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Baustein |

Sekundaranalyse — Nachfrage

CHANCEN

RISIKEN

Viele altere Personen ab 65 Jahre
(= Chance der Zielgruppen-
ansprache)

Viele altere Personen (= Gefahr der
Uberalterung), viele Witwen

~Loch“ bei den 21-30-jahrigen

unter-[1 Bevolkerungsentwicklung

Single-Haushalte lassen Chancen
fir Kommunikationsorte und Events
zu

kleine Single-Haushalte, wenig
Familien mit Kindern in NW

Hoher Dienstleistungsanteil, insbes.
Beamte, dadurch hdhere Netto-
I6hne; auch mehr dispositive Arbeit

Auspendlertberschufd

NW= Regierungshauptsitz

Wenig in der Produktion beschéaftigt
auch im Baugewerbe

mehr Besserverdiener ab 75 TDM
Jahreseinkommen (27%)

leicht Gber-00 Arbeitslosigkeit

sehr hohe Kaufkraft 113%, auch in
DUW 113%

Umland SUW schwécher, nur 103%
auch Osten: Lkr. KL nur 97%!

extrem hohe Kaufkraft in den
Gebieten Wachenheim, NW-
Diedesfeld, Forst, Deidesheim

Langzeittouristen unrelevant

Tagestouristen/-besucher
interessant

weit unter-[] Besatz im
Einzelhandel (gm, Umsatz)

110.000 Einwohner im Einzugs-
gebiet sind fiir die meisten
Filialisten bereits interessant

In Relation zur Stadtgrof3e zu
kleines Einzugsgebiet (1:1; tblich
sind 1:2 oder 1:3)

MalRnahmen:

=» Die Produktion durch Neuansiedlung neuer Technologien oder

ahnlicher Trendbranchen starken

=» Haliloch und Neustadt als Agglomeration sehen und noch besser
anbinden, um die HaRlocher mehr zu binden (grolites Einwohner-
potential im Einzugsbereich). NW wird automatisch Zentrum werden.

=» Jungere Personen und Familien férdern, Ausweisung von
familienfreundlichem Neubaugebiet, zB. in Hochspeyer.

= Auf Altere mit entsprechendem Sozial- und Kulturangebot eingehen




=» Hoherwertige Sortimente starken in der Innenstadt wegen besserer
Bindung der hohen Kaufkraft (schnuckelige Einkaufsstadt mit
Atmosphare, Substanz ist ja bereits vorhanden)

=>» GroRere Flachen fur den Handel schaffen, auch gréRere zusammen-
hangende Flachen in der Innenstadt (ab 150 gm aufwarts), ein
Zentrum zB. Klemmhof 0.4. mit Gber 3.000 gm Verkaufsflache.

Baustein 11

Sekundaranalyse — Angebot

Hinweis: Baustein Il besteht zum groRten Teil aus groben Schatzungen,
somit sind die Ergebnisse nur als tendenziell zu bewerten. Die
MalRinahmen ergeben sich aus den beschriebenen Marktliicken und
Angebotsschwachen durch Ausweisung neuer Handelsflachen.
Aulienstadtrelevantes ist mit* gekennzeichnet.

Angebots-Starke
= ,ausgereizt*

Angebots-Schwache
= Marktlicken

hohe Kaufkraftbindung: tber 100%
Apotheken, Handy/Telekommuni-
kation. Weiterhin stark:
Lebensmittel, Uhren/Schmuck,
Blumen/Pflanzen/..., = Kaum
Umsatzausweitung moglich.

geringe Kaufkraftbindung: unter
20%: Unterhaltungselektronik
(Braunware)*, Hausrat/GPK,
Baumarkte*: Metallwaren/Anstrich-
mittel, Spielwaren(*), Musikinstru-
mente. Unter 1/3: M6bel/Einrich-
tungsgegenstande*, Papier-/Blro-
/Schreibwaren, Kosmetik/Dro-
gerien/Sanitatsbedarf, Haushalts-
gerate (el. Weillware)*, Kfz-Teile
und Zubehor*, Foto/Optik/Compu-
ter*/Software, Fahrrader/Camping/
Sportartikel(*). Um 1/3: Mo6bel*.
Um 40%: Heimtextil*, Bekleidung,
Tapeten*/Farben*/Lacke*/Kunst.




