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1 EINLEITUNG

Auftrag
= Erstellung eines Einzelhandelskonzeptes

Auftraggeber
= Stadt Itzehoe

Zeitraum
= August 2010 bis Mai 2011

Untersuchungsdesign

= Expertengesprache

= Kundenherkunftsanalyse
= Einzelhandelsanalyse

= Branchenkonzept

= Standortkonzept

= Entwicklungskonzept

Aufgabenstellung und Ziele

= Analyse und Bewertung der gegenwartigen Angebots- und Nachfragesitua-
tion des Einzelhandels (Einzelhandelsentwicklung)

= Aufzeigen von Starken, Schwachen und Potentialen des Einzelhandels-

standortes Itzehoe

= Abgrenzung der Innenstadt und Benennung des Hauptgeschaftsbereiches
sowie Funktionszuweisung fir die einzelnen innenstadtischen Teilbereiche
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Benennung Zentraler Versorgungsbereiche sowie Darlegung der (6kono-
mischen und stadtebaulichen) Entwicklungspotenziale

Erstellung einer auf die spezifische Situation in Itzehoe angepassten, aktu-
ellen Liste zentrenrelevanter Sortimente

Aufzeigen von Entwicklungsperspektiven fir die Nahversorgung

Darstellung von Entwicklungsmoglichkeiten fiir die Positionierung der
Stadt Itzehoe als Mittelzentrum in der Region

Erarbeitung von Handlungsempfehlungen zur Starkung der Innenstadt
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2 DYNAMIK DER EINZELHANDELSBETRIEBSFOR-
MEN UNTER BESONDERER BERUCKSICHTI-
GUNG DES INTERNETS

2.1 Allgemeine Trends in der Einzelhandelsentwicklung
in den letzten Jahren

Die Umsatze des Einzelhandels sind in den letzten Jahren gestiegen, jedoch
konnte nicht jeder von diesem Prozess profitieren. Wahrend insbesondere
Warenhduser wie Karstadt (-54,8 %) oder Kaufhof (-9,6 %) zwischen 2000 und
2007 Umsatzrickgange verzeichneten, konnten Fachmarkte (z.B. Media-
Markt/Saturn +124,7 %) und Discounter (z.B. Lidl +120,0 % oder Kik +262,5 %)
teilweise ehebliche Zuwéachse verzeichnen (Quelle: EHI 2009).

Mit der Umsatzentwicklung ist weiterhin ein Flachenwachstum verbunden, das
seit 2000 allerdings moderater verlauft. In der Folge des Flachenwachstums
stagniert die durchschnittliche Flachenproduktivitat seit einigen Jahren. 2008
lag die durchschnittliche Flachenproduktivitat je gm Verkaufsflache bei 3.364 €
(Quelle: EHI 2009).

Die Entwicklungen auf der Nachfrageseite stehen unter dem Einfluss des de-
mografischen Wandels. Das statistische Bundesamt prognostiziert aktuell Be-
volkerungsriickgange um mehr als 10 % fiir Gesamtdeutschland bis 2050. Die-
se Entwicklung wird regional stark unterschiedlich verlaufen, jedoch wird der
Konkurrenzkampf um Kunden sowohl in strukturstarken als auch struktur-
schwachen Regionen zunehmen. Zudem ist erkennbar, dass bei einem stagnie-
renden Anteil privater Konsumausgaben am verfligbaren Einkommen, der
Anteil der Einzelhandelsausgaben an diesen Konsumausgaben eher sinkt
(Rickgang von 1992: 32,2 % auf 25,2 % in 2008, Quelle: Destatis 2009).
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Der Alterungsprozess unserer Gesellschaft wirkt sich auch auf den Einzelhan-
del aus. Bereits heute sind 37,2 % der Bevolkerung in der Altersgruppe 50+.
Dieser Bevolkerungsteil verfligt liber 47 % der zur Verfliigung stehenden Kauf-
kraft (Quelle: Metro AG 2007/2008). Neue Anforderungen an die Erreichbar-
keit der Geschafte, an die Servicequalitat, die Mitarbeiterqualifizierung sowie

die La

den- und Sortimentsgestaltung sind die Konsequenz.

Abb. 1: Umsatz im Einzelhandel (nominal in Mrd. €)
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Abb. 2:  Verkaufsflachen im Einzelhandel (in Mrd. qm) Diese zunehmende Individualisierung ist gekoppelt an eine zunehmende Pola-
risierung. Hier trifft Discount auf Luxus. Gefragt ist entweder nur ,das Beste”
140 oder das ,,Billigste”. Dariiber hinaus steigen Anspriiche an Zeiteffizienz. Be-

guemlichkeit und Qualitat und Versorgungs- und Erlebnisfunktionen ver-
schmelzen zunehmend. Die zunehmende Etablierung spezialisierter Sorti-
mentssparten (z.B. Bio-, Halal- oder Exklusive-Produkte) spiegeln die wachsen-
de Individualitdt auch in den Regalen wieder.
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Abb. 3:  Reaktionen auf neuartiges Konsumverhalten
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Quelle: Lidl/ Aldi Nord 2009
Im Zuge der Individualisierung wird der Kunde unberechenbarer. Ein konsis-
tentes, Uber einen langen Zeitraum stabiles Konsumverhalten gehort zuneh-
mend der Vergangenheit an. Stattdessen entwickelt sich ein multioptionales
Konsumverhalten, das unberechenbarer ist und teilweise fast paradoxe Ziige
annimmt. Der Porschefahrer, der beim Discounter Champagner einkauft, ist
ein Beispiel fur eine derartige Entwicklung.

CIMA Beratung + Management GmbH 2011 10
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2.2 Wandel der Betriebsformen

Bei all der Komplexitat zeigt sich vor allem eines: um als Anbieter auf das kom-
plexer werdende Nachfrageverhalten reagieren zu kdnnen, ist es erforderlich,
sich von der undefinierten Mitte abzugrenzen. Diese Abgrenzung kann auf
unterschiedlichste Weise erfolgen.

Unter dem Druck, moglichst breite Sortimente zu gilinstigen Preisen anbieten
zu kénnen, waren unter den Betriebsformen in den letzten Jahren insbesonde-
re die Fachmaérkte die Gewinner (+14,5 % zwischen 2000 und 2007, Quelle: EHI
2009). Deutlich abgenommen hat hingegen der Anteil inhabergefiihrter Fach-
geschiafte (-27,7 % zwischen 2000 und 2007, Quelle: EHI 2009). Als weitere
innenstadttypische Betriebsform nimmt auch der Anteil von Kauf- und Waren-
hadusern an den Betriebsformen ab (-21,4 %, zwischen 2000 und 2007, Quelle:
EHI 2009). Demgegeniiber sind Shopping-Center weiter auf dem Vormarsch,
wodurch der Konkurrenzdruck weiter wachst. Allerdings zeigen die letzten
Jahre einen deutlichen Trend von der ,,Griinen Wiese” zurick in die Innenstad-
te.

Die Preis- und Sortimentsorientierung macht sich auch im Lebensmitteleinzel-
handel bemerkbar. Wahrend vor allem Discounter aber auch Verbraucher-
markte Verkaufsflachenanteile hinzugewinnen kdénnen, verlieren Supermarkte
und Ubrige Betriebsformen an Bedeutung. Wahrend die Entwicklung der Fla-
chenproduktivitaten bei den Discountern weiterhin positiv ist, deutet sich bei
den SB-Warenhdusern ein Ende des Booms an.

CIMA Beratung + Management GmbH 2011

Abb. 4:

Anteil der Geschifte nach Betriebstypen
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Abb. 5:  Verkaufsflichenanteile der Betriebstypen im Lebensmitteleinzel-
handel (in %)
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Abb. 6:  Flachenproduktivitat (in €/ gm Verkaufsflache)
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2.3 Entwicklungen im Versandhandel

Die wesentliche Entwicklung im Versandhandel der letzten Jahrzehnte ist eine
zunehmende Vielfaltigkeit. Aktuell lassen sich mehrere Betriebsformen des
Versandhandels unterscheiden (Abb. 7).

Insgesamt ist die Bedeutung des Versandhandels in den letzten Jahren nur
moderat gewachsen. Allerdings gibt es bei den Anteilen der Betriebsformen
deutliche Unterschiede.

Seit 2006 verzeichnet der Online-Handel Umsatzsteigerungen um tber 50 %,
aktuell werden dort rd. 15,4 Mrd. Euro Umsatz generiert. Hinzukommen rd.
2,2 Mrd. Euro, die Gber Ebay-Powerseller erzielt werden. Teleshopping-Kanale
verzeichnen derzeit mit rd. 1,2 Mrd. Euro Umsatz (2008) noch einen relativ
kleinen Marktanteil, allerdings liegt die jahrliche Wachstumsrate bei 11 %.
Demgegeniiber verliert der klassischer Versandhandel an Bedeutung.

