobby- und Freizeitartikel |] 5

Quelle: Eigene Erhebungen 2021
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Das Ausmal’ der Bindung der vor Ort vorhandenen einzelhandelsrelevanten Kaufkraft ist eiacttaisar
fur die quantitative Versorgung der Bevolkerungder Verbandsgemeinde Bodenheinit Einzelhandelswa-
ren.

D.3 Kaufkraftbindung

Durch die Verrechnung von einzelhandelsrelevanten Kaufkraftpotenzialen und Einzelhandelsumsatzen ergibt
sich die Zentralitatsquote. Dieseigt das Verhaltnis von ortlicher Kaufkraft zu Umsatz und erreicht den Wert
von 100, wenn sicim Gebiet der Verbandsgemeinde&dmsatz und Kaufkraft im Gleichgewicht befinden. In
diesem Fall wird unterstellt, dass der oOrtliche Einzelhandel die eig@wélkeung vollstandig versorgen
konnte.

In der Realitat ist dies in der Regel nicht der Fall, weil Einkaufsstrome @ederindgrenze nicht aufgehal-
ten werden, sondern Kaufkraftabflisse und Kaufkraftzufliisse stattfinden. Insofern iZedtealitatgjuote

ein bilanzierter Wert, der Zwnd Abflisse einrechneDas fuhrt inder Verbandsgemeinde Bodenheibei-
spielsweise zu bedeutenden Kaufkraftzuflisseisggment der Gesundheitsnd Kdrperpflege und bei Haus-
haltswaren, Glas und Porzelldn der Gesamtbetrachtung liegt in den meisten Sortimentsgruppen ein positi-
ver Zentralitatswert vor. Eine Ausnahme stellBiicher, Zeitungen und Schreibwardflektrowarenund
Hobby und Freizeitartiketlar.

Ein weiterer Einflussfaktor ist der Versamid OnlineHande] der in den Ausgabenpotenzialen enthalten ist.

Die verfugbare einzelhandelsrelevante Kaufkraft wird demnach nicht nur im stationaren Einzelhandel ausge-
geben.2020 entfielen laut HDEbundesweit12,6% der Einzelhandelsausgaben auf den Versand Online
Handelmit steigender TendenDiese stehen dem stationaren Einzelhandel rechnerisch nicht zur Verfligung
so dass eine Zentralitdtsquote von 100 im Grunde nurref@aifkraftbindung von B4% des 6rtlichen Kauf-
kraftpotenzials entspricht.

D.3.1 Zentralititswerte in derVerbandsgemeinde Bodenheim
Fur dieVerbandsgemeinde Bodenheimurde im Jahr 203 eine einzelhandelsrelevante Kaufkraftsumme von

1183a A2 ® € SNIA GG S felit in WBnSarin 2818 @IS3PAOASND & @ 51 a4 SNHBHA O
eine Zentralitatsquote voB3,3flr diegesamte Verbandsgemeinded Uber alle Bedarfsgruppen.
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Abbildung19 ZentralitdtsquoteVerbandsgemeinde Bodenhei2013 und 2@1 (Gesan)

Umsatz, Potenzial und Zentralitat in der Verbandsgemeinde

Bodenheim 2013 und 2021
in Mio. €
20.565

161,0

18.890

118,3

2013 2021
B Finzelhandelsumsatz WM Einzelhandelspotenzial =—@=Einwohner

33,3 = Zentralitatsquote

Quelle:Egene Erhebungen und Berechnungzii3 und 2021

2021 istdie einzelhandelsrelevante Kaufkraftdar Verbandsgemeinde Bodenheimit 161,0a A 2 rehreals
ein Drittel héherals 2A.3. Der Einzelhandelsumsatz ist im gleichen Zeitraom394 auf53,8a A 2 gestie-
gen, eine Steigerung um annahernd den gleichen Prozentsatz.

Die Zentralitdtsquotédst daher fast gleichgebliebenim Jahr 2@1 betragt sie33,4 gegeniber33,3 im Jahr
2013. Die Fahigkeit des Einzelhandelsler Verbandsgemeinde Bodenheidie Ortliche Kaufkraft in dever-
bandsgemeindeu halten hat sich also nicht verandert

Die Zentralitdtsquoten schwankemvarin den einzelnen Sortimentsgruppereigen abedurchweg auf, dass
die Kaufkraft der Birger der Verbandsgemeinde nicht durch den drtlichen Einzelhandel gebunden werden
kann
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Abbildung20 ZentralitdtsquoteVerbandsgemeinde Bodenhei@013 und 2@1 (kurzfristiger Bedarf

Umsatz, Potenzial und Zentralitat in der Verbandsgemeinde

Bodenheim 2013 und 2021
kurzfristiger Bedarf, in Mio. €
20.565

79,7
18.890

52,6

94,6

2013 2021
B Einzelhandelsumsatz B Einzelhandelspotenzial =—@=Einwohner

60,1 = Zentralitatsquote
Quelle:Egene Erhebungen und Berechnungzii3 und 2021

Bezogen auf diSituation bei Nahrungsind Genussmitteln sowie Waren der Gesundheitsd Korperpflege

ist die Zentralitdtsquote in deachtJahren zwischen 2@ und 2021 sogargesunken Betrug detWert 2013

noch &,1 liegt er 202 bei 54,6, und damitzwardeutlich Uber dem Wert fir den gesamten Einzelharadedr
dennoch weit unter der Zahl von 100, die fur eine komplette Bindung der ¢rtlichen Kaufkraft in diesem Bereich
stehen wiirde

Die Gegenibesttellung von einzelhandelsrelevantem Umsatz und einzelhandelsrelevanter Kaufkraft in den
Sortimentsgrupperuf der folgenden Seiteeigtdas jeweilige Ausmalf3 der Kaufkraftbindung. Auch der Beitrag
einzelner Sortimentsgruppen zur Zentralitdt dégrbandsgerainde Bodenheinwird deutlich.Entsprechend

der Funktion als Grundzentrum sind die Werte bei Nahrungd Genussmitteln und Gesundheitshd Kor-
perpflege am hochsten.
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Abbildung21 Kaufkraft und Umsatz in deSortimentsgruppen

Einzelhandelsrelevantes Kaufkraftpotenzial und Einzelhandelsumsitze in
der Verbandsgemeinde Bodenheim
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Gesundheits- und Kérperpflege
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Haushaltswaren, Glas, Porzellan
Elektrowaren
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Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf

Hobby- und Freizeitartikel

65,8

33,9
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13,9
9,6
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1,6
3,8
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2,6
0,4
2,7
1,2
13,8
0,4
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1,1
14,7
0,3
13,8
35

Quelle: eigene Darstellung, eigene Erhebungen und Berechnungen

Abbildung22 Zentralitdtsquoten in den Sortimentsgruppen

W Potenzial (Gesamt: 161,0 Mio. Euro)

OUmsatz (Gesamt: 53,8 Mio. Euro)

Zentralitdt nach Sortimentsgruppen in der Verbandsgemeinde Bodenheim

Einzelhandelsumsatz in Prozent vom Potenzial

Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheits- und Kérperpflege
Bekleidung, Lederwaren
Schuhe