Angebots-Starke
= ,,ausgereizt”

Angebots-Schwache
= Marktlicken

-Lebensmittel fast komplett
abgedeckt (es fehlen lediglich ca. 2
Tsd. gm bei dem grdéfiten Markt
aller Branchen, zB. flr einen
Supermarkt)

-Apotheken: Es fehlen zwar
rechnerisch 400 gm, jedoch
erzielen die vorhandenen
Apotheken hohe Umsatze (also
nicht unbedingt neue Apotheke
notwendig)

-Typ Waren-/Kaufhaus (wie
Kaufring, Karstadt, NKD,
Woolworth) ausgereizt. Ist-
Bestiickung entspricht Soll.

Konkrete, hochgerechnete freie
Flachen (ca. gm):
-Korperpflege/Drogerie: Licke von
ca. 1 Tsd. gm, zB. Platz flr eine
weitere Douglas-Filiale oder zB.
Schlecker am Marktplatz oder
Kellereistralie

Bekleidung: GroRere Licken bei
Bekleidung (5 Tsd. gm), v.a. DOB
und Junge Mode. Platz zB. ftir H&M
oder P&C oder mittelstandisches
grol3es Bekleidungshaus.
-Schuhe/Leder 800 gm
-Wohnmaobel*: 9.000 gm
-Heim-/Haustex* 1,5 Tsd. gm
-Elektro* (WeiBware 1 Tsd. und
Braunware 2 Tsd. gm) = spricht
fir einen Mediamarkt mit 3 Tsd.gm
-Do-It-Yourself/ Baumarkt*, aber
nur 1 Tsd. gm plus Tapeten/Far-
ben 2 Tsd. gm (Summe 3 Tsd. gm)
-Spielwaren(*) 700 gm
-Sportartikel/Fahrrader* 1 Tsd. gm

grol3e Betriebsgrdfien bei
Apotheken, Elektro-Weilware, PBS,
Blumen/Pflanzen, Kfz-Zubehor.

kleine BetriebsgroRen bei
Lebensmittelhandel (Folge: weitere
Konzentration aus Innenstadt weg)
und bei den meisten anderen
Branchen (baulich bedingt)

gute Leistungsziffern bei den
meisten Branchen (wegen kleiner
Ladenlokale, Denkmalschutz...)

schlechte Leistungsziffern bei
Bekleidung, Elektro-WeiRware,
Baumarkte, Branche 52.48X**

Umsatz je Einwohner durch
Einzelhandel zu gering mit 11 TDM
(Soll-Wert: 15 TDM, Landau: 21
TDM)

*)
**)

AulSenstadtrelevantes, (*) teilweise

Schmuck, Spielwaren, Sport...

viele Nebenerwerbsbetriebe, Tapeten, Blumen, Foto, Optik, PC, Uhren/




Baustein 111
(Burgerbefragung)

Primarforschung

Starken

Schwachen

sehr hohe Bindung der Einwohner
an NW, viele haben eigene
Immobilien dort

kleines Einzugsgebiet bestatigt:
86% aus NW/Ortsteile. 1993 war
das Einzugsgebiet vergroRert, weil
vermutl. duch Kunden-ana-lysen
einzelner Firmen (Hima, Wahl,...)
positiv beeinflul3t

hoher Anteil taglicher/ mehrmals
pro Woche kommender Besucher
(allerdings nur Neustéadter
Haushalte befragt)

relativ hohe Auspendlerguote (It.
Umfrage 45%)

Positive Assoziationen zur Natur-
Umgebung, Stadtbild, Uberschau-
barkeit, Gemutlichkeit, Klima, Feste,
Lebensqualitat, Fuligdngerzone

Teilweise negative Assoziation zur
konservativen Grundhaltung,
biederes, langweiliges Beamten-
Image Neustadts und kritisieren die
Marktlicken und Leerstéande

die meisten Besucher kommen zum
Einkaufen (zT. auch zum Bummeln)
oder um Dienstleistungen bzw.
Behordengange zu nutzen. Auch
positiv: Gaststatten.

NW-Innenstadt ist nicht unbedingt
der Wohn- oder Arbeitsort im
betrachteten Gebiet. Noch zuwenig
Erlebniswerte/ Spontankaufer mit
28% Bummler (Konkurrenz
Mannheim!).