Online-Shoppen ist in Deutschland langst nicht mehr nur eine Sache der jun-
gen Leute: Bei den Giber 60-Jahrigen stieg der Anteil der Online-Besteller von
19 Prozent in 2008 auf 28 Prozent in 2009, bei den 50- bis 59-Jahrigen kletterte
er von 43 auf 58 Prozent (Quelle: BVH 2009).

Hierbei ist allerdings zu beachten, dass sich bisher der Online-Handel auf nur
wenige Branche beschrankt. Vor allem Medien, elektronische Produkte, Mode,
Burobedarf, Geschenk- und Dekoartikel sowie Spielwaren/Hobbybedarf wer-
den Gber den E-Commerce vertrieben.
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Abb. 7:

Quelle:

Betriebsformen des Versandhandels
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Abb. 8:  Versandhandelsumsatz (nur Waren) in Mrd. € Abb. 9:  Branchenverteilung der Online-Handler in % (Top 7)
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3 RAUMORDNERISCHE UND SOZIOOKONOMI- Landliche Zentralorte
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! Quelle: Stadt Itzehoe, Bauamt; Stand: 12.04.2011
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3.2 Makrostandort Stadt Itzehoe

Abb. 11: Die Lage der Stadt Itzehoe im Raum
. - Westorrontess '..1
B
nurn,_Decrria O . \
’ -
v
Drox b D
< Stade . \J
=
Quelle: Open Street Map 2010

Bearbeitung: CIMA GmbH 2011
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Allgemeine Rahmendaten

Die Stadt Itzehoe befindet sich im Slidwesten des Bundelandes Schleswig-
Holstein, 90 km westlich von Liibeck, 75 km slidwestlich von Kiel und 55
km nordwestlich von Hamburg. Die Entfernung zum nachstgelegenen
Oberzentrum Neumdinster betragt 40 km.

Die Stadt Itzehoe ist Dienstleistungs-, Verwaltungs- und Handelszentrum
fir den Bereich der schleswig-holsteinischen Westkiste zwischen Husum
und Elmshorn. Neben der Funktion als Sitz zahlreicher Behérden (u.a.
Kreisverwaltung) stellt die Stadt in mehreren Wirtschaftszweigen Arbeits-
platze fiir das Umland zur Verfligung. Dazu gehoéren etwa das Fraunhofer-
Institut fur Siliziumtechnologie (ISIT), das Innovationszentrum ltzehoe (I-
ZET), die Itzehoer Versicherungen oder die GroRdruckerei Prinovis.

Itzehoe ist Gber die nahegelegene Autobahn A 23 (Heide — Hamburg) sehr
gut an das liberregionale BundesfernstraBennetz angeschlossen. Im Stadt-
gebiet treffen zudem die BundesstraBen B 5, B 77 und B 206 aufeinander,

von denen letztere die Anbindung in Richtung Kiel und Liibeck sicherstellt.

Als IC-Haltepunkt auf der Strecke Westerland (Sylt) — Hamburg verfugt
Itzehoe zudem Uber eine Anbindung an das lberregionale Bahnnetz mit
Direktverbindungen nach Berlin, Hannover sowie Kéln / Ruhrgebiet. Im
Regionalverkehr verkehren stiindlich zwei Ziige nach Hamburg.

Wettbewerbssituation im Einzelhandel

Wahrend das nahegelegene Mittelzentrum Brunsbittel mit Itzehoe ledig-
lich um Kunden aus den sonstigen Gemeinden des Landkreises konkurriert,
zieht das Mittelzentrum Elmshorn u. a. aufgrund seiner verkehrlichen Er-
reichbarkeit Gber die A 23 spirbar Kaufkraft ab. Dieser Trend hat sich in
den letzten Jahren durch neu entstandene Standorte auRerhalb der Innen-
stadt (u. a. Teppich Kibek) weiter verscharft.

Daneben bt insbesondere die Freie und Hansestadt Hamburg seit jeher
einen starken Konkurrenzdruck auf den Itzehoer Einzelhandel aus.
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33 Soziookonomische Rahmendaten

Abb. 12: Soziookonomische Rahmendaten der Stadt Itzehoe

Indikatoren Stadt Landkreis Schleswig-
Itzehoe Steinburg Holstein
Bevoélkerungs- 30.06.2005 33.285 136.669 2.828.986
entwicklung 30.06.2006 33.137 136.416 2.831.325
30.06.2007 32.918 135.397 2.834.641
30.06.2008 32.780 134.510 2.835.264
30.06.2009 32.744 133.657 2.830.118
30.06.2010 32.539 133.101 2.831.364
+/-in % 2005-2010 -2,2 -2,6 0,1
Quelle: Statistikamt Nord; Stand: 06.05.2011
sozialversicherungs- 30.06.2005 14.548 31.334 770.564
pflichtig 30.06.2006 14.911 31.656 780.220
Beschiftigte 30.06.2007 15.317 32.129 795.104
(am Arbeitsort) 30.06.2008 15.548 32.654 813.047
30.06.2009 15.627 32.823 815.955
30.06.2010 16.067 33.302 824.505
+/-in % 2005-2010 10,4 6,3 7,0
Quelle: Statistik der Bundesagentur fiir Arbeit; Stand 06.05.2011
Arbeitslosenquoten 2005 2.697* 11,6 11,6
im Jahres- 2006 2.257* 9,8 10,0
durchschnitt 2007 1.750%* 7,4 8,4
5 :Lt;zehoe: Absolute Zah- 2008 1.350* 58 76
2009 1.320* 6,1 7.8
+/-in % 2005-2009 -51,1 -47,4 -32,8

Quelle: Statistik der Bundesagentur fiir Arbeit; Stand: 06.05.2011
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Indikatoren Stadt Landkreis Schleswig-
Itzehoe Steinburg Holstein
Einpendler 30.06.2005 9.864 8.073 97.766
Auspendler 30.06.2005 4.341 16.985 172.735
Saldo 5.523 -8.912 -74.969
Einpendler 30.06.2006 10.134 8.480 101.466
Auspendler 30.06.2006 4.416 17.539 176.750
Saldo 5.718 -9.059 -75.284
Einpendler 30.06.2007 10.483 8.772 105.570
Auspendler 30.06.2007 4.580 18.154 181.754
Saldo 5.903 -9.382 -76.184
Einpendler 30.06.2008 10.656 8.924 111.111
Auspendler 30.06.2008 4.813 18.797 187.787
Saldo 5.843 -9.873 -76.676
Einpendler 30.06.2009 10.760 9.094 111.189
Auspendler 30.06.2009 4.907 18.934 191.194
Saldo 5.853 -9.840 -80.005
Einpendler 30.06.2010 11.102 9.177 110.961
Auspendler 30.06.2010 4.922 19.009 193.977
Saldo 6.180 -9.832 -83.016
Quelle: Statistik der Bundesagentur flr Arbeit; Stand: 06.05.2011
Bearbeitung: CIMA Beratung + Management GmbH 2010
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= Inden letzten Jahren verzeichnete die Stadt Itzehoe einen leichten, jedoch
stetigen Bevolkerungsriickgang von insgesamt -2,2 % im Vergleich zum
Jahr 2005. Diese Entwicklung dhnelt der des Landkreises, bei dem der Ver-
lust sogar noch etwas hoher ausgefallen ist (-2,6 %).

Beides entspricht nicht der Entwicklung des Landes, welches im gleichen
Zeitraum sogar einen marginalen Anstieg der Bevolkerungszahlen ver-
zeichnen konnte. Hier ist jedoch zu beachten, dass im letzten Jahr auch
dort erstmalig eine negative Entwicklung eingesetzt hat.

= Die Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten hat sich seit dem
Jahr 2005 tberdurchschnittlich positiv entwickelt. Es vollzog sich ein konti-
nuierlicher Zuwachs um ca. 1.500 Personen, was einem relativen Wert von
10,4 % entspricht. Das Land Schleswig-Holstein konnte im gleichen Zeit-
raum nur einen Anstieg um 7,0 %, der Kreis Steinburg sogar nur um 6,3 %
erreichen.

= Die Arbeitslosigkeit in Itzehoe hat sich in den Jahren 2005 bis 2009 nahezu
halbiert (-51,1 %) und betraf zuletzt nur noch durchschnittlich 1.320 Per-
sonen. Dieser Trend war in dhnlichem Mal3e auch im Kreisgebiet zu ver-
zeichnen (-47,4 %), wo er im letzten Jahr jedoch zum Erliegen gekommen
ist. Da sich dies auch auf Landesebene vollzogen hat, ist zu befiirchten,
dass sich auch in Itzehoe die kontinuierliche Verringerung der Arbeitslosig-
keit nicht weiter fortgesetzt hat.

Uber den Gesamtbetrachtungszeitraum ist jedoch eine auRerordentlich
positive Entwicklung zu konstatieren, die jene des Bundeslandes bei wei-
tem Ubertrifft.