Uhren, Schmuck, Optik
Haushaltswaren, Glas, Porzellan
Elektrowaren

Biicher, Schreibwaren

Mébel und Einrichtungsbedarf
Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf
Hobby- und Freizeitartikel

Gesamt

| 51,6%

68,9%

|
|
T Juoas

| 36,2%

‘ 45,4%

27
]
] 23%

‘ | 25,1%
[ Jao%
[

21,6%

Quelle: eigene Darstellung, eigene Erhebungen und Berechnungen
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Durchdie demografische Herausforderung, die die kommenden Jahre bringen wendesen sich Planung
und Politik auf veranderte Rahmenbedimgen hinsichtlich der Einzelhandelsentwicklung einstellen. Dies be-
deutet eine bipolare Entwicklurguchfir die Verbandsgemeinde Bodenheim

D.4 Raum und Fléhenbedarf

Tabellell Bipolare Entwicklung der Verbraucheranspriiche

Junge Bevolkerung :
. Senioren
und Familien

gute Qualitat mehr Qualitat

Discountangebote mehr Beratung
angepasste Sortimente angepasste Sortimesdtrukturen
(z.B.Baby und Kinderbedarf) (z.B. Sanitatsfachgeschéfte)

Ubersichtlichkeit im Laden

attraktive Flachen (verbunden mit bspw. breiten Gangen)

gutes Parkplatzangebot Lieferservice

gute Erreichbarkeit gut erreichbare Standorte

Die Anspriiche an die Versorgung sind in Abhangigkeit von der Lebensphase, den Lebensumstanden oder auch
nur dem Lebensalter differenziert zu sehen. Rikgénde Faktenbeeinflussen dabei das Konsumentenver-
halten sowie das Innovationand Investitionsveralten des Handels erheblich

1 Angebotsstrukturen (Entfaltung)

1 Veranderung der Konsumentenbeddirfnisse

9 Polarisierung der Nachfragepraferenzen

1 weiteres Aufklaffen der Schere zwischen Verkaufsflache und Flachenproduktivitat

1 starke Betriebsformendynamik

1 Fortsetzn des Flachenwachstums, wenn auch gedampft

Spezieldie Einzelbndelsunternehmerarbeitenstdndig daransichdurch innovative und zukunftsgerichtete
Konzepte auferdnderteRahmenbedingungen einzustellen und den Spagat zwischen den unterschiedlichen
Verlraucherbedirfnissein ihrem Angebot abzubilden

Modernes Ambiente und mafigeschneiderte Sortimentskonzepte bendtigen deutlich mehr Rafmrals-
flexiblenplanerischen Konzepten und Programmen vorgesehen WRindch vorsorgliche Bauleitplanukgnn
diese Aspekt aktiwunterstitztwerden

Die Prognose eines Flachenbedarfes fur die nachsten dahia Sinne einer begrenzenden Entwicklung fur

den Einzelhandel ider Verbandsgemeinde Bodenheimicht zielfihrend Es ist kaum abzuschatzen, welche
Entscheidungen in den Zentralen der EinzelhandelsunterneharevVerbandsgemeindbetreffend gefallt
werden. Zudem ist der kiuinftige Flachenbedarf von neuen Betriebskonzepten, die sich aus den sich andernden
Ansprichen deWerbraucher ergeben oder die aus den veranderten Bedingungen durch den wach&smden
line-Handelentstehen, kaum serios berechenba

Flachenwachstum wird ohnehin eingeschrankt durch die begrenzende Wirkung endlicher und raumlich zuge-
ordneter Einzelhandelgpgenziale. Die regionale Wettbewerbssituation und deren Entwicklsingl hier
ebensowirksamwie die Entwicklung und Verwendusmgdglichkeitendrtlicher FlachenpotenzialeNicht zu
vergessen ist der zuwachsende Einfluss@ebneHande$ auf die Expansiongglichkeiten im stationaren
Einzelhandel.
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Trotzder Einschrankungen bezlglich der Prognosefahigkeit zukunftiger Ansiedlungen und Entwicklungen sind
aus der Beurteilung der Versorgungsqualitat und auch der raumlichen Verteilsiigrnelhandelsangebotes
konzeptionelle Vorgaben zu entwickeln. Dies betrifft in erster Linie die Frage der Nahversarglagren

Qualitat und raumliche Verteilunyieles lasst sich aus den sortimentsspezifischen Zentralitatsquoten ablei-
ten, weiteres aus der Beurteilung des Madisierungsbedarfs und zusatzliches aus rdumlichen Versorgungs-
licken. Aus dem formulierten Ziel, ein wohnungsnahes und qualitatives Nahversorgungssystem schaffen und
sichern zu wolleprergibtsich auch die Notwendigkeit, die Zentralitdtsquote im Nahversaggsegmeninin-
destensaufdem aktuellen Zentralitédtsniveauhalten. Dartiber hinaus ist die Sicherung der Versorgungsqua-
litdt in Form von BetriebstypenPreis und Sortimentsvielfalt zu gewahrleisten.

Diegrundzentrale Funktiorvon Bodenheim und Nackenheineiterzuentwickelrwird als Kernziel formuliert.

Das bedeutet angesichts des regionalen Wettbewenlsh dassdie derzeit negativeKaufkrafbilanzgegen-
uberdem Umlandrerbessertverdensollte. Die Starkung degrundzentralenFunktion musgwingendeinher-

gehen mit eineweiteren Erhdhungler ZentralitdtsquoteDie Steigerung der Gesamtzentralitat der Verbands-
gemeinde Bodenheim wird vor allem durch eine Vervollstandigung des Nahversorgungsangebotes erreicht
werden. Erganzungen den aperiodischen Sortimentsgruppen sind nicht ausgeschlossen, kjatwetan-
gesichts degrundzentral bedingteitinschrankungekeine dominanten GréRenordnungen annehmen.

Abbildung23 Zielzentralitaten in derSortimentgruppenin der Verbandsgemeinde Bodenheim

Zentralitat nach Sortimentsgruppen in der Verbandsgemeinde Bodenheim

Nahrungs- und Genussmittel | 51,6% |

(=)
(=)
Nahversorgun
Gesundheits- und Kérperpflege | 68,9% | = } gung

Bekleidung, Lederwaren

Schuhe | 36,2% |

Uhren, Schmuck, Optik | 14,2%

Haushaltswaren, Glas, Porzellan | 45,4% | Zielzentralitaten flr
Elektrowaren @7% a!oerlodlsche Sprtlmente
nicht erforderlich

Blcher, Schreibwaren |21,6%

Mobel und Einrichtungsbedarf I},?,%

Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf |25,1%

Hobby- und Freizeitartikel | 4,9%

Zielzentralitat gesamter

Gesamt [EERLS .
’ Einzelhandel

/I

aktuelle Zentralitat

Quelle eigene Darstellung und Berechnungen

Aufgrund der ausgefiihrten Uberlegungen ist eine Zentralitatsquote fiir die geSéenbandsgemeind®o-
denheimfiur die Zukunfum etwa 90 realistisctSie kommt zustande, werle derzeitgeplante Erdffnung des
TegutMarkteserfolgreich abgeschlossen werdeariund dartber hinaus die Kaufkraftbindungsliicke im pe-
riodischen Bedarfssegment vollkommen geschlossen wird.
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E Ergebnisse der Verbraucherbefragg inder Verbandsgemeinde Bodenheim

E.1 Methode und Vorgehensweisen
E.1.1 Zielsetzung der Befragung

Die reprasentativeéelefonischeHaushaltsbefragung verfolgt das Ziel, belastbare Aussalgendas Einkaufs-
verhalten der ansassigen Burger zu erlangsich solimit der Befragungeine Wertung der derzeitigen Ver-
sorgungssituatiomlurch die Burger deverbandsgemeinde Bodenheirfolgen. Durch die Befragung widie
Beurteilung der aktuellen Wettbewerbssituation ermdglicht.