Parksuchzeit liegt mit 5:40 min.
leicht unter- zu Vergleichsorten,
Ist jedoch ausbaufahig

Verkehrsbelastung hoch, da 65%
mit dem PKW in die Stadt fahren
(uber-00). OPNV schneidet schlecht
ab.

positive Parksituation bzgl. Gebih-
ren samstags und ab 17 Uhr,
Festwiese kostenlos (jedoch zu weit
weg), sonst relativ kurze Wege und
gute Erreichbarkeit

sehr schlechte Benotung der
Parkplatzsituation sowie der
Parkmoglichkeiten, insbes. die
Parkgebuhren, zT. schwieriges
Finden von Parkplatzen sowie die
emotionale Bewertung
(unangenehmes Parken)

Nur 3% Stellplatze zum Parken je
Einwohner = 1.800 (LD: 4.000,
10%)




Starken

Schwachen

personliche Faktoren (Freund-
lichkeit, Beratung, individuell) zwar
nicht tber-J, aber gute Chance
gegen Mannheim

Schwache und wenige Grunde, um

in NW einzukaufen. Sie kaufen, weill
sie mussen und nicht, welil sie dazu
gereizt werden.

Hallloch bietet Chance, wenn mehr
Zusatznutzenangebot in NW
vorhanden ist.

Mannheim ist absoluter Haupt-
Einkaufsort der Neustadter (72%),
gefolgt von Landau (34%), obwohl
Kleiner.

positive Emotionsfaktoren:
Uberschaubar, gemdatlich, schon,
sympathisch, freundlich, gepflegt,
sicher, heiter, auslanderfreundlich

negative Emotionsfaktoren:
schmutzig, doérflich, beengt

Mehr in Neustadt gekauft:
(nach unten abfallend)

Besonders stark auf3erhalb:
(nach unten zunehmend aul3erhalb)

-Reisebiro-Dienstleistungen

-Spielwaren/ Sportartikel

-Drogerie/Parfums/Arznei

-Bekleidung

-Schreibw./Blcher/Zeitschriften

-Elektro/HIFI/CD/Video

-Uhren/Schmuck

-Kfz/Zweirad+Zubehor

-Glas/Porzellan/Keramik

-Lebensmittel

-Steuerberater/Rechtsanwalt

-Blumen/Garten

-Friseur-Dienstleistungen

-Heimw./Baubed./Hausrat

-Foto/Optik

-Mdbel

-Massagen/Kosmetik-Dienstungen

-Schuhe

-Architekt-Dienstleistungen

-Heimtextilien

-Fitnel3-Dienstleistungen




Vergleich Angebotsanalyse : Burgermeinung

Licken Baustein Il (sekundéar) |Lucken Baustein 111 (primar)

Noch vermeintlich freie Besonders stark auf3erhalb:
Flachen: (nach unten zunehmend aulierhalb)
(nach unten zunehmend)

-Spielwaren -Spielwaren/ Sportartikel
-Schuhe/Leder -Bekleidung

-Sportartikel, Fahrrader -Elektro/HIF1/CD/Video
-Kérperpflege/Drogerie - -Kfz/Zweirad+Zubehor
-Heim- und Haustextilien -Lebensmittel
-Do-It-Yourself, bes. Tapeten/Farb. |-Blumen/Garten

-Elektro, bes. Braunware -Heimw./Baubed./Hausrat
-Bekleidung -Mdbel

-Mo6bel (Wegfall Unger)

=» Es decken sich vor allem die Licken Spielwaren, Bekleidung,
Sportartikel, Braunware (Elektro) und besonders Mdbel.

=>» Bei Do It Yourself ist zu beachten, dal trotz der doppelt gesicherten
LUcke nur rd. 3 Tsd. gm fehlen, insbes. im Bereich Farben, Lacke,
Tapeten.

=>» Bei Lebensmittel ist nur von einer geringen Liicke auszugehen (2 Tsd.
gm, also 1 Supermarkt), da die Befragten dies nicht in Mannheim etc.
einkaufen, sondern zumeist in der Peripherie von Neustadt (auch mal
in Hal3loch) und deswegen diese Branche unter ,aulerhalb* gelistet
ist. Dasselbe trifft auf Blumen/Garten zu; hier ist Neustadt recht gut
besetzt.