= Der deutliche Uberschuss an Einpendlern in die Stadt Itzehoe verweist auf
ihre Funktion als wichtiger Arbeitsstandort der Region. In den letzten vier
Jahren ist dieser Wert weiter angestiegen und liegt nun bei + 11.102 Per-
sonen. Gleichzeitig ist auch die Zahl der Auspendler gestiegen.
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Fazit

Die Entwicklung der Bevélkerung der Stadt Itzehoe ist im Vergleich als eher
negativ zu bewerten. Da auch der Landkreis Steinfurt in den letzten Jahren
leichte Bevélkerungsverluste hinnehmen musste, sank damit die Zahl der
potenziellen Nachfrager des Itzehoer Einzelhandels.

Positiv ist dagegen die Entwicklung der sozialversicherungspflichtigen Be-
schaftigten sowie des Pendlersaldos einzuschdtzen. Hier hat es in den letzten
funf Jahren deutliche Zuwachse gegeben, die auch der potentiellen Kaufkraft
in der Stadt zugutekommen.

Der massive Riickgang der Arbeitslosigkeit ist ebenfalls als auBerordentlich
positiv zu bewerten. Allerdings muss davon ausgegangen werden, dass das
derzeitige Niveau auch fiir die ndchsten Jahre bestehen bleiben wird und sich
daraus kurzfristig eher keine weiterfiihrenden Chancen ergeben.

In der Gesamtschau der wirtschaftlichen Eckdaten ergeben sich trotz teils
gegenlaufiger Entwicklungstrends damit durchaus stabile Rahmenbedingun-
gen auf der Nachfrageseite, auf die sich der Itzehoer Einzelhandel auch in
Zukunft berufen kann.
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4 ERGEBNISSE DER BEFRAGUNGEN

Um eine fundierte Datenbasis zur Bewertung der Einzelhandelssituation in
Itzehoe zu erhalten, hat die CIMA neben Expertengesprachen umfangreiche
guantitative Befragungen und Analysen vorgenommen:

= Kundenherkunftsbefragung durch die Einzelhdndler in Itzehoe (4.10. bis
9.10.2010, 57 teilnehmende Betriebe, 26.062 befragte Kunden)

= Passantenbefragung in der Innenstadt sowie den Fachmarkt-Standorten
Sude und Edendorf (4., 9. und 14.9.2010, 564 befragte Passanten)

= Telefonische Haushaltsbefragung (6.9. bis 17.9.2010, jeweils 200 zufallig
ausgewahlte Haushalte in ltzehoe und Umland)

= FuBgdngerfrequenzanalyse an vier Standorten in der Innenstadt (Donners-
tag 23.9., Samstag 25.9. und Freitag 1.10.2010)

Nachfolgend werden die wesentlichen Ergebnisse in zusammengefasster Form
dargestellt. Die vollstandigen Befragungs- und Analyseresultate stehen in ei-
nem gesonderten Materialband zu diesem Einzelhandelskonzept zur Verfi-

gung.

4.1 Kundenherkunft

Bei der Analyse zur Kundenherkunftsbefragung wurden acht raumliche Teilbe-
reiche unterschieden: Itzehoe, die umgebenden Amter Itzehoer-Land, Krem-
permarsch und Breitenburg sowie das nahe Umland, sonstiges Schleswig-
Holstein, andere Bundeslander und sonstiges Ausland. Die Kunden des ltzeho-
er Einzelhandels stammen anteilig aus den folgenden Bereichen:

= 60,4 % der Kunden wohnen in der Stadt Itzehoe.

CIMA Beratung + Management GmbH 2011
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=  Aus dem Umland der Stadt Itzehoe kommen 27,6 % der Kunden, davon
stammen 7,1 % aus dem Amt Itzehoer-Land, 6,3 % aus dem Amt Krem-
permarsch, 6 % aus dem Amt Breitenburg sowie 8,1 % aus dem weiteren
nahen Umland.

= Weitere 10,6 % der Kunden leben in anderen Orten in Schleswig-Holstein.

= Lediglich 1,4 % der Kunden kommen aus anderen Bundeslandern und dem
Ausland (0,2 %).

Abb. 13: Kundenherkunft des Itzehoer Einzelhandels
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Mit rund 87 % kommt der grofSte Anteil der gezdhlten Kunden aus dem Stadt-
gebiet sowie dem nahen Umland von Itzehoe. Im Vergleich zu anderen Pro-
jektstadten der CIMA in dhnlicher GréBenordnung kann Itzehoe dabei nur ei-
nen eher durchschnittlichen Kundenanteil von auRerhalb des eigenen Stadtge-
biets rekrutieren. Die Werte der dicht angrenzenden Amter sind dabei noch
ausbaufahig und deuten auf eine eher begrenzte Attraktivitdt des Einkaufs-
standortes Itzehoe hin. Der Tourismus spielt fiir den Itzehoer Einzelhandel
zudem kaum eine Rolle.
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Abb. 14: Orte aus dem Umland mit besonderer Bedeutung

Lagerdorf 662 2.551EW > 26,0%

Kremperheide 658 2.493EW > 26,4 %

Hohenaspe 504 2.043EW > 24,7 %

Hohenlockstedt 500 6.043EW > 8,3%

Oelixdorf 468  1.672EW >280%

Wilster 411 4376EW>9,4%

Heiligenstedten 378 1.637EW >23,1%

Kellinghusen 344  7.847EW>4,4%

Dageling 337 1.013EW > 33,3%

Gllickstadt 322 11.479EW>2,8%

Oldendorf 1.164EW > 23,4%

Breitenburg 1.021EW 20,6 %

Krempe 2.346EW > 8,4%

0 100 200 300 400 500 600 700 800

Anzahl Personen = Anteil an der jeweiligen Bevélkerung

Quelle: CIMA Kundenherkunftsbefragung 2010

Schliisselt man die Herkunft der Kunden aus den Orten auRerhalb von Itzehoe
auf, zeigt sich, dass vor allem Biirger aus Lagerdorf, Kremperheide, Hohenaspe
und Hohenlockstedt bei der Zahlung erfasst wurden. Errechnet man auf dieser
absoluten Datengrundlage die prozentualen Anteile der Bevolkerung aus den

jeweiligen Ortschaften, die in Itzehoe einkaufen, so verschiebt sich dieses Bild.
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Die absoluten Zahlen von Hohenaspe und Hohenlockstedt sind mit rd. 500
Personen nahezu identisch. Rechnet man diese jedoch auf die Anteile der je-
weiligen Bevolkerung um, zeigt sich, dass lediglich 8,3 % der Hohenlockstedter
in Itzehoe einkaufen. Aus der Gemeinde Hohenaspe kaufen hingen 24,7 % der
Bewohner dort ein. Die hochste Bedeutung als Einkaufsstandort hat Itzehoe
fiir die Bevolkerung aus Dageling (33 %) und Oelixdorf (28 %). Aus Lagersdorf

und Kremperheide kaufen zudem jeweils rd. 26 % der Bewohner in Itzehoe ein.

Die niedrigen Anteile aus Wilster (Unterzentrum) und Hohenlockstedt (Iandli-
cher Zentralort) als ndchstgelegene Orte mit zentralortlicher Funktion zeigen,
dass diese bereits in gewissem Umfang die Versorgung ihrer eigenen Bevolke-
rung sicherstellen. Die geringen prozentualen Werte in Stadten wie
Kellinghusen und Gliickstadt weisen ebenfalls darauf hin, dass dort die Versor-
gung der Bevolkerung in hohem MaRe durch eigene Einzelhandelsangebote
erfolgt.

CIMA Beratung + Management GmbH 2011

‘CIMA

21



I Einzelhandelskonzept fir die Stadt Itzehoe 2011

4.2 Itzehoe im Meinungsbild

Abb. 15: ,Was fillt lhnen spontan ein, wenn Sie an Itzehoe denken?*

39,5%
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10,5%

schlechte Einkaufsmoglichkeiten 13,0%

10,0%

schlechtes Ambiente, keine schone Stadt 16,0%

9,5%

Nichts, Weil nicht 5,5%

- 8,5%
Schoéne Stadt, angenehmes Wohn-/Lebensumfeld
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7,5%

T T T T T 1

Einkaufen, Einkaufsstadt Umland (n=200)
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Quelle: CIMA Haushaltsbefragung 2010

Bei spontanen Assoziationen werden mit Itzehoe vor allem negative Aspekte
verbunden. Was den Befragten am haufigsten und wohl auch am negativsten
auffallt, sind die zahlreichen Leerstande und die damit verbundene trostlose
Atmosphare. Auch schlechte Einkaufsmaoglichkeiten und ein unattraktives Am-
biente werden vielfach mit Itzehoe verbunden. Die Tatsache, dass fast 10 %
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der Stadtbewohner nichts mit Itzehoe verbinden, deutet zudem auf fehlende
positive Merkmale hin.

Ein deutlich positiveres Bild von der Stadt haben insgesamt nur 20 % der Stadt-
und 15,5 % der Umlandbewohner. Zu den Nennungen zdhlen das angenehme
Wohn- und Lebensumfeld sowie der eher kleinstadtische Charakter. Bei den
Bewohnern des Umlandes wird Itzehoe immerhin von 7,5 % als Einkaufsstadt
gesehen.