Durch die gewonnenen Erkennta&ssollen entsprechende Handlungsempfehlungen fir die Entwicklung der
Nahversorgung und anderer Einzelhandelsstandorte abgeleitet werden.

E.1.2 Stichprobe

Grundlage fur die raumliche Verteilung der Stichpraid die Gemeinden deVerbandsgemeinde Boden-
heim.

Abbildung24 Verteilung dertatsachlichenStichprobe(Interviews)

Frage 1: In welchem Ort wohnen Sie?

Lorzweiler
35
12%
Harxheim
35
12%

Gau-Bischofsheim
30

Nackenheim
84
28%

Quelle: eigene Darstellung

Durchgefuhrt wurden 300 InterviewBntsprechend der Einwohnerzahl der einzelnen Orte wurden 116 Haus-
halte in Bodenheim, 84 in Nackenheim, 30 in @aschofsheim, 35 in Harxheim und weitere 35 in Lérzweiler
befragt.

Eine leichte Verzerrung der Stichprobenauswahl konnte sich durch die geringe Anzahl von Haushalten, die
keinen Telefonanschluss besitzen, ergebBei einer aktuellen Telefondichte v88,5% md systematische
Verzerrungen der Stichprobe aufgrund von undercoverage jedoch auszuschliel3en.
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Der Fragebogen umfasst, neben der Abfrage statistischer MerksealesFragenblécke. Oeei wurden fol-
gende Themen behandelt:

T Wohnort

1 Einkaufsverhalten fimeun Sortimentsgruppa (Nahrungs und GenussmittelDrogeriewarenBe-
kleidung und Schuh&lauhaltswaren Elektrowaren Schreibwaren, Zeitschriften und Buch®io-
bel und EinrichtungsbedamBaumarkt und Gartenartikel sowie Tierbedadrtikel fir Hobby und
Freizeit)

Verkehrsmittelnutzung zum Einkaufen

Fehlende Einzelhandelssortimentbranchen undbetriebe

Beurteilung erschiedener Angebote und WarenVerbandsgemeinde Bodenheimsgesamt
Beurteilung verschiedener Aspekta OrtszentrumBodenheim

E.1.3 Inhalte der Befragung

= =4 A A

Der vollstandige Fragebogen befindet sich im Anhang.
E.1.4 Methode der Befragung

Die Befragung wandte sich an Privathaushalte und zwar immer an diejenige Person, die nach eigenen Angaben
hauptsachlich fur den Einkauf im Haushalt verantwortlich ist. Die Interviews wurden telefonisch durchgefiihrt
und mit Hilfe des CABystems erfasst whgesteuertDie Befragung wurde von der Markt und Standort Bera-
tungsgesellschaft mbH selbst durchgefihrt.

Jeder ausgewahlte Haushalt wurde, falls er nicht unmittelbar erreichbar war, mindebktinsalkontaktiert,
bevor eine Ersatztelefonnummer verwertdeurde. Insgesamt ware®09telefonische Kontakte erforderlich,
um die300 Interviews zu erhaltenRund30%der kontaktierten Haushaltg(272)verweigerten die Teilnahme
am Interview.Gleichzeitig warer838% (347 Kontakte)neutrale Ausfélle, d.h. diese Hdnadte wurden trotz
dreimaligerAnwabhl nicht erreicht. Es wurddianf Interviewer eingesetziDie Feldzeibegann an22.02.2021
und endete an22.03.2021 Das durchschnittliche Interview dauerte ungefabrMinuten.
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E.2 Befragungsergebnisse
E.2.1 Einkaufsverhalten nach Sortimentsgruppe

E.2.1.1 ebensmittel

71,7% aller Befragten kaufen regelmafig Gewerbegebiet Lange Ruthe in Bodenheim ein, 54,7% im Gewer-
begebiet HilgestralRasauBischofsheim geben 30,7% der befragten Haushalte ackewdieim 20,3%.

Abbildung25 Einkaufsort Lebensmittel

Frage 2a: Wo kaufen Sie regelmidBig Lebensmittel ein?
(% der Befragten, die mindestens einen Ort nennen)

Bodenheim restlicher Ort

Bodenheim Ort(szentrum)

Bodenheim Gewerbegebiet Lange Ruthe 71,7%
Bodenheim Gewerbegebiet Hilgestralle
Nackenheim (Netto)

Nackenheim restlicher Ort
Gau-Bischofsheim

Harxheim

VG Bodenheim Sonstige Nennung
Mainz (andere Stadtteile)

Mainz-Laubenheim

Mainz-Ebersheim

i - 0,
Verbandsgemeinde Rhein-Selz 8,7% Mittlere Zahl von Antworten: 2,4

weiterer Ort 7.3% n=300

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

Quelle: eigeneHaushaltsbefragung

Differenziert man den Einkaufsort nach dem Wohnort der Befragteigt sich, dass die beiden Gewerbege-
biete in Bodenheim von den Befragten aus almsgemeinderder Verbandsgemeinde genannt werden, die
weiteren Orte aber hauptséachlich von den Befragten, die auch in der Nahe wohnen.
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Abbildung26 Wohnort und Einkaufsziele der befragten beim Lebensmitteleinkauf

Frage 2a: Wo kaufen Sie regelmiRig Lebensmittel ein?
(Zahl der Befragten nach ihrem Wohnort, absolut)

Bodenheim Gewerbegehiet Lange Ruthe
Bodenheim Gewerbegebiet Hilgestralle
Gau-Bischofsheim

Nackenheim (Netto)

Mainz-Ebersheim

Mainz-Laubenheim
Verbandsgemeinde Rhein-Selz
Bodenheim restlicher Ort

Bodenheim Ort(szentrum)

Harxheim

Mainz (andere Stadtteile)

Nackenheim restlicher Ort

Mainz-Weisenau

Quelle: eigendaushaltsbefragung und Darstellung

Abbildung27 Wichtigster Einkaufsort fir Lebensmittel

215
164

u Bodenheim (n=116)

23 m Nackenheim (n=84)
19 Gau-Bischofsheim (n=30)
10 Harxheim (n=35)
10 Lérzweiler (n=35)
Mittlere Zahl von Antworten: 2,4
n=300
50 100 150 200 250

Frage 2a: Welcher der genannten Orte oder Standorte ist fiir Sie der wichtigste?