Tendenziell vermissen vor allem folgende Gruppen bestimmte Angebote
in NW (hoher AbluR mit je Gber 80%):

B Junge bis 30 Jahre
B Kinderreiche Haushalte, Grol3familien
B Personen mit Arbeitsort MA+LU

Die Detailauswertung, welche Zielgruppen welche Branchen vermissen,
findet sich im Bericht 111 auf Seite 71-72.




© Imagestarken NW (= Herauszustellen bei Werbung,...)

(1) Topstarken (O besser als 2,0)

B Angebot an Banken
B Anbindung Stral’en/ Autobahn

(2) ,,Zweite Reihe* (gut, aber eher austauschbar, [ > 2,0)

W Arztliche Versorgung

B Bildungseinrichtungen/Schulen

B Behorden, Amter

W Verkehrsanbindung Bahn

B FulRgangerfreundlichkeit

B Handwerk (Leistungsfahigkeit, Angebot)

W Stadtbild

B Sportmdglichkeiten/ Vereine

B L ebens- und Wohnqualitat unter Umweltschutzaspekten

% Imageschwachen NW (= Ansatzpunkte fur Verwaltung,
Burger, Verbande, Vereine und Wirtschaft)

(1) Absolute Kernschwéchen (00 ab 3,5 abwarts)

B Radwegeangebot

B Bauplatze (die richtigen, Preis-Leistung, genugend Angebot)

B GrUnanlagen, Spazierwege (Grtnanlagen fehlen, obwohl meist Platze
vorhanden war haufiger Kommentar)

B Arbeitsplatzangebot

B Verkehrssituation

(2) Weitere Hauptschwachen (I schlechter als 3,0)

B Parkmdoglichkeiten

B Mietpreise Wohnungen bzw. gewerbliche Objekte

W Kaufangebot

B Freibad/Hallenbad-Angebot (zumeist Hallenbad unterstrichen)



Baustein IV

Primarforschung

(Wirtschaftsbefragung)

Vorteile

Nachteile

meist inhabergeflhrte Geschéafte
=» personlich-individueller Faktor
bietet eine Chance (eher im
mittelgenrigen bis hoherwertigen
Bereich)

relativ kleine Verkaufsflachen,
kleine Firmen, meist inhabergefihrt
(baulich bedingt, viele kleine
Ladenlokale) =» schwierig fur die
Zukunft (kleine Flachen schwer
rentabel zu bewirtschaften)

Die meisten Objekte sind in Miete
=» Druck rentabel zu arbeiten und
damit Druck, modern und im
Zeitgeist zu bleiben (dafir jedoch
oft Wechsel und Leerstande)

relativ wenige junge Unternehmen
(bes. seit 1995). Blockaden fur
Neugrindungen sind zu prfen
(u.a. Mietpreise, Schnitt der
Flachen, Verwaltungshirden).

zu kleines Einzugsgebiet wiederum
bestatigt: 85% der Privatkunden
kommen aus ndherem Umland

< 20 km

Mietpreise zT. absolut Uberhoht
(zB. 170 DM/gm). Offensichtlich
starke Macht der Immobilien-
besitzer, die auch Leerstande in
Kauf nehmen.

Hochste Ortsgebundenheit bei den
Immobilienbesitzern selbst.

geringe Standortzufriedenheit,
starke Wechselbereitschaft (in
andere Orte), v.a. EH und Gastro

nur mittelmaRige Tendenz bei
Einschatzung betrieblicher Situation
(Rahmenbedingungen),

v.a. Standort Neustadt selbst sehr
schlecht bewertet

zwar bisher schwache Anzahl von
Modernisierungen, jedoch in
Zukunft von einem grolieren Teil
geplant (Mod. 27%, VergroRerung
11%, Nachfolge 14%, Filialisierung
4%, Neugrindung 3%).

Ein beachtlicher Teil méchte den
Standort verlagern (im Vgl. hohe
Quote an Unzufriedenen). Am
unzufriedensten in der Toplage (1a)
bzw. wenn in Miete.
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Vorteile (ff.)

Nachteile (ff.)

Im Innenstadtbereich (aber nur la-
Lage/Hauptstr. werden von 14
Betrieben neue Flachen benétigt —
It. Umfrage), insgesamt knapp
2.000 gm.