In der detaillierten Befragung nach Starken und Schwachen werden diese Er-
gebnisse bestatigt. Fehlende Einkaufsmoglichkeiten und vorhandene Leerstan-
de nehmen mit 60 % bzw. 56,6 % der Nennungen den Spitzenplatz bei den
Antworten der Stadt- und Umlandbewohner ein. Auch der Zustand der Innen-
stadt mit speziell der Breiten StralSe wird als deutliche Schwache gesehen.
Insbesondere die Bewohner Itzehoes empfinden diese Situation als negativ
(20,5 % gegentiiber 12,5 % im Umland). Im Umland stért man sich verstarkt an
Parksituation und Parkgebiihren (12,5 %). Diese Problematik sehen jedoch nur
1,5 % der Itzehoer. Die Nennung von Themen wie Sauberkeit und ,, Ausgestor-
ben/ Nichts los” (jeweils rd. 9 % Stadt-, 5 % Umlandbewohner) zeigt, dass die
Schwiachen Itzehoes nicht allein im Bereich des Einzelhandels liegen.

Starken der Stadt sehen die Bewohner Itzehoes im Bereich der Wohnmoglich-
keiten und des vorhandenen Griinflichenangebots (33 % der Nennungen).
Dieser Meinung sind jedoch nur 7 % der Befragten im Umland. Als alarmierend
ist hingegen die Tatsache zu bewerten, dass 28,5 % der Itzehoer und 44,5 %
der Befragten aus dem Umland keine Starke benennen kénnen bzw. ihrer
Meinung nach keine Starke vorhanden ist. Der Stadt gelingt es daher offen-
sichtlich nicht, besondere Starken in der dufleren Wahrnehmung zu verankern.
Die Einkaufsmoglichkeiten sehen nur 4,5 % (Stadt) bzw. 10,5 % der Befragten
(Umland) als Starke an. Fir das Umland bedeutet dieser Wert allerdings im-
merhin die zweithdufigste Nennung.
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Abb. 16: ,,Wie lange halten Sie sich in der Innenstadt zum Einkaufen auf?“
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Quelle: CIMA Haushalts- und Passantenbefragung 2010
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Die Aufenthaltsdauer in der Innenstadt von Itzehoe betragt grofStenteils zwi-
schen 30 Minuten und 3 Stunden. Nur eine Minderheit der Befragten halt sich
langer dort auf. Dabei treten bei der Passantenbefragung (obere Grafik) zwi-
schen den Zeitintervallen von bis zu 1,5 Stunden und bis zu 3 Stunden keine
groRen Unterschiede auf. Aus der Haushaltsbefragung (untere Grafik) geht
hervor, dass sich Besucher aus dem Umland deutlich langer in der Innenstadt
aufhalten, als Bewohner der Stadt Itzehoe.

Letztere besuchen die Innenstadt allerdings auch deutlich haufiger. Uber 60 %
kommen taglich oder wochentlich dorthin. Fiir das Umland betragt dieser
Wert nur rd. 35 %. Bei der Befragung von Passanten in der Innenstadt gaben
ebenfalls ca. 60 % an, taglich oder wochentlich dort zu sein. Befragte Personen
an den Fachmarktstandorten sind dies nur zu ca. 28 %.

Wie Abb. 17 verdeutlicht, wird die Itzehoer Innenstadt in erster Linie zum Ein-
kaufen aufgesucht. Sowohl in der Passantenbefragung (obere Grafik), als auch
der Haushaltsbefragung (untere Grafik) ist dies der wesentliche Grund fur ei-
nen Besuch. Auffallig ist bei beiden Befragungen die geringe Nennung von
Gastronomie und Freizeiteinrichtungen. Dies lasst den Rickschluss zu, dass die
in der Innenstadt vorhandenen Angebote nur eine bedingte Attraktivitat aus-
strahlen.

Fiir die Haushaltsbefragung ist zudem hinzuzufiigen, dass auch die Aussage
»Besuche ich nie” mit 6 % in der Stadt und 12,5 % im Umland durchaus haufig
genannt wurde. Fiir ein Mittelzentrum mit regionaler Ausstrahlung kann dabei
vor allem der Wert des Umlandes als nicht zufriedenstellend bewertet werden.
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Abb. 17: ,,Zu welchem Zweck besuchen Sie gewdéhnlich die Innenstadt?“
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Abb. 18: ,Kaufen Sie heute weniger, gleich viel oder mehr als vor drei Jah-
ren in der Innenstadt ein?“
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Quelle: CIMA Haushalts- und Passantenbefragung 2010

Bei der Veranderung des Einkaufsverhaltens zeigt sich ein negativer Trend. In
allen Befragungsgruppen gab eine deutliche Mehrzahl an, aktuell weniger in
der Innenstadt einzukaufen. Ein gleichbleibendes Kaufverhalten wurde von
jeweils rd. einem Drittel der Befragten angegeben. Die Zahl derjenigen, die
mehr als vor drei Jahren in der Innenstadt einkauft, ist insbesondere bei der
Haushaltsbefragung sehr gering. Auch von den Passanten in der Innenstadt
kaufen nur 16,1 % heute mehr dort ein. Insgesamt hat der Kundenzuspruch
der Itzehoer Innenstadt deutlich abgenommen. Die Tatsache, innerhalb eines
Zeitraums von drei Jahren eine so grolRe Zahl potentieller Kunden verloren zu
haben, spricht nicht fir die Attraktivitat als Einkaufsstandort.

Grinde fiir den Kundenverlust liegen laut Haushaltsbefragung vor allem in den
fehlenden Geschéaften und dem schlechten Angebot. Fiir rd. 68 % der Stadt-
und 53 % der Umlandbewohner ist dies der Hauptgrund, warum sie weniger in
der Itzehoer Innenstadt einkaufen. Auch ein geringerer Bedarf an Neunan-
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schaffungen (jeweils 10,3 %) oder ein geringeres zur Verfligung stehendes
Budget (4,3 %) sind Beweggriinde. Diese nehmen jedoch einen untergeordne-
ten Stellenwert ein.

Vom Attraktivitatsverlust Itzehoes hat vor allem die Stadt Hamburg profitiert.
Hier fallt auf, dass besonders Einwohner der Stadt Itzehoe in verstarktem Ma-
Re dort einkaufen. Bei den Umlandbewohnern ist zudem auch Wilster in seiner
Bedeutung als Einkaufsstandort merklich gestiegen. EImshorn, Gllickstadt,
Neumdinster und Kellinghusen konnten ebenfalls Zuwachse verzeichnen. Auch
der Einkauf Gber das Internet nimmt eine wichtigere Rolle ein.

Abb. 19: ,Gibt es einen bestimmten Ort, in dem Sie dafiir mehr
einkaufen?“
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Quelle: CIMA Haushaltsbefragung 2010
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Abb. 20: ,Bitte vergeben Sie fiir folgende Eigenschaften Schulnoten.”

Angebotsvielfalt

3,2 31 31 3,2

Qualitat des Angebots

Preisniveau 3,0 29 29 3,1
Offnungszeiten 2,9 29 29 2,8
AuBenerscheinung der Geschafte 3,2 31 33 3,2
Service und Beratung 2,8 2,7 2,7 2,9
Gastronomieangebot 2,7 2,9 31 2,7
Sauberkeit und Sicherheit 3,4 3,2 34 3,2
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Gestaltung der Innenstadt

3,0 2,9 3,3 31

Quelle: CIMA Haushalts- und Passantenbefragung 2010

Bei der Benotung einzelner Eigenschaften fallt auf, dass sich die Ergebnisse in
einem relativ kleinen Bereich zwischen 2,7 und 4,0 bewegen. Sowohl beson-
ders guten Note als auch besonders schlechte Noten kommen nicht vor. Auch
weichen die Noten der einzelnen Befragungsgruppen nicht signifikant vonei-
nander ab. Es zeigt sich allerdings deutlich, wo nach Meinung der Befragten
Handlungsbedarf in der Itzehoer Innenstadt besteht.

Die besten Noten (2,7 bis 2,9) erhalten die Offnungszeiten, gefolgt von Service
und Beratung. Etwas schlechter bewertet (3,1 bis 3,4) werden hingegen die
Qualitat des Angebots, die AulRenerscheinung der Geschéafte sowie Sauberkeit
und Sicherheit in der Innenstadt. Die schlechtesten Noten (3,6 bis 4,0) entfal-
len auf die Gestaltung der Innenstadt und die Angebotsvielfalt. Die Befragten
an den Fachmarktstandorten vergaben hier die Durchschnittsnote 4,0, was ein
deutliches Votum gegen ihren moglichen Besuch der Innenstadt ist.
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Abb. 21: ,Gibt es bestimmte Sortimente bzw. Angebote die Sie vermis-
sen?” (Passantenbefragung)
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In beiden Befragungen zeigt sich, dass in der Innenstadt von Itzehoe vorrangig
Angebote aus dem Bereich Bekleidung vermisst werden. Die Anbieter H&M
sowie C&A werden dabei sogar explizit von den Befragten genannt. Letzterer
hat inzwischen eine neue Filiale im Holstein-Center eréffnet. Wahrend in der
Passantenbefragung auch Lebensmittel und Elektrogerate als fehlende Sorti-
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mente angegeben werden, zeigt sich der Wunsch nach zusatzlichen Angeboten
in diesen Einzelhandelsbranchen in der Haushaltsbefragung nicht so deutlich.