’ 7%’7%3,3%

Quelle: eigenddaushaltsbefragung
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n=300

m Bodenheim Gewerbegebiet

Lange Ruthe

= Bodenheim Gewerbegebiet

Hilgestralle

m Nackenheim (Netto)
B Gau-Bischofsheim

= Mainz-Laubenheim

Mainz-Ebersheim

Verbandsgemeinde Rhein-Selz

weiterer Ort



Entscheidend fir die Beurteilung der Einkaufsorientierung ist nicht die Auflistiergufgesuchten Einkaufs-

orte, die die Befragten nennen, sondedasvon ihnen als wichtigster Einkaufsort eingestufiiel. Auch bei

dieser Frage wirdlas Gewerbegebiet Lange Ruthe in Bodenheim mit Abstand am haufigsten genannt, fur
35,7% der Befragten ist es der wichtigste Einkaufsort flir Lebensmittel. Das Gewerbegebiet Hilgestralie mit
22,0% und GaBischofsheim mit 21,0% haben in etwa die gleiche Badey, der NetteStandort in Nacken-

heim ist fur 9,7% der Befragten der wichtigste Einkaufsort.

Abbildung28: Einkauf von Lebensmitteln tber das Internet oder den Versandhandel

Frage 2a: Kaufen Sie Lebensmittel auch iiber das Internet oder den
Versandhandel ein?

Haufig
0,3%
Ab und zu
1,3%

Selten
2,3%

Nie
96,0%

Quelle: eigenddaushaltsbefragung

Bei der Frag, ob sie Lebensmittel auch Uber das Internet oder den Versandhandel einkaufen, antwortet die
ganz uberwiegende Mehrheit der Befragten, dass sie das nie 6,0249.
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Auf die Frage nach dem Einkaufsort flr Drogeriewarennen90,26 der Probanden daSewerbegebiet
Lange Ruthe in Bodenheifortistder einzige Drogeriemarkt oher Verbandsgemeinde Bodenheamsassig.
Die Drogerieabteilurgn der Lebensmittelanbieter aned anderen Standortehaben bei weitem nicht die
Zugkraft eines vollwertigen Drogeriemarktes.

E.2.1.2Drogeriewaren

Abbildung29 Einkaufsort DrogeriewarelfTelefoninterview)

Frage 2b: Wo kaufen Sie regelmaRig Drogeriewaren ein?
(% der Befragten, die mindestens einen Ort nennen)

Bodenheim Gewerbegebiet Lange Ruthe 90,2p6
Bodenheim Gewerbegehiet Hilgestralle 6,7%
Gau-Bischofsheim 5,7%

VG Bodenheim Sonstige Nennung 2,7%
Mainz (andere Stadtteile) 7,1%

Mainz-Weisenau 4,0%

Verbandsgemeinde Nieder-Olm 3,0%

Verbandsgemeinde Rhein-Selz 4,0%

Mittlere Zahl von Antworten: 1,3

weiterer Ort 3,0% n=297

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

Entsprechend der Konzentration des Ahgts nennen die Befragteim Mittel nur 1,3 Orte, an denen sie
regelmafig Drogeriewaren einkaufen, gegentber 2,3 Orte fir den Lebensmitteleinkauf.

Unterscheidet man die Antworten wieder nach dem jeweiligen Wohnort der befragten Persaeigéich,
dassdie Befragten aus alle@rten der Verbandsgemeinde im Gewerbegebiet Lange Ruthe Drogeriewaren
kaufen, die insgesamt selten genannten anderen Orte werden bevorzugt von Personen besucht, die auch dort
wohnen.
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Abbildung30 Wohnort und Einkaufsziel der Befragten beim Kauf von Drogeriewaren

Frage 2b: Wo kaufen Sie regelmaRig Drogeriewaren ein?
(Zahl der Befragten nach ihrem Wohnort, absolut)

Bodenheim Gewerbegebiet Lange Ruthe _ 268

Mainz (andere Stadtteile) J 21

Bodenheim Gewerbegebiet Hilgestralle J 20 % Bodenheim (n=115)

M Nackenheim (n=83)
Gau-Bischofsheim (n=29)
Mainz-Weisenau ] 12 Harxheim (n=35)

Gau-Bischofsheim 17

Lorzweiler (n=35)
Verbandsgemeinde Rhein-Selz ll 12

. . Mittlere Zahl von Antworten: 1,3
Verbandsgemeinde Nieder-Olm 9 n=297

0 50 100 150 200 250 300 350
Quelle: eigenddaushaltsbefragung

Beim Einkauf von Drogeriewaren zeigt sééh noch starker fokussiertégerbraucherverhalten wie bei den
Lebensmitteln entsprechend wird das Gewerbegebiet Lange Ruthe auch von 82,2% der Befragten als wich-
tigstes Einkaufsziel fur Drogeriewaren genannt

Abbildung31 Einkauf von Drogeriewaren Uber das Internet oder den Versandhdnde

Frage 2b: Kaufen Sie Drogeriewaren auch iiber das Internet oder den
Versandhandel ein?

(k.A.)
0,7% H&ufig
0,3%
/ Ab und zu
1,7%
Selten
5,0%
Nie
92,3%

Quelle: eigeneHaushaltsbefragung

Drogeriewaren werden haufiger als Lebensmittel Giber das Internet oder den Versandhandel bezogen, der An-
teil ist bei den befragten Haushalten aber immer noch sehr geria@%® der Befragten sagen hier, dass sie
Drogerigg | NBY ayASda No SNIV&saddhahdglik&fed/ SG 2 RSNJ RSy
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E.2.1.3Neitere Sortimente

Die Analysaler weiteren Sortimentsgruppe zeigt, dass die Verbandsgemeinde BodenhalignEinkaufsort
gegeniuber dem benachbarten Oberzentrum Mainz eine elaghgeordnete Rolle spielt.

Lediglich fur das Sortiment Blicher, Zeitschriften und Schreibwaren erhalten Einkaufsorte in der Verbandsge-
meinde mehr Nennungen als Orte in Mainz.

Abbildung32 EinkaufsortBicher, Zeitschriften uné&chreibwaren

Frage 2f: Wo kaufen Sie regelmaRig Biicher, Zeitschriften, Schreibwaren ein?
(% der Befragten, die mindestens einen Ort nennen)

Bodenheim Ort(szentrum) 73,6%
Bodenheim Gewerbegebiet Lange Ruthe
Bodenheim Gewerbegebiet Hilgestralle
Nackenheim restlicher Ort

Gau-Bischofsheim

VG Bodenheim Sonstige Nennung
Mainz (andere Stadtteile)

26,0% .
Mittlere Zahl von Antworten: 1,4

9,1% n=254

weiterer Ort

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Quelle: eigenddaushaltsbefragung
Beispielhaft sei noch das Sortiment Bekleidung und Schuhe aufgefiihrt, bei dem deutlich wird, dass ein ganz
NOSNBASISYRSNI ¢SAEf RSNJ . STFNIIGSYy aSAYySYy .ISFNF Ay
teile jenseits von Ebersheim, Hechtsheim und Bretzenheim, also auch fir die Innenstadt von Mainz.