Von der Masse der Anbieter (3/4)
sind keine neuen Flachenbedarfe zu
erwarten. Man muf} also, um den
schwachen Handelsbesatz in NW
aufzustocken ,externe Hilfe“ (u.a.
Filialisten, Mittelstandler aus LD
oder Neugrunder etc.) holen.

Die Vorteile wie schones Stadtbild,
Ubersichtlichkeit, schone
FulRgangerzone werden auch vom
Gewerbe gesehen.

Mehrheit ist negativ auf die Grine
Wiese zu sprechen, % sehen eher
den Wettbewerb. Nur zu ¥4 wird
der Verbrauchernutzen gesehen.
Also kritische Grundhaltung und im
Vgl. sehr angstlich und
pessimistisch.

Neben den Ublichen personlichen
Faktoren steht die Kundennahe/
der Kundenkontakt und die gute
Verkehrsanbindung im Vordergrund
bei der Standortwahl. Auch die
Lebensqualitat und der Erholungs-
wert sowie die schwache Wettbe-
werbssituation sind von Vorteil.

Besonders kritisch ist das Gewerbe
bzgl. Parken, Altersstruktur,
Kaufangebot/ fehlender Magnet,
Mietpreise, Arbeitsplatze und
Verkehrssituation. Radwege und
Grunflachen interessieren das
Gewerbe weniger.

Negativ bewertet sind v.a. die
wirtschaftlichen Rahmenbedin-
gungen wie Kaufkraft (damit kann
nur der Abflul gemeint sein),
~wenig Leben®, Arbeitskrafte-
mangel, Absatzprobleme.

Positive Imagefaktoren: Arzte,
Verkehrsanbindung, Banken, Bahn-
anbindung, Schulen etc., Behorden,
FuRgangerfreundlichkeit, Wohn-
und Lebensqualitat, Sport und
Vereine.

Negative Imagefaktoren: Parken™*,
Mietpreise gewerblich*, Radwege,
Bauplatze, Verkehr, Kaufangebot,
Arbeitsplatzangebot, Musikangebot,
Grunanlagen. Angepackt werden
soll v.a. *

Die positiven Emotionsfaktoren sind
ahnlich wie bei der Burgerumfrage.
Das Gewerbe steht emotional
auffallig stark zu der Stadt NW.

~ochmutzig” wird nicht so als
Problem gesehen wie von der
Bevolkerung. Im Groben stort die
Gewerbetreibenden, dal} ,nichts
los* ist.
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=>» Politische und wirtschaftliche Rahmenbedingungen sind zu prifen, die
zu der relativ hohen Unzufriedneheit fuhren.

=» Der innerstadtische Handel ist mit ,Samthandschuhen* anzufassen,
da er zT. verargert und recht pessimistisch ist. Man muR ein
Maximum an Informationspolitik bieten und sie ,,ins Boot“ holen, da
NW ohne den innerstadtischen Handel seinen Charne verlieren wirde
(siehe Leerstande).

=» Klare Trennung der innenstadt- und auRenstadtrelevanten
Sortimente, um Reibungen und Reibungsverluste zu vermeiden (siehe
Bericht IV. S. 20)

=» Kaufkraftbindung erhéhen als oberstes Ziel der Wirtschaftsférderung,
insbes. Schaffung eines Magneten in der Innenstadt (zB. H&M mit
mind. 2.000 gm) oder Muller-ahnliches Projekt als Frequenzbringer
(Mdller bringt in einigen Stadten bis zu 30% der Innenstadtfrequenz).

= Mehr Events in der Innenstadt, v.a. samstags.

=» Detailliertere Infos, welche Gewerbegruppen welche Probleme und
Winsche haben finden sich im Bericht IV, S. 38-49.

Baustein V Videoanalyse/ Begehung

Am sinnvollsten ist es hier, mit betroffenen Entscheidungstragern
(Politik, Immobilienbesitzer, Gewerbetreibende, Blrger) vor Ort den
Video und die Fotoserie anzuschauen und anhand der konkreten
Einzelbeispiele nach MaBnahmen zu suchen. Entsprechende
Prasentationstermine wurden bereits vorgeschlagen und finden
vermutlich im Herbst 2001 statt. Eine Zusammenfassung der Probleme
und Schwachen findet sich auf dem 8-seitigen Beiblatt zu den beiden
Videofilmen. Mit ® gekennzeichnete Punkte sind zu Uberprifen, insbes.
Ampelschaltungen, Beschilderung ,,Zentrum®, Bahnhof-Parkhaus bzw.
Edeka-Parkflache (ggf.), Sauberkeit/Mulleimer/Bodenbelag,
Schmierereien, Bepfanzung/Versiegelung, dunkle Schaufenster und nicht
beleuchtete Hauser/Logos (insbes. Handwerksbetriebe und Filialisten),
nicht vorhandene (am besten indirekte) Beleuchtung des Rathauses,
Beleuchtung bei den angesprochenen Stralien auf V. Seite 4.
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Mallnahmen/ Empfehlungen