Abb. 22: , Gibt es bestimmte Sortimente bzw. Angebote die Sie vermis-
sen?” (Haushaltsbefragung)
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Quelle: CIMA Haushaltsbefragung 2010

Aus beiden Befragungen geht der deutliche Wunsch nach einem Kaufhaus in
der Itzehoer Innenstadt hervor, wie es mit Hertie/ Karstadt bis vor einigen
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Jahren noch existierte. Bei der Passantenbefragung an den Fachmarkstandor-
ten erzielte diese Nennung mit knapp 44 % sogar den Hochstwert. Der Verlust
des Kaufhauses zeigt sich neben den direkten Nennungen auch in fehlenden
Sortimenten wie Heimtextilien/ Nahbedarf, Spielwaren und Hausrat/ Glas/
Porzellan, welche typischerweise in Kaufhdusern angeboten werden.

Trotz fehlender Angebote werden Bekleidung und Wasche von den Bewoh-
nern der Stadt Itzehoe zu fast 55 % in der Innenstadt eingekauft. Fiir das Um-
land betragt der Wert allerdings nur knapp 37 %. Grof3ter Konkurrenzstandort
ist Hamburg mit 24,5 % (Stadt) und 17,1 % (Umland). Bewohner des Umlandes
suchen fiir den Kauf von Bekleidung zudem in einem erkennbaren MaRe die
Standorte Wilster (13,7 %), Neumdinster (6,9 %) und Elmshorn (5,7 %) auf. In
Stadt und Umland werden zudem zu jeweils knapp 6 % Internet und Versand-
handel fir den Kauf von Bekleidung genutzt.

Bei Elektroartikel und Unterhaltungselektronik zeigt sich der Abfluss potentiel-
ler Kaufkraft in andere Standorte auRerhalb ltzehoes nicht in vergleichbar ho-
hem Male. Hier ist es vor allem der Fachmarkt-Standort Alsen im Stadtteil
Wellenkamp, der mit der Innenstadt konkurriert. Sowohl bei den Bewohnern
Itzehoes (38,8 % gegeniiber 23,9 %), als auch den Umlandbewohnern (27,4 %
gegeniliber 18,9 %) ist die Innenstadt dabei der bevorzugte Standort.

‘CIMA

dort aufhalten. Gastronomische und kulturelle Einrichtungen sind fiir Kunden
und den Besucher der Innenstadt lediglich von untergeordneter Bedeutung.

Die Stadt erhilt in unterschiedlichen Kategorien grundsatzlich eher mittel-
maRige Benotungen. Groflte Kritikpunkte sind eine zu geringe Angebotsviel-
falt im Einzelhandel sowie die allgemeine Gestaltung der Innenstadt. Die
besten Bewertungen entfallen auf den Bereich Service und Beratung. Positiv
fallt zudem auf, dass die Parksituation kein problematisches Thema darstelit.

In der Innenstadt vermisst der GroRteil der befragten Personen bestimmte
Waren und Geschifte. Neben einem klassischen Kaufhaus mit Angeboten aus
den Bereichen Heimtextilien, Hausrat/ Glas/ Porzellan, Spielwaren und Elekt-
roartikeln, werden vor allem zusatzliche Angebote im Bekleidungssegment
gewiinscht. H&M als bekannter Textilfilialist wird dabei explizit genannt.

Insgesamt weist die Entwicklung des Einkaufsverhaltens auf einen negativen
Trend des Einzelhandelsstandortes Itzehoe hin. Eine deutliche Mehrheit
kauft aktuell weniger in der Innenstadt ein, als noch vor drei Jahren.

Fazit

Als Ergebnis der Befragungen muss konstatiert werden, dass Itzehoe mit
einem negativen Image behaftet ist. Die Stadt wird als ausgestorben emp-
funden und die Innenstadt mit Leerstinden assoziiert. Als Einkaufsstadt wird
Itzehoe lediglich von einer Minderheit betrachtet.

Es verwundert daher nicht, dass in der Innenstadt mehr Versorgungs- als
Erlebniseinkdufe getatigt werden. Dies gilt vor allem fiir die Einwohner
Itzehoes, die sich mehrheitlich nur fiir eine kurze Zeit von max. 1,5 Stunden

CIMA Beratung + Management GmbH 2011
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4.3 FuRgangerfrequenzen in der Innenstadt

Ziel der Frequenzzahlung ist die Ermittlung der zeitlichen Aufenthaltspraferenz
der innerstadtischen Passanten an unterschiedlichen Standorten. Die FuRgan-
gerfrequenz ist dabei ein wichtiger Indikator fiir die Attraktivitat und Aufent-
haltsqualitat der verschiedenen innerstadtischer Lagen. Folgende Standorte
wurden fir die Zahlung gewahlt:

= Dithmarscher Platz/ Ecke Obere Feldschmiede

= La Couronne-Platz/ Untere Feldschmiede

= Holstein-Center, Ubergang zum Kaufhaus Behrens & Haltermann

= Breite StraRe/ Ecke Oelmihlengang (ehemaliges Hertie-Geb&ude)

Abb. 23: Zihlstandorte im Vergleich
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In dem Vergleich aller Zahlstandorte wird deutlich, dass in der Itzehoer Innen-
stadt eine deutliche Zweiteilung zwischen dem Kernbereich und den Randbe-
reichen der FuBgangerzone existiert. Mit 11.560 taglichen Passanten erzielt
das Holstein-Center freitags den Spitzenwert. Den La Couronne-Platz passieren
am gleichen Tag 1.500 Personen weniger. Bereiche Breite Stralle und Dithmar-
scher Platz fallen demgegeniiber stark ab. Die Hochstwerte liegen hier am
gleichen Tag bei knapp 5.000 (Breite StraRe) bzw. 4.000 Passanten (Dithmar-
scher Platz).

Die samstdglichen Werte missen aufgrund eines um vier Stunden kiirzeren
Zahlzeitraums in Relation betrachtet werden. Prozentuale Zuwéachse bzw. Ab-
nahmen (im Vergleich zu den gleichen Uhrzeiten an Wochentagen) lassen da-
bei Riickschliisse auf die Funktionen der einzelnen Standorte zu. Mit +57 %
verzeichnet das Holstein-Center dabei den groRten Anstieg. Der La Couronne-
Platz hat mit +11,8 % am Samstag ebenfalls Zuwdachse. Beide Bereiche profitie-
ren von ihrem Einzelhandelsbesatz und werden besonders am Samstag zum
Einkaufen und Bummeln genutzt. Stark zuriickgehende Frequenzen zeigen im
Kontrast dazu die Breite Stralle (-36,7 %) und der Dithmarscher Platz (-29 %)
auf. Diese ,,Durchgangslagen” erreichen ihre Frequenzen unter der Woche
hauptsachlich durch den Berufsverkehr, somit kommt es am Samstag zu pro-
zentual starken Einbriichen.
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Abb. 24: Stiindliche Durchschnittsfrequenzen aller Zéhlstandorte (kumu-
lierte Werte der Wochentage)
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Quelle: CIMA Frequenzzahlung 2010

Die Tagesganglinien verdeutlichen die Unterschiede zwischen den Standorten.
Am Vormittag ist an Holstein-Center und La Couronne-Platz ein stetiger An-
stieg zu verzeichnen. Ab mittags weist das Holstein-Center jedoch bis in die
Abendstunden eine etwas hohere Passantenfrequenz auf. Auch die Verlaufe
der Messungen beim ehemaligen Hertie-Gebaude und am Dithmarscher Platz
gleichen sich, wobei hier die FuBgangerfrequenzen tber den gesamten Tages-
verlauf auf einem niedrigen Niveau annahernd gleich bleiben. Der kurzzeitige
Anstieg gegen 13 Uhr in der Breiten StraRe (Hertie) resultiert im Wesentlichen
durch eine vermehrte Anzahl an Schiilern, die diesem Bereich auf dem Nach-
hauseweg in Richtung ZOB passieren.
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5 BESTANDS- UND PROBLEMANALYSE

5.1 Kaufkraftverhaltnisse und Marktgebiet

Die Kaufkraft einer Region ist abhangig vom Einkommen der jeweiligen Bevél-
kerung. Dies wiederum ist unter anderem abhangig von der wirtschaftlichen
Entwicklung der Region bzw. der Stadt oder der Gemeinde.

Der zur Verfligung stehende Ausgabesatz im Einzelhandel pro Einwohner und
Jahr liegt in der Stadt Itzehoe fiir 2010 bei 5.155 €. Bundesweit wurde fiir das
Jahr 2010 ein Wert von 5.288 € pro Einwohner berechnet.