Abbildung33 EinkaufsortBekleidung und Schuhe

Frage 2c: Wo kaufen Sie regelmdBig Bekleidung und Schuhe ein?
(% der Befragten, die mindestens einen Ort nennen)

Bodenheim Ort(szentrum)

Bodenheim Gewerbegebiet Lange Ruthe
VG Bodenheim Sonstige Nennung
Mainz (andere Stadtteile) 86,5%

Mainz Bretzenheim
Verbandsgemeinde Nieder-Olm
Verbandsgemeinde Rhein-Selz
Wiesbaden 5,3%

Frankfurt 3,4%

. . Mittlere Zahl von Antworten: 1,4
weiterer Ort 4,1% n=266

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

Quelle: eigenddaushaltsbefragung

E.2.1.&inkauf von Waren Uber ddsiternet oder den Versandhandel

SA RSY YSA&aGSYy {2NIAYSYyGa3aINXzLIISy 3FAold y20K SAyS
Internet oder den Versandhandel einzukaufen. Lediglich bei Bekleidung und Schuhe sagen 62%, dass sie diese
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zumindest selten Uber das Internet einkaufen. Fir Nahrungd Genussmittel, Drogeriewaren und Band
Gartenartikel spielt der OnlinEinkauf bisher eine untergeordnete Rolle.

Abbildung34 Interneteinkauf im Vergleic{Teldoninterview)

Frage 2: Kaufen Sie die folgenden Waren auch iiber das Internet oder den
Versandhandel ein?

Nahrungs- und Genussmittel I 96%
Drogeriewaren IS% 92%

Bekleidung und Schuhe 18% 38%
Hausrat 18% 64%
Elektrowaren 17% 53%
Blicher, Zeitschriften, Schreibwaren 13% 55%

Mobel und Einrichtungsbedarf . 9% 84%
Bau- und Gartenartikel I 92%
Freizeitartikel 12% 14% 51%

W Haufig mAbundzu Selten Nie (k.A.)

Quelle: Eigene Haushaltsbefragung
E.2.2 Fehlende Einzelhandelssortimentedgranchen und-betriebe

Auf die Frage, welche Einzelhandelsangebotieinverbandsgemeinde Bodenhefehlen, fallen die gréf3ten
Anteile der Nennungen auf die SortimentehYangs und Genussmittel und BekleidunDeutlich seltener
werden Schuhe, Baund Heimwerkerbedarind Haushaltswaren genannt.

Hier wird die Versorgungsliicke im periodischen Bedarfssegment, die durch die Zentralitatsberechnungen ob-
jektiv ermittelt wurde,von den befragten Verbrauchern deutlich benanbBer Hinweis auf fehlende Sorti-
mente aus dem Angebotssegment Nahrungsd Genussmittel fallt mit 63 Nennungeieutlich aus. Jeder

finfte Befragte vermisst Angebote aus Nahrungsd Genussmittelsegment.

Bekeidungssortimente sind, angesichts der raumlichen Nahe des oberzentralen Angebotes in Mainz, traditio-
nell in derAngebotsstruktur denerbandsgemeinde Bodenheim schwach ausgeprégt. Der Wunsch nach Be-
kleidungssortimenten in der eigendgBemeinde ist nachvidiehbar, aber angesichts dergionalenWettbe-
werbssituation undder eingeschrankten zentralen Bedeutung der Verbandsgemeinde Bodenheim, kaum in
GrolRenordnungen realisierbar. Kleinere, die grundzentrale Funktion ergdnzende Angebote aus dem Beklei-
dungssegrant sind in der Verbandsgemeinde Bodenheim jedoch durchaus realisierbar.
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Abbildung35 Fehlende Einzelhandelssortimente odéaranchen
Frage 4: Welche Einzelhandelssortimente oder -branchen vermissen Sie in der
Verbandsgemeinde Bodenheim? (Befragte mit mindestens einer Nennung)

63
61

Nahrungs- und Genussmittel

Bekleidung

Schuhe

Bau- und Heimwerkerbedarf
Haushaltswaren

Besseres / mehr Angebot im (eigenen) Ort
Hobby-, Sport- und Freizeitbedarf

Gesundheits- und Korperpflege

Elektroartikel

nicht auf Einzelhandel bezogene Nennungen “ Bodenheim (n=114)

m Nackenheim (n=83)
Gau-Bischofsheim (n=30)

Harxheim (n=34)

andere Betriebstypen (Freiluft-Verkaufsstinde, Markte)
Uhren, Schmuck, Optik

Blicher, Zeitschriften, Schreibwaren
Mobel und Einrichtungsbedarf Lorzweiler (n=35)

Fachgeschifte (qualitativ hochwertig/individuell/klein)

Quelle: eigenddaushaltsbefragung
E.2.3 Verkehrsmittelnutzung bei Einkaufen

E.2.3.1Artikel destaglichen Bedarfs

Das anmeistengenutzte Verkehrsmittel zum Einkauf von Artikeln des téaglichen Bedarfs stellt bei den Befrag-
ten eindeutig das Auto dar. M&7,0% nutztmehr alsdie Hélfte der Befragten dieses immer, @y nutzen

Sa yASd 5K82 TBMASIFRNICHEKNNI R Tl £t Sy leRigicnioh weBigen 3 S NA
Befragten zumindest selten genutzt.

5AS ! NEIOKS TNNJ RAS&S 3ISNARY 3é$d StaddatisEutyr de8 NelpvézRoiigbng A &
in derVerbandsgemeinde Bienheimzu finden. Die grof3ten und aus Verbrauchersicht attraktivsten Standorte
kdnnen nurwenig bis nichts zur wohnungsnahen, fu3l&ufigentieren Nahversorgung ldeagen Die Vertei-

lung der Wohnstandorteind der Angebotsstandorte den Ortsgemeinderdie durch daZZentralitatgebot

im LEP 1V maRRgeblich beeinflusst wird, verursacht in landlich strukturierten Raumen eine unvermeidliche Au-
tororientierung der zentralen Angebotsstandorte.

Somithangt die Verkeramittelwahl auch vom Wohnort deBefragten und dem dort vorhanQenen Angebot
oY 2NKNBYR ypxIt: RSNJ.SFNIXIGSYy IdzA [I NI gSAESNI Iy
nur 50,9% und in GaBischofsheim 53,3%.
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Abbildung36 Verkehrsmittelnutzung beim Bkauf von Artikeln des taglichen Bedarfs

Frage 3a: Wie haufig benutzen Sie welches Verkehrsmittel beim Einkauf von
Artikeln des taglichen Bedarfs wie Lebensmitteln oder Drogeriewaren?