B Die bereits genannten Starken forcieren und Chancen nutzen, die
aufgefihrten Vorteile herausstellen

B Die genannten Schwachen abstellen, Licken flllen, die Nachteile
beseitigen oder weniger herausstellen

Konkret:

B siehe Schluf3folgerungen S. 2-3 (Baustein I)

B siehe Schlul3folgerungen S. 3-4 (Baustein Il). Siehe dazu auch
den Bericht zu Baustein 111, S. 39-41 und S. 52-54 und bzgl.
Gewerbemeinung Bericht IV S. 30-34 (sowie sehr konkrete
Einzelmeinungen im Anhang), wobei die Blrgermeinung hoher zu
gewichten ist (Reprasentanz).

B siehe Schwachen auf Seite 8 = daraus vor allem fir die
am starksten betroffene (genannte) Zielgruppe Malinahmen
zur Verbesserung einleiten (Auswertung nach einzelnen Zielgruppen
siehe S. 70 Bericht 111I)

B Starken in der Werbung fur den Ort herausstellen (z.B.
Standortprospekt, Cl), also Herausstellen der Faktoren:

B Angebot an Banken

B Anbindung Stral’en/ Autobahn

W Arztliche Versorgung

B Bildungseinrichtungen/Schulen

B Behorden, Amter

W Verkehrsanbindung Bahn

B FulRgangerfreundlichkeit

B Handwerk (Leistungsfahigkeit, Angebot)
W Stadtbild

B Sportmdoglichkeiten/ Vereine

B Lebens- und Wohnqualitat unter Umweltschutzaspekten

B Altstadtkern schon attraktiv, historisches Fachwerk,romantisch,
renovierte alte Hauser

B Nahe zum Wald/schone Lage/Umgebung, Haardt-Rhein-Umfeld,
Pfalzerwald, Perle der Pfalz, landschaftlich sehr schon

B Weinfeste, Dt. Weinlesefest, Winzerumzug, Krénung der Weinkdnigin,
Weindorf
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FuRgangerzone schon, schon zum Bummeln

Weinzentrum/ Weindorfer

Kleinstadt mit Flair, Ambiente, liebenswert+gemdutlich, enge Gassen,
schone Ortsteile

Uberschaubar, gemutlich

Gute Luft, Gutes Klima, mediterranes Klima, sudliches Flair, mildes
Klima, Lebenskultur, Ambiente, deutsches "Meran", deutsche Toscana
Hambacher Schlof3

schoner Markt, Marktplatz

Brunnen, v.a. Elwedritsche

Gastronomie am Marktplatz, gemdtliche Lokale, Weinlokale, Cafés am
Marktplatz

Urlaub z.B. wandern, Naherholung, schone Ausflugsziele, Haardlt,
guter Ausgangspunkt zum Wandern

Emotionale Faktoren:

B Uberschaubar

B gemutlich

W schon

B sympathisch

H freundlich

W gepflegt

B sicher

H heiter

B auslanderfreundlich, weltoffen

Umzusetzende Vorschlage:

(1) Ho6chste Prioritat

B Kaufangebot verbessern (insbes. Lebensmittel

und Bekleidung Innenstadt) — siehe 11

B Grunanlagen,Spazierwege schaffen
B Radwegeangebot schaffen, verbessern
B Parkmaoglichkeiten verbessern
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(2) Zweithdchste Prioritat

B Verkehrssituation (siehe auch Frage 1a, 10)

B Arbeitsplatzangebot

B Lebens- und Wohnqualitat bzgl. Umweltschutz

B Stadtbild (vermutlich Sauberkeit und Leerstande)

(3) Mittlere Prioritat

W Arztliche Versorgung

B Bildungseinrichtungen/Schulen

B Freibad, insbes. Hallenbad

B Angebot Kino,Theater

B Verkehrsanbindung Bus

B FulRgangerfreundlichkeit

W Kindergarten, insbes. Spielplatze
W Verkehrsanbindung Bahn

B Bauplatze (Anzahl, Preise, richtige)

Konkret genannte EinzelmaBnahmen (l11, S. 55 ff.)