Wie die nebenstehende Abbildung verdeutlicht, liegt die einzelhandelsrelevan-
te Kaufkraftkennziffer der Stadt Itzehoe mit 97,5 % unter dem Bundesdurch-
schnitt von 100 %.

Im Vergleich zu den umgebenden Kommunen liegt die Kaufkraftkennziffer der
Stadt Itzehoe im mittleren Bereich. Die konkurrierenden Mittelzentren Bruns-
bittel und EImshorn sowie die ndher an der Freien und Hansestadt gelegenen
Grundzentren weisen jedoch héhere Werte auf.
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Abb. 25: Einzelhandelsrelevante Kaufkraftkennziffern im Stadtevergleich
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Quelle: mb research 2010
Bearbeitung: CIMA GmbH 2011
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Das Marktgebiet der Stadt Itzehoe wird von verschiedenen Faktoren beein-
flusst. Diese sind vor allem:

= Struktur und Verteilung des Einzelhandelsangebotes in Itzehoe,
=  Branchenmiy,

= Sogkraft ansassiger (GroRR-)Betriebe,

= Lage zu anderen Zentralen Orten,

= Verteilung der Bevolkerung im Raum,

= Verkehrsinfrastruktur,

=  Mobilitat der Bevélkerung im Raum,

= Pendlerbewegungen (arbeits- und ausbildungsbedingt),

= Nahe zu Konkurrenzorten sowie

= die Sogkraft des Angebotes in den Konkurrenzorten.

Die Ermittlung der Ausbreitung des Marktgebietes erfolgt anhand des Compu-
tersimulationssystems HUFF, mit dem regionale Kaufkraftstrome berechnet
werden. Diese Berechnungen wurden mit den Ortsbegehungen, den Angaben
aus den Expertengesprachen vor Ort sowie der Kundenherkunftsanalyse und
der Haushaltsbefragung abgestimmt.

Das Marktgebiet kann folgendermal3en beschrieben werden:

= Die Zone 1 besteht aus dem Stadtgebiet der Stadt Itzehoe.

= Die Zone 2 umfasst den Grofiteil des Landkreises Steinburg. Hinzu kommen
die angrenzenden zum Landkreis Pinneberg geh6renden Gemeinden Os-
terhorn und Westerhorn sowie die Gemeinde Jahrsdorf aus dem Landkreis
Rendburg-Eckernférde.

= Die Ausstrahlung der Stadt Itzehoe lasst zu den dulReren Bereichen des
Einzugsgebietes naturgemaR nach. Die Orientierung ist in den weiter ent-
fernt liegenden Kommunen auch auf andere Zentren gerichtet.
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Abb. 26: Marktgebiet der Stadt Itzehoe
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Bearbeitung: CIMA GmbH 2011

Das Marktgebiet entspricht der Ist-Situation und bildet ab, welches Einzugsge-
biet der Durchschnitt aller Itzehoer Betriebe erreichen kann. Zu berticksichti-
gen ist, dass einzelne Betriebe ein ungleich héheres Einzugsgebiet aufweisen
kdénnen.
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5.2 Nachfragepotenzial im Marktgebiet von Itzehoe

Die Berechnungen des Nachfragepotenzials® der Stadt Itzehoe und im Markt-
gebiet erfolgen auf der Basis der jeweiligen Einwohnerzahlen und Kaufkraft-
kennziffern der Stadte und Gemeinden. Es wird ein Ausgabesatz pro Kopf im
Einzelhandel von 5.288 € fiir das Jahr 2010 zu Grunde gelegt. Mit Hilfe der
Kaufkraftkennziffer wird dieser an das Niveau jeder Stadt bzw. Gemeinde an-
gepasst. Fur ltzehoe (Kaufkraftkennziffer 97,5 %) ergibt sich somit ein Ausga-
besatz von 5.155,80 € je Einwohner pro Jahr.

Folgende Zonen des Marktgebietes wurden nach Einwohnern durch die CIMA
differenziert:

= Zone 1: Stadt Itzehoe 32.825 EW 169,2 Mio. €

= Zone 2: Marktgebiet 72.950 EW 378,4 Mio. €

In ltzehoe steht somit insgesamt ein Nachfragepotenzial von

rd. 547,6 Mio. €

zur Verfligung.

’ Das Nachfragepotenzial entspricht den Ausgaben (in €) der Itzehoer Bevélkerung, die

dem Einzelhandel zur Verfligung stehen (statistischer Wert).
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Abb. 27:

Nachfragepotential in Itzehoe nach Warengruppen

CIMA Warengruppen

Stadt Itzehoe

Bearbeitung:

CIMA GmbH 2011

Periodischer Bedarf 93,1
Lebensmittel und Reformwaren 64,5
Gesundheits- und Kérperpflege 26,1
Ubriger periodischer Bedarf (Blumen, 25
Zeitschriften) ’
Personlicher Bedarf insgesamt 23,3
Bekleidung, Wasche 15,3
Schuhe, Lederwaren 43
Uhren, Schmuck, Optik, Horgeréate 3,7
Medien und Technik insgesamt 17,3
Blicher, Schreibwaren 43
Elektroartikel/Unterhaltungselektronik 131
Foto, PC und Zubehor, Neue Medien ’
Spiel, Sport, Hobby insgesamt 5,7
Sportartikel 2,3
Spielwaren 1,6
Hobbybedarf (Fahrrader, Musikalien, etc.) 1,9
Geschenke, Glas/ Porzellan/ Keramik, Hausrat 2,7
Einrichtungsbedarf 12,0
Mobel, Antiquitdten 9,4
Teppiche, Gardinen, Heimtextilien 2,6
Baumarktspezifische Sortimente 15,1
SUMME 169,2
EINWOHNER 32.825
Quelle: mb research 2010

‘CIMA
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5.3 Leistungsdaten des Einzelhandels in Itzehoe

Vorbemerkung

Die Ermittlung der Einzelhandelsdaten basiert auf basiert auf einer Einzelhan-
delsvollerhebung der CIMA, welche im September 2010 durchgefiihrt wurde.
Bedeutende Anderungen bis April 2011 wurden, soweit nachrichtlich (ibermit-
telt, ebenfalls beriicksichtigt. Dazu gehort auch der geplante Edeka-Markt im
Stadtteil Sude (Konsul-Rihmann-StraBe/ Rotenbrook), fir den zu diesem Zeit-
punkt bereits eine Baugenehmigung vorlag.

Wie fiir eine Stadt in der GroR3e von Itzehoe nicht uniblich, kann allerdings
davon ausgegangen werden, dass sich bereits im Zeitraum zwischen der Analy-
se der Einzelhandelsdaten und der Abfassung dieses Untersuchungsberichts
einige Veranderungen in der Einzelhandelslandschaft ergeben haben.

Die Berechnung der Umsatze fiir den Itzehoer Einzelhandel erfolgte auf Basis
der Flachenproduktivitaten fiir das Jahr 2010 (Umsatz je gm Verkaufsflache
p.a.) fiir insgesamt 33 Branchen. Diese Flachenproduktivitdten werden vom
Institut fir Handelsforschung (IfH), KéIn, durch Betriebsvergleiche ermittelt
und von der BBE-Handelsberatung, Miinchen, jahrlich durch aktuelle For-
schungsergebnisse und eine Vielzahl von einzelbetrieblichen Beratungen durch
CIMA und BBE aktualisiert. Die Flachenproduktivitaten liegen flr insgesamt
sechs StadtgroRenklassen vor und werden zusatzlich durch die Berater der
CIMA an die regionale Situation angepasst.
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AuRer dem Facheinzelhandel und dem filialisierten Einzelhandel werden die
folgenden Betriebstypen zum Einzelhandel hinzugerechnet:

= Gewerbliche Betriebe mit fiir den Kunden zuganglichen Verkaufsflachen
(z.B. Sanitarfachhandel)

= Gartnereien (Verkaufsflache)

Dienstleistungsbetriebe wie Reisebliiros, Fitnesscenter oder Kreditinstitute
zdhlen nicht zum Einzelhandel. Der Handel mit Pkw zahlt ebenfalls nicht zum
Einzelhandel im engeren Sinne und wurde wie auch der Handel mit Kraft-,
Brenn- und Baustoffen nicht in die nachfolgenden Betrachtungen einbezogen.
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5.3.1 Einzelhandelsangebot

Abb. 28: Anzahl der Betriebe, Verkaufsflaichen und Umsétze in Itzehoe

Anzahl der Verkaufs- Anteil der Umsatzin Anteil des
CIMA Warengruppe ) . A Verkaufs- . .
Betriebe fliche in m? . . Mio. € Umsatzes in %
flache in %