Auto 57,0% 6,0%4,7%
OPNV Igj% 93,0%

zu Fuf 20,7% 64,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Eimmer M haufig selten nie

Quelle: eigene Haushaltsbefragung

E.2.3.2Artikel desaperiodischen Bedarfs

Einnoch deutlicher zugunsten des Autos verschobdfrggbnis zeigt die Verkehrsmittelnutzung beim Einkauf
von anderen ArtikelrHier ist der Anteil der Befragten, die immer das Auto benutzen#8i7,8% noch einmal
deutlich hdéher als beim Einkauf von Artikeln des taglichen Bedsufder anderen Seiténdet ein Einkauf zu
FuRR oder per Fahrrad noch seltener st&iabei gibt es auch keine nennenswerten Unterschiede zwischen den
Ortsgemeinden.

Die Werte fir die Nutzung des OPNV ssudjar etwas héheals beim Einkauf von Artikeln des taglichen Be-
darfs Dieddasst sich mit der Tatsackeklaren dass diese Waren haufig in Mainz gekauft werden.

Ein solches Ergebnis ist bei der Versorgung mit aperiodischen Bedarfsgiitern erwartbar und nachvgllziehbar
zumal hier auch der Anteil der Auswartseinkaufe deutlichends$t als beim Einkauf von Gitern déglichen
Bedarfs.

Abbildung37 Verkehrsmittelnutzung beim Einkauf von anderen Artikeln (Telefoninterview)

Frage 3b: Wie haufig benutzen Sie welches Verkehrsmittel beim Einkauf von
anderen Artikeln, die man seltener einkauft?

Auto 73,7% 4,0%

OPNV .3,3% 89,0%
Fahrrad -6,3% 85,7%
zu Ful I,D% 94,3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

HMimmer M haufig © selten nie

Quelle: eigenddaushaltsbefragung
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E.2.4 Beurteilung verschiedener Angebote und Warender Verbandsgemeinde Boaeim

Das Angebot verschiedener Warendier Verbandsgemeinde Bodenhegullte nach dem Schulnotensystem
beurteilt werden.Die Ergebnisse zeigen, dass sich die Befragten mit Vasdturzfristigen Bedarfgut ver-

sorgt sehenDas Angebot an Nahrungsnd Genussmitteln wird im Mittel mider Notel,8, das an Drogerie-
waren unwesentlich schlechter mit 1,9 bewertet und auch die Versorgung mit Bichern, Zeitschriften und
Schreibwaren stellsich mit 2,2 als gut dar.

Deutlich schlechter wird das Angebot an Waren des mittedl langfristigen Bedarfs eingeschétzt. Die Bewer-
tungsspanne reicht hier voder Note3,5 flirdas Angebot artlektrowaren bigzu 4,9 fir das an Uhren und
Schmuck.

Abbildung38 Beurteilung Warenangeboin der Verbandsgemeinde Bodenheim

Frage 5: Wie beurteilen Sie das Angebot an folgenden Waren in der
Verbandsgemeinde Bodenheim? Befragte Gesamt

Nahrungs- und Genussmitteln
Drogeriewaren

Biicher, Schreibwaren
Elektroartikeln

Schuhen

Bau- und Heimwerkerbedarf
Haushaltswaren
Freizeitbedarf
Damenbekleidung
Herrenbekleidung
Kinderbekleidung

Mobel, Einrichtungsbedarf
Uhren, Schmuck

1 2 3 4 5 6
sehr gut (Schulnoten) ungeniigend

Quelle: eigenddaushaltsbefragung

In Ihrer Bewertung sind sich die befragten Bewohner der verschiedenen Ortsgemeinden auch sehr einig. Es
gibt hier keinebemerkenswerten Unterschiede in der Beurteilung.
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E.2.5 Beurteilungdes Angebots in den Ortsgemeinden

Mit der Frage 6 wurden die Befragten gebeten, das Angebot in den Ortsgemeinden Bodenheim, Nackenheim
und GauBischofsheim zu beurteilen. Dabei erhielt wenigfkibschend die Gemeinde Bodenheim die besten
Bewertungen. Uber alle Kategorien hinweg wurde Bodenheim mit 2,0 benotet. AueBiGznofsheim schnitt

mit 2,1 gut ab, hier sahen sich aber etwa die Halfte der Befragten nicht in der Lage eine Beurteiluebgexnzug

Am schlechtesten wurde Nackenheim mit 2,6 eingeschétzt, auch hier konnten viele Befragte keine Bewertung
abgeben.

Abbildung39 Beurteilung desAngebots in delOrtsgemeinde Bodenheim

Frage 6a: Wie beurteilen Sie das Angebot in der Gemeinde Bodenheim?

Befragte Gesamt
Qualitat der angebotenen Waren 68% 13%
Angebotsvielfalt 53% 27% 5%'
Preise 69% 20%
Einkaufsatmosphare 63% 17% I
Erreichbarkeit 54% 13% l
Parkmaoglichkeiten 37 51% I

)

I|

Freundlichkeit der Verk&ufer 5% 63% 8%

22

Servicequalitat in den Laden 64% 9%

o

50 100 150 200 250 300
B 1=Sehrgut m2=Gut 3=Befriedigend /' 4 = Ausreichend m 5 = Mangelhaft B 6 = Ungeniigend = (k.A.)

Quelle: eigendaushaltsbefragung

Die besten Bewertungen erhielten in Bodenheim die Parkméglichkeiten (Note 1,8), die Freundlichkeit der Ver-
kaufer (1,8) und die Servicequalitat in den Laden (1,9). Aberdarchm sctdchtestenbewertete Punkt, die
Angebotsvielfalt, erélt mit 2,3noch eine gute Note.
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Abbildung40 Beurteilung desAngebots in delOrtsgemeinde Nackenheim

Frage 6b: Wie beurteilen Sie das Angebot in der Gemeinde Nackenheim?

Befragte Gesamt
Qualitat der angebotenen Waren I 23% 17% 6% - 44%
Angebotsvielfalt | 9% 20% 13% - 42%
Preise |} 34% 14% | 47%
Einkaufsatmosphare I 20% 17% 7% - 45%
Erreichbarkeit [JEEE 33% 1% | N 39%

Parkméglichkeiten 18% 32% 6% | 41%
Freundlichkeit der Verkdufer BEEE/A 32% 7% I 46%

Servicequalitadt in den Ldden BEPA 31% 8% I 46%

0 50 100 150 200 250 300
B 1=Sehrgut m2=Gut 3=Befriedigend /' 4 = Ausreichend m 5 = Mangelhaft B 6 = Ungeniigend = (k.A.)

Quelle: eigenddaushaltsbefragung

Bei der Beurteilung de&ngebots in Nackenheim zeigen sich grof3ere Unterschiede in der BewddiaRgurk-
moglichkeiten(Note 1,9 werden fast so gut eingeschatzt wie in Bodenheim, aber die Qualitat der angebote-
nen Waren (2,9 gegentber 2,0), die Einkaufsatmosphére (3,0 gegeh@endvor allemdie Angebotsviel-

falt mit der Note 3,§gegentber 2,3 in Bodenheim) werden deutlich schlechter bewertet. Hinzu kommt, dass
44% der Befragten keine Bewertung abgeben, weil sie das Angebot in Nackenheim nicht kennen.