B Grunanlagen/Park/Grunflachen Innenstadt schaffen,
Grunes/Pflanzenkibel, mehr Banke, Ruheplatze (mit absolutem
Abstand zu den anderen Nennungen). Versiegelungen (zB. Bache/
Flisse) wieder riickgangig machen

B bessere Parkplatzsituation, bessere/mehr Parkplatzmoglichkeiten,
erreichbare/oberirdische Parkplatze, innenstadtnah

B mehr Papierkdrbe (Mull)/ mehr Sauberkeit, Stadt besser saubern,
gepflegter

B Radwege anlegen, mehr Radfahrerfreundlichkeit Innenstadt

B attraktivere Geschéafte, mehr/viele Fachgeschafte, mehr gehobenes/
spezielles Angebot

B besseres Kaufangebot u.a. Mittelgenre, weniger Billigladen (insbes.
Textil + Imbisse), abwechslungsreicher (Fachgeschafte + Fachmarkte)

B weniger/keine Parkgebuhren, Parkhduser glnstiger, weniger (scharfe)
Politessen/Ordnungskrafte
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Konkret genannte Einzelschwachen (I, S. 20-24)

B |eerstehende Geschafte/ zu teuer, ricklaufige/negative Attraktivitat der
Geschéfte, keine Lebensmittelkaufe in Innenstadt mehr mdglich,
sterbende Innenstadt, mangelhaftes Bekleidungsangebot, Leerstande
Hetzelplatz

B Bieder, konservativ, 6de, langweilig, verschlafen, nichts los, tote Stadt,
kleinburgerlich, spielig, verfilzt

B Mehrere Neustadt™s in BRD (ldentifikationsproblem)

B zu wenig Parkplatze, schlechte Parksituation, auch abends

B schmuddelig, ungepflegt, Hundekot, Mull, zuwenig Reinigung der Stadt

Weitere MalRnahmen siehe Bericht 111, S. 55-57.

Es wird vorgeschlagen, die genannten MalRnahmen (insbesondere die
MalRnahmen bei I1l. auf S. 49-51 und S. 55-57) den politischen
Entscheidungstragern vorzulegen, zu diskutieren (z.B. Pro-Contra-Listen
erstellen, auf Realisierbarkeit priifen) und dann gewichten zu lassen (z.B.
je Teilnehmer 5 Klebepunkte fir 10 Malnahmen (Faustformel 0,5 mal n
Klebepunkte fir n Malinahmen, wobei eine Malinahme auch doppelt
bepunktet werden kann) = die Mallhahmen mit den meisten
Klebepunkten werden dann zuerst in Angriff genommen). Dazu sollten
neben der Machbarkeit allerdings auch die Prioritaten der Blrger
beachtet werden (war auch Sinn der reprasentativen Umfrage).

Wertung des Verfassers: Neben der Losung des Park- und Handels-
problems (u.a. auch fur die Innenstadt-Beschaftigten, nicht nur fur
Kunden) Uber zB. die evtl. frei werdende Edeka-Flache sollte das schon
vorhandene schone und weit Uber-[J Stadtbild ,netter dekoriert* werden
(Blumenwettbewerb, Pflastersteine 0.4.), um sich weiter von den
Konkurrenzorten zu differenzieren. Auch das Angebot flur die Jiingeren
insgesamt erscheint liickenhaft = hier bote sich ein Neubau des
Klemmhofes an mit Ansiedlung attraktiver, grol3er Handelsflachen.

Der Mullermarkt ist ja bereits von der Flache her ein Magnet (2500 gm),
kann die ihm zustehende Magnetfunktion aber nur teilweise ausspielen,
da er nicht die beste Lage ind er Hauptstrale hat und schlechte
Zugangsmaoglichkeiten bzgl. Parken. Da im Klemmbhof sich die
Eigentums-situation (sparkasse) positiv darstellt, sollte dort ein
Gegenpol-Magnet geschaffen werden, aber nicht wieder kleine, von der
Gesamtwirkung uninteressante Flachen, sondern ein richtiger grol3er
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Magnet und Frequenzbringer wie Muller (zB. H&M oder anderes
Bekleidungshaus/DOB-lastig, P&C wird nicht kommen).