Periodischer Bedarf 135 33.060 33,4 128,1 49,8
Lebensmittel, Reformwaren 92 26.265 26,5 95,0 36,9
Gesundheits- und Korperpflege 27 5.715 5,8 30,7 11,9
UbrigerPeriodischer Bedarf (Blumen, 16 1.080 11 25 10
Zeitschriften, etc.)
Aperiodischer Bedarf insgesamt 170 65.910 66,6 129,2 50,2
Personlicher Bedarf insgesamt 67 18.315 18,5 50,5 19,6
Bekleidung, Wasche 38 13.990 14,1 35,3 13,7
Schuhe, Lederwaren 12 3.355 34 9,4 3,6
Uhren, Schmuck, Optik, Horgerate 17 970 1,0 5,8 2,2
Medien und Technik insgesamt 32 7.680 7,8 24,6 9,6
Blicher, Schreibwaren 12 2.565 2,6 6,9 2,7
Elektroartikel/Unterhaltungselektronik,

. . 20 5.115 5,2 17,7 6,9
Foto, PC und Zubehor, Neue Medien
Spiel, Sport, Hobby insgesamt 17 6.225 6,3 14,9 5,8
Sportartikel 7 2.375 2,4 7,5 2,9
Spielwaren 2 1.280 1,3 3,1 1,2
Hobbybedarf (Fahrrader, Musikalien, etc.) 8 2.570 2,6 4,2 1,6
Geschenke, Glas, Porzellan, Keramik, 20 5.870 5,9 7.6 3,0
Hausrat
Einrichtungsbedarf 20 11.200 11,3 12,5 4,8
Mobel, Antiquitaten 13 9.220 9,3 9,5 3,7
Gardinen, Teppiche, Heimtextilien 7 1.980 2,0 3,0 1,2
Baumarktspezifische Sortimente 14 16.620 16,8 19,2 7,5
Einzelhandel insgesamt 305 98.970 100,0 257,3 100,0

Quelle: CIMA GmbH 2011
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Im Ergebnis ist Folgendes festzustellen:

= Die Stadt Itzehoe verfiigt liber eine Gesamtverkaufsflache von 98.970 gm.
= Diese Verkaufsflache verteilt sich auf 305 Einzelhandelsbetriebe.

= Dervon der CIMA errechnete Einzelhandelsumsatz liegt bei rund 257,3
Mio. € (brutto p.a.).

= Der Einzelhandelsumsatz in der Stadt Itzehoe verteilt sich nahezu gleich-
mafig auf den periodischen (49, 8 %) und aperiodischen Bedarfsbereich
(50,2 %).

= |Im aperiodischen Bedarfsbereich werden auf einer Verkaufsflache von
65.910 gm insgesamt 129,2 Mio. € erwirtschaftet. Die hochsten Anteile er-
zielen hier die Warengruppen Bekleidung/ Wasche (13,7 % Umsatzanteil),
baumarktspezifische Sortimente (7,5 % Umsatzanteil) sowie Elektroartikel/
Unterhaltungselektronik/ Foto/ PC mit 6,9 % Umsatzanteil. Die Gibrigen
Warengruppen des aperiodischen Bedarfs verfligen tber einen deutlich
geringeren Umsatzanteil von jeweils unter 4 %.

=  Der Umsatz mit Waren des periodischen Bedarfsbereichs ist mit 128,1
Mio. € nur unwesentlich geringer, allerdings werden hier bei einem Ver-
kaufsflachenanteil von lediglich 33,4 % im Schnitt sehr viel hohere Raum-
leistungen erzielt. Die Warengruppe Lebensmittel / Reformwaren verfugt
mit 36,9 % Uber den héchsten Umsatzanteil (95,0 Mio. €).

= Die durchschnittliche Raumleistung’ liegt brancheniibergreifend bei rund
2.600 €.

* Bei Flachenansiedlungen durch Neuausweisungen bleibt zu beachten, dass dadurch
die Flachenproduktivitat in der Gemeinde insgesamt nicht zwingend auf dem gleichen
Niveau bleibt. Somit steigt auch nicht zwangslaufig der Gesamtumsatz. Die Flachen-
produktivitat ist vor allem abhadngig vom Betriebstyp und von der angebotenen Sorti-
mentsstruktur. Insbesondere bei der Neuansiedlung groRflachiger Betriebsformen
auBerhalb der Innenstadt ist davon auszugehen, dass die Flachenproduktivitat in der
Gemeinde insgesamt sinkt. Darliber hinaus wird i.d.R. ein wesentlicher Umsatzanteil
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5.3.2 Einzelhandelszentralitdt und deren Entwicklung

Vorbemerkung zur Einzelhandelszentralitat

Die Einzelhandelszentralitat eines Ortes beschreibt das Verhaltnis des am Ort
getatigten Einzelhandelsumsatzes zu der am Ort vorhandenen Nachfrage.
Wenn die Zentralitat einen Wert von iber 100 % einnimmt, flie3t per Saldo
Kaufkraft aus dem Umland in den Ort, die die Abflisse Gbersteigt. Liegt die
Zentralitat unter 100 %, so existieren Abflisse von Kaufkraft, die per Saldo
nicht durch die Zuflisse kompensiert werden kénnen.

Je groBer die Zentralitat eines Ortes ist, desto groRer ist seine Sogkraft auf die
Kaufkraft im Umland. Die Zentralitat eines Ortes wird z.B. durch die Qualitat
und Quantitat der Verkaufsflaichen, den Branchenmix, die Verkehrsanbindung
und die Kaufkraft im Marktgebiet gesteuert.

durch Umsatzverdrangung aus den bestehenden Einzelhandelsbetrieben der Gemein-
de generiert, der u.U. zu negativen stadtebaulichen Auswirkungen fiihren kann.
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Abb. 29: Umsatz, Nachfragevolumen, Einzelhandelszentralitit in Itzehoe
. Nachfrage- Handels-
Umsatzin isee s
CIMA Warengruppe Mio. € volumen | zentralitdtin %
’ in Mio. € 2010
Periodischer Bedarf 128,1 93,1 137,6
Lebensmittel, Reformwaren 95,0 64,5 147,2
Gesundheits- und Korperpflege 30,7 26,1 117,4
ub‘rlger Perlodlscher Bedarf (Blumen, 25 25 1011
Zeitschriften,etc.)
Aperiodischer Bedarf insgesamt 129,2 76,1 169,7
Personlicher Bedarf insgesamt 50,5 23,3 216,9
Bekleidung, Wasche 35,3 15,3 230,5
Schuhe, Lederwaren 9,4 4,3 220,3
Uhren, Schmuck, Optik, Horgerate 5,8 3,7 156,2
Medien und Technik insgesamt 24,6 17,3 141,8
Blicher, Schreibwaren 6,9 4,3 162,0
Elektroartikel/Unterhaltungselektronik,
. . 17,7 13,1 135,2
Foto, PC und Zubehor, Neue Medien
Spiel, Sport, Hobby insgesamt 14,9 5,7 259,8
Sportartikel 7,5 2,3 327,3
Spielwaren 3,1 1,6 198,2
Hobbybedarf (Fahrrader, Musikalien, etc.) 4,2 1,9 227,9
Geschenke, Glas, Porzellan, Keramik, 7,6 2,7 282,5
Hausrat
Einrichtungsbedarf 12,5 12,0 103,6
Mobel, Antiquitaten 9,5 9,4 100,5
Gardinen, Teppiche, Heimtextilien 3,0 2,6 114,8
Baumarktspezifische Sortimente 19,2 15,1 127,6
Einzelhandel insgesamt 257,3 169,2 152,1
Quelle: CIMA GmbH 2011
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Fiir Itzehoe lasst sich aus der Gegentiberstellung von Umsatz und Nachfrage-
potenzial Folgendes ablesen:

Die Zentralitat Uiber alle Branchen betragt nach den Berechnungen der
CIMA 152,1 %. Der Einzelhandelsumsatz (257,3 Mio. €) in der Stadt ltzehoe
liegt damit deutlich Gber dem vorhandenen Nachfragepotenzial (169,2 Mi-
0. €). Es finden in der Summe starke Kaufkraftzufliisse aus dem Umland
statt.

Im gesamten periodischen Bedarfsbereich liegt die Zentralitat bei 137,6 %.
Itzehoe verzeichnet somit Kaufkraftzufliisse in den nahversorgungsrele-
vanten Warengruppen.

Im aperiodischen Bedarfsbereich werden bei einer Handelszentralitdt von
169,7 % die groRten Kaufkraftzuflisse sichtbar. In den einzelnen Waren-
gruppen sind jedoch erhebliche Unterschiede festzustellen (vgl. Ausfiih-
rungen auf den nachsten Seiten). Insbesondere im Bereich Einrichtungs-
bedarf kdnnen bei einer Handelszentralitdt von 103,6 % lediglich marginale
Kaufkraftflisse konstatiert werden, was auf Defizite in der Itzehoer Ange-
botsstruktur schlieRen Idsst.