Abbildung41l Beurteilung desAngebots in delOrtsgemeinde GatBischofsheim

Frage 6¢: Wie beurteilen Sie das Angebot in der Gemeinde Gau-
Bischofsheim? Befragte Gesamt

Qualitat der angebotenen Waren 27% 6% I 52%
Angebotsvielfalt 19% 12% 6% - 51%
Preise ] 31% 12% | 54%
Einkaufsatmosphare 28% 7% I 53%
Erreichbarkeit [JJFZEZ 25% 8% M 45%
Parkmoglichkeiten _ 22% I 50%
Freundlichkeit der Verkaufer 27% | 54%
Servicequalitat in den Laden - 31% | 54%
0 50 100 150 200 250 300

B 1=Sehrgut m2=Gut 3=Befriedigend /' 4 = Ausreichend m 5 = Mangelhaft B 6 = Ungeniigend = (k.A.)

Quelle: eigenddaushaltsbefragung

Das Angebot in GaBischofsheim wird &hnlich gut bewertet wie das in Bodenheim, von den 49% der Befrag-
ten, die es kennen. Im Mittel werdedie Einkaufsatmosphére, die Freundlichkeit der Verkaufer und die Ser-
vicequalitat in den Laden sogar minimal besser als in Bodenheim eingeschatzt. Mit 2,8 erhélt die
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Angebotsvielfalt die schlechteste Note, auch die Erreichbarkeit und das Preisniveaunwaeitd® 3 etwas
schlechter eingestuft.

E.2.6 Zusammengefasste Ergebnisse der Haushaltsbefragung

DieVerbandsgemeinde Bodenhestellt die Nahversorgung seiner Blrgeeitgehendsicher, allerdings wer-

den auch zusatzlichdahversorgungsortimente vermisddie Hauptziele der Verbraucher sind dabei die Ge-
OASGS a[ly3dS wdziKSa dzy R ol AnfeBoSsstandattelinQléOrisgemeind8nNG-y K S A
ckenheim und Gaischofsheim.

Auswartseink&ufe in den sudlichen Stalétn von Mainz sindon erheblicher Bedeutungnsbesondere im
aperiodischen Segment dominiert die Landeshauptstadt das Angebot.

Der Onlinehandel spielt im periodischen Bedarfssegment praktisch keine Rolle im Gegensatz zum aperiodi-
schen Segment.

Die Verlbaucher ermis®n vor allemzusatzliche Lebensmittelangebote uadchaperiodische Angebote,
meistBekleidung.

Das Auto ist sowohl fiir die Nahversorgung als auch fiir die aperiodische Bedarfsdeckung das Hauptverkehrs-
mittel. Auch in der Nahversorgung spidlis ful3laufige Einkaufen eine untergeordnete Rolle. Der offentliche
Nahverkehr ist fir den Einkaufsverkehr nur von geringer Bedeutung.

Nahversorgungssortimente werden insgesamt eher gut bewertet, alles andere als eher unzureichend.
F Ergebnisse deEinzelhandelbefragung in der Verbandsgemeinde Bodenheim

F.1  Methode und Vorgehensweisen

Es wurde eine OnlinBefragung aller Einzelhandelsunternehmen in den Ortsgemeinden der Verbandsge-
meinde Bodenheim durchgefiihrt. Die Unternehmen erhielten &eagebogen per-Hail und konnten ihre
Antworten entweder online abgeben oder auf Papier ausfillen. Fragebogenentwurf und Auswertung erfolgten
durch die Markt und Standort Beratungsgesellschaft in Erlangen. Die Feldzeit dauerte vom 13.02.2021 bis zum
25.03.2021 dabei haben sicti4 Betriebe an der freiwilligen Befragung beteiligt. Bezogen auf die Grundge-
samtheit von 57 Einzelhandelsbetrieb@ygt die Ricklaufquote bei 24%. Das stellt zwar eine durchaus ubliche
Quote dar, aber aufgrund der absolut betraehgeringen Fallzahl sind die Auswertungsmoglichkeiten be-
grenzt. Trotzdem gibt die Befragung Hinweise auf die aktuelle absatzwirtschaftliche Situation des Einzelhan-
dels in der Verbandsgemeinde Bodenheim und ergénzt die vor Ort erhobenen und geschagabrrfiir

die Umsatzund Kaufkraftanalyse.

F.2  Zusammengefasste Ergebnisse der Einzelhandelsbefragung

Die 14 antwortenden Betriebe decken ein weites Spektrum von Betriebstypen ab, neben Lebensmittelhand-
werk und Fachgeschéften ist auch ein grof3er Betriebrdinedesweiten Kette vertreter@ Betriebe befinden

sich in Bodenheim, die anderen in demiteren Ortsgemeinden. @ Mehrzahl der Antwortenderind Eigen-

timer, nur vier Ladenlokale sind gemietet. Auch beim Alter der Betriebe wird ein weites Spektruneeiiged
wahrend zwei Betriebauf eine Uber 10§ahrige Geschichte zurtickblicken, wurdemei andere erst im letz-

ten Jahr gegrindet, das mittlere Alter betragt 37 Jahre. Dabei hat die Halfte der Ladenbetreiber das Geschaft
selbst gegriindet, die anderen habes von einem Vorganger ibernommen.

Die Betriebe haben hochst unterschiedliche Offnungszeiten und sind damit tiberwiegend zufrieden. Nur 5 hal-
ten einheitliche Offnungszeiten in ihrer Gemeinde fir wichtig.

Die Halfte der Befragten verkauft Waren auch onlMen denen, die es (noch) nicht tun, plant aber die Mehr-
zahl es demnéchst einzufihren.

Die Antwortenden geben in der Selbsteinschatzung ihren Betrieben tberwiegend gute Notdnmit ihnrem
Standort sind 10 der Befragten zufrieden. Grund fur die Unzidrigeit der anderen ist vorwiegend die Park-
platzsituation.
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Bei der Einschéatzung der Verbandsgemeinde Bodenheim ist das Bild nicht ganz so positiv, es ergibt sich eine
im Mittel befriedigende Bewertung. Auch hier wird die Ausstattung mit Parkplatzen untgrsgichnittlich be-

wertet, genauso wie die Mietbzw. Kaufpreise fiir Geschaftsimmobili€die Bewertung der verschiedenen
Punkte zur Zusammenarbeit mit der Verbandsgemeinde Bodenheim liegen im indifferenten Bereich, hier las-
sen sich aufgrund der niedrigealZahl keine Aussagen ableiten.

Die Befragten schatzen sich mehrheitlich als konkurrenzfahig ein, nur zwei sehen wachsenden Konkurrenz-
druck auf sich zukommen.

Die meisten der befragten Betriellidickenauf gewachserm Betriebsumsétze in den vergangenemhrés zu-

rick und erwarten einen weiteren Anstiggr die Zukunft. Dazu passt, dass nur drei Betriebe staatliche
CoronaHilfen in Anspruch nehmen mussten. Die Halfte der Befragten planen Investitionen in ihren Betrieb,
die meisten anderen geben an, dass das bereits getan haben.