Die Elektrobranche hat offensichtlich Licken, bes. bei Braunware,
obwohl der Promarkt eine VergréRerung der Flache zu Rheinelektra um
ca. 600 gm bewirkt hat. Problem des Promarktes ist wiederum wie bei
Muller die schlechte Erreichbarkeit mit aussagekraftigen und gut
auffindbaren Parkplatzen.

In der Peripherie ware zB. ein Mediamarkt o0.4. ideal (auch wenn eben
gescheitert nach Information d. Verf.) sowie ein neues attraktives
Mdbelhaus als Unger-Ersatz. Dringend zu einer Uberpriifung des neuen
Hornbach-Geléndes zu raten. Wie soll dort die Sortimentsstruktur
aussehen? Sie ist mit dem Gutachten Il. abzustimmen, v.a. unter dem
Aspekt, dal} Globus auch vorhat, zu expandieren. Es wird in diesem
Bereich dann unweigerlich zu einem Verdrangungswettbewerb kommen
(Hela, Globus, Hornbach).

Zur Problemldsung Innenstadt vs. Peripherie:
Polarisierungsprognose und gleichzeitig Empfehlung fir die Politik:

INNENSTADT

Genre mittel-hoch, Differenzierung, Spezialisierung,
Fachgeschafte (ab 100 gm), Qualitat, Zusatznutzen, ,besserer
Geschmack*

GRUNE WIESE
notwendig (Sog Umland), Niedriggenre, One-Stop-Shopping,
Grundnutzen, Parken+Einladen, ideale Ergdnzung zur Innenstadt

STRATEGIEN fur den Fachhandel und die Innenstadt-Politik:

M la-Lage, wenn spezialisiert (siehe Vertikale)

B Innenstadt: Gleiche Rahmenbedingungen schaf-
fen: Parken, Erreichbarkeit, Kern-Offnungszeiten
Branchenmix/ Agglomeration, in Politik/Werbe-
ring/Stadtmarketing betatigen, Samstag absolut
forcieren (Pers., Parken, Events, Prospekte,
Wochenmarkt)

B 2a-Lage, wenn Universalanbieter/Auswahlhaus
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m Offnungszeit maximieren, Sa bis 16 Uhr (Sa forcieren)

B evtl. Schaffung von mehreren verkaufsoffenen Sonntagen,
um gegen Landau zu stehen

B Neue Erfolgsstrategie (Suddeutschland):
* Bekleidungshaus (D/H/W&a/K = KATAG..) plus
* Spezialisten (Vertikale + Inhaber-Fachgesch.)
* Muller Drogeriemarkt (Parf/Drog/CD/PBS...)
ersetzen Kaufring/Warenhaus in der Innenstadt

M Hartware/Food: nicht aus Innenstadt nehmen,
z.B. Stadt X: 1/3 der Sortimente bringen 70%
Frequenz, zumeist kurzfristiger Bedarf)

B Sport, Heimtex: Trend zu Splittung/Peripherie

B dazu als Abrundung C&A, K&L, Vogele, Adler...

B mogl. ebenerdige Lokale ab 100-200 gm aufwarts, moglichst
keine oder max. ein Stockwerk

B Verhaltnis Peripherie : Innenstadt = 1 : 1 anstreben. Wenn
Peripherie gréier wird, entsprechend Innenstadtflachen
schaffen. Negativbeispiel: Pforzheim.

Auch das Projekt ,Solarstadt”, die Forcierung des (offensichtlich noch
nicht so bewuf3ten) Imagefaktors ,,Hambacher SchloR“ sowie der erneute
Versuch, eine Fachhochschule, Berufsakademie 0.a. noch nach NW
zwecks Belebung und Verjiingung zu bekommen, sollte angestrebt
werden.

Auch die Sauberkeit erfordert Malinahmen, auch wenn die Anspriiche
der Neustadter besonders hoch zu sein scheinen. Radwege zu realisieren
scheint ein schwieriger Weg zu sein — wegen der topographischen Lage
Neustadts. Dies ist wohl eher in den Stadtteilen auRerhalb machbar.

*** UBH Stuttgart GmbH 30.7.01
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