Die Mehrzahl der befragten Betriebe sieht die Verbandsgemeinde zukiinftig wachsen. Ein Teil erwartet aber
auch weitere Leerstéande und eine Abnahme der Angebotsvielfalt.

Alles in allem zeichnen die teilnehmenden Betriebe einmoistisches und positives Bild der Verbandsge-
meinde Bodenheim.
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G Nahversorgung in/erbandsgemeinde Bodenheim

G.1 Bewertung der aktuellen Nahversorgungssituation

Wesentliche Grundlage fur die Bewertung der Nahversorgung in Bezug auf Quantitat und Qualitat des Ange-
botes sind fur den ersten Aspekt die Bestandserhebung und Potenzialberechnungen im Zusammenhang mit
der raumlichen Verteilung der Nahversorgungsangeb&i@. die Bewertung der Qualitatsaspekte ist die
Kenntnis der Verbraucherbedirfnisse und des Verbraucherverhaltens entscheidend. Eine Trennung stadte-
baulicher Aspekte und absatzwirtschaftlicher Aspekte ergibt sich zwar zwangslaufig im Rahmen der Anwen-
dung des Einzelhandelskonzeptes in der Bauleitplanung. Sie sollte jeddein Amalyse und in der Konzepti-
onsentwicklung vermieden werdén.

Eine ausschliel3lietBeschrankung der Analysauf diepure raumliche Abdeckung der Nahversorgungsange-
bote ist nicht ausgichend fur eine vollstandige Bewertung der Nahversorgungsqualit&tibandsgemeinde
Bodenheim Die Sicherung einer fu3laufigen Erreichbarkeit von Nahversorgungsangeboten fiir einen moglichst
grof3en Teil der Bevolkerung &h zentrales Ziel dieses Eitlzandelskonzeptes. Allerdings muss diese raum-
liche Analyse verbunden werden mit einer qualitativen Bewertung. Die Nahversorgungssituation fir einen
Verbraucher ist erst dann als gut zu bewerten, wenn in annehmbarer Entfeginagzumindest begrenzte
Vielfalt des Nahversorgungsangebotes erreichbar ist. Vor diesem Hintergrund sichert die Ausweisung von Ne-
ben und Nahversorgungszentren eine Angebotsvielfalt, die mit solitdren Standorten nicht zu erzielen ist. Zent-
rale Standorte konnen Vielfalt bieten und simdder Regel gut erreichbar. Deshalb ist zur Sicherung des Nah-
versorgungszieles die Ausstattung der zentralen Versorgungsbereiche mit einem maoglichst vollstandigen Nah-
versorgungsangebot, in Abhangigkeit von den &rtlichen Potenzialen, anzustreben. Sdditésersorgungs-
standorte kdnnen dieses zentrale Versorgungsnetz unterstiitzen, sollen aber die Entwicklung der zentralen
Versorgungsbereiche nicht beeintrachtigen.

Die folgende Bewertung der 6rtlichen Nahversorgungssituation kombiniert die rdumliche Abded&uun-
terschiedlichen Betriebstypen der Nahversorgung miteinander.

Zunachst werden Uber eine NeardseighbourAnalyse die Distanzen von den Wohnorten zu den Nahversor-
gungsangeboten gemesseiese Nahversorgungsangebote werden differenziert nachebetn des Lebens-
mittelhandwerks (Backer, Metzger), Lebensmitteldiscountern sowie Lebensmittelvollsortimentern (Super-
markte, Biomarkte)Die Distanzmessung erfolgt von jedem WohnhausgérVerbandsgemeinde Bodenheim

zum nachstgelegenen Nahversorgungstypus

Fur diese unterschiedlichen Angebotsformen werden jeweils die Distanzen zwischen Wohnstandorten und
Angebotsstandorten gemessen und kartographisch dargestellt. Mit Hilfe dieser Karten wird die Versorgungs-
situation fur alle Wohnstandorte ierbandsgemeinel Bodenheinbildlich sichtbar.

Fur die Bewertung der Qualitat der Nahversorgung ist letztlich eine Kombination dieser betriebstypenspezifi-
schen Analysen notwendig. Gut versorgt sind die Verbraucher, die in kurzer Distanz alle betrdtbiiesds-
formen erreichen kénnen.

In der zusammenfassenden Karte zur Nahversorgungsqualitat werden somit qualitative Mangel nicht nur auf-
grund der quantitativen Existenz, sondern auch in ihrer raumlichen Zuordnung deutlich.

Abzuleiten ist aus dieser Anagyder Bedarf an zusétzlicher Ausstattung fur die zentralen Versorgungsbereiche
sowie an weiteren solitdren Versorgungsstandorten fiir die Versorgung von peripheren Wohnlagenim
bandsgemeindegpiet.

8 Potenziale und Bestandsdaten sowie die Grundlagen des Verbraucherverhaltens wurden in den vorangegangenen Kapitelnrbeiehsiatedie
Grundlage fir die folgenden Analysen und Bewertungen der Nahversorgungssituation.

9 Die Dstanzmessung erfolgt tber Luftliniendistanzen, die in der Regel groRere Entfernungen ergibt, als dies bei der Verwendisaghdiehen
Distanzen im Verkehrsnetz der Fall ist. Im Einzelfall kdnnten extreme Abweichungen zwischen Luftlinie und trteauti®ten. Dies ist allerdings

nur in sehr ausgedunnten Verkehetzen oder bei topographischen Barrieren, wie Flusslaufen, Bergen und Schluchten oder anderen Hindernissen der
Fall. Topographische Hindernisse im genannten Sinne sdet Werbandsgemeinde Bodenheinkaum mafgeblich
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Abbildung42 Analyse Nahversorgungsqualitat (Distanz Wohngebéude zu Angebotsstandorten), Lebensmittelhantedykndsgemeinde Bodenheim
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Quelle: eigene Darstellung, Erhebungen und Berechnungen
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Abbildung43 Analyse Nahversorgwysqualitat (Distanz Wohngebaude zu Angebotsstandorten), Lebensmitteldiscowigebandsgemeinde Bodenheim
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Quelle: eigene Darstellung, Erhebungen und Berechnungen
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Abblldung44 Analyse Nahversorgungsqualltat (Dlstanz WohngeUaLzu Angebotsstandorten) LebensmlttelvolIsortlmentla/erbandsgemelnde Bodenheim
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Quelle: eigene Darstellung, Erhebungen und Berechnungen
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Abbildung45 Analyse Nahversorgungsqualitat (Distanz Wohngeb&aude zu Angebotsstandorten), Alle Betriebsfaferbandsgemeinde Bodenheim
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Quelle: eigene Darstellung, Erhebungen und Berechnungen
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Abbildung46 Analyse Nahversorgungsqualitdb{stanz Wohngeb&ude zu Angebotsstandorten), Alle Betriebsforriv&@Bodenheim ohne Drogeriemarkte

Quelle: eigene Darstellung, Erhebungen und Berechnungen
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