Als Mittelzentrum hat die Stadt Itzehoe neben der Versorgung der eigenen
Bevolkerung auch die Aufgabe, gehobene Bedarfe der Bewohner des um-
liegenden Nah- und Mittelbereichs zu decken. Die relativ hohen Kaufkraft-
zuflUsse zeigen, dass Itzehoe diese Funktion erfiillt.
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Abb. 30: Einzelhandelszentralitit der Warengruppen in Itzehoe

Sportartikel 327
Geschenke, Glas, Porzellan, Hausrat 282
Bekleidung, Wasche 231
Hobbybedarf (Fahrrader, Musikalien, etc.) 228
Schuhe, Lederwaren 220
Spielwaren 198
Blicher, Schreibwaren 162
Uhren, Schmuck, Optik, Horgerate 156
Lebensmittel, Reformwaren 147
Elektroartikel/ Unterhaltungselektronik 135
Baumarktspezifische Sortimente 128
Gesundheits- und Korperpflege 117
Heimtextilien, Kurzwaren 115
Blumen, Zeitschriften 101
Mobel, Antiquitaten 100

Angaben in %

0 50 100 150 200 250 300 350

Quelle: CIMA GmbH 2011

Die Handelszentralitdten der einzelnen Warengruppen sind durch die folgen-
den Aspekte gekennzeichnet:

= Den hochsten Zentralitdatswert erreicht mit 327 % die Warengruppe Sport-
artikel. Verantwortlich dafir ist in erster Linie das umfangreiche Angebot
im Kaufhaus Behrens & Haltermann (Uber 1.000 gm Verkaufsflache) in der
Itzehoer Innenstadt.

= Inder Warengruppe Geschenke/ Glas/ Porzellan/ Hausrat wird mit 282 %
die zweithdchste Zentralitat erreicht. Behrens & Haltermann ist auch hier
ein bedeutender Anbieter, allerdings verteilen sich Umsatz und Verkaufs-
flache auf eine Vielzahl von Betrieben im Stadtgebiet.

CIMA Beratung + Management GmbH 2011

‘CIMA

= Ebenfalls deutlich (iber dem Durchschnittswert liegende Zentralitdtswerte
weisen mit 220 % und mehr die Warengruppen Bekleidung/ Wasche, Hob-
bybedarf sowie Schuhe/Lederwaren. Auch fir die Warengruppe Spielwa-
ren betragt der Wert fast 200 %.

= Die niedrigsten Zentralitatswerte werden mit 100 bzw. 101 % in den Wa-
rengruppen Mdbel/ Antiquitaten und Blumen/ Zeitschriften erreicht. Auch
in diesen Sortimenten kénnen somit vorhandene Kaufkraftabflisse durch
mindestens gleichwertige Zufliisse kompensiert werden.

Fazit

Als Mittelzentrum ist Itzehoe gemaR raumordnerischer Zuordnung fiir die
Bereitstellung des Grundbedarfs der eigenen Bevélkerung sowie fiir die Ver-
sorgung der eigenen Bevélkerung sowie der Bevolkerung des umliegenden
Nah- und Mittelbereichs mit Waren des gehobenen Bedarfs zustédndig.

Im aperiodischen Bedarfsbereich gelingt dies der Stadt Itzehoe in nahezu
allen Warengruppen. Potentiale fiir Neuansiedlungen von Einzelhandelsbe-
trieben beschranken sich daher vorrangig auf die Bereiche Mobel und Heim-
textilien.

Auch im periodischen Bedarfsbereich wird bereits ein Teil der Bevolkerung
des Umlands mit versorgt. Fiir weitere Ansiedlungen ergibt sich somit nur ein
begrenztes Potenzial, das aus Gutachtersicht primar zur Sicherung der Nah-
versorgung in den bislang weitestgehend unterversorgten bzw. nicht ausrei-
chend versorgten Gebieten sowie zur Sicherung der bestehenden Nahversor-
gungsstandorte genutzt werden sollte.

Insgesamt betrachtet gelingt es dem Einzelhandel in Itzehoe, neben der
Kaufkraft aus dem eigenen Stadtgebiet groRe Teile der Kaufkraft aus dem
Marktgebiet zu binden.
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5.3.3 Flachendichte und deren Entwicklung

Vorbemerkung zur Flachendichte

Die Flachendichte ist ein Indikator, der die Verkaufsflaichenausstattung ins
Verhaltnis zur Einwohnerzahl eines Ortes stellt. Der bundesdeutsche Durch-
schnitt liegt bei 1,48 gm* Verkaufsflache je Einwohner (inkl. landlich gepragter
Raume).

Bei der Betrachtung der Bedarfsbereiche muss beachtet werden, dass insge-
samt 33 Branchen zu den jeweiligen Bedarfsbereichen zugeordnet wurden. Die
nachfolgende Abbildung gibt somit lediglich einen allgemeinen Uberblick iber
die Verkaufsflaichenausstattung in Itzehoe. Dariber hinaus sollte bedacht wer-
den, dass vor allem Betriebsformen mit groRen Verkaufsflachen (z.B. Baumark-
te) sehr haufig Gber wesentlich geringere Flachenproduktivitaten als zum Bei-
spiel inhabergefiihrte Einzelhandelsbetriebe verfiigen. Folglich gibt die Ver-
kaufsflachendichte nur eingeschrankt Auskunft liber die Ausstattung mit
Einzelhandelsbetrieben, kann aber erste Hinweise auf mogliche Potenziale
geben.

4 gem. EHI Handel aktuell 2009/2010 und Bevélkerungsprognose Destatis fiir 2009
CIMA Beratung + Management GmbH 2011
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Abb. 31: Verkaufsflachendichte in Itzehoe

Stadt Itzehoe

Verkaufsflachendichte in gm je Einwohner 3,02
Periodischer Bedarf 1,01
Aperiodischer Bedarf 2,01

Quelle: CIMA GmbH 2011

Folgende Aussagen kdonnen getroffen werden:

= ltzehoe verfligt tiber eine Gesamt-Flachendichte von 3,02 gm Verkaufsfla-
che je Einwohner. Dieser Wert liegt deutlich Gber dem bundesdeutschen
Durchschnitt von 1,48 gm. Uberdurchschnittliche Werte sind fiir Mittel-
zentren aufgrund der Versorgungsfunktion die Regel, dennoch nimmt
Itzehoe hier eine hervorgehobene Position ein (vgl. Abb. 34).

= Besonders im aperiodischen Bedarf verfligt Itzehoe Uber eine tGberdurch-
schnittliche Verkaufsflachenausstattung. Dies bestatigt die Aussagen bzgl.
der Handelszentralitat.

= Die Verkaufsflachendichte im periodischen Bedarf ist mit 1,01 gm Ver-
kaufsflache je Einwohner ebenfalls als Giberdurchschnittlich zu bewerten.
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5.4 Kaufkraftstromanalyse im Marktgebiet von Itzehoe

Vorbemerkung zur Kaufkraftbindung

Die Kaufkraftbindung (in %) beschreibt den Teil des Nachfragepotenzials in
der Stadt Itzehoe, der zum Erhebungszeitpunkt tatsachlich in Itzehoe gebun-
den wird.

Die Berechnung kann branchenbezogen oder brancheniibergreifend erfolgen.
Berechnungsbasis ist der tatsachlich erzielte Umsatz einer Branche dividiert
durch das Nachfragepotenzial dieser Branche.

Die Zahlen zur Kaufkraftbindung und zu den Kaufkraftstromen basieren unter
anderem auf den Ergebnissen der Huff-Kaufkraftstromanalyse fiir die Stadt
Itzehoe und das Umland. Das Huff-Modell quantifiziert die Kaufkraft- und Um-
satzstrome im Untersuchungsraum. EinflussgroRen sind vor allem

= geographische, ortliche und verkehrsbedingte Faktoren,

= Zeitdistanzen (Messungen der Wegzeiten) zwischen den Wohnorten der
Konsumenten und den zentralen Einkaufsorten im jeweiligen Marktgebiet,

= Attraktivitatsgrade und Branchen- sowie Sortimentsschwerpunkte konkur-
rierender Einkaufsorte.
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Abb. 32: Nachfragepotenzial und Kaufkraftstrome in Itzehoe in Mio. €

300 1

250 1

150 1

in Mio. €

50

Umsatz Itzehoe

Nachfragepotenzial Kaufkraft-Abfluss Kaufkraft-Zufluss

Itzehoe

Quelle: CIMA GmbH 2011, Rundungsdifferenzen maglich

Rund 83,5 % des Nachfragepotenzials der Einwohner Itzehoes (141,2 Mio. €)
koénnen im Einzelhandel der Stadt gebunden werden. 28,0 Mio. € (16,5 %) flie-
Ren in Konkurrenzstandorte ab. Dem gegeniiber stehen Kaufkraftzufliisse in
Hohe von 116,1 Mio. €, welche die Kaufkraftabfliisse® deutlich Ubersteigen.
Darin enthalten ist die Potenzialreserve, die sich primar aus Ausgaben von
Touristen und Tagesausflliglern zusammensetzt.

> In den angegebenen Kaufkraftabfliissen sind neben den Abfliissen in Konkurrenz-
standorte (v.a. Hamburg) auch Kaufkraftabflisse durch den Internethandel enthalten.
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Abb. 33: Bindungsquoten der Warengruppen in Itzehoe

Lebensmittel, Reformwaren 92
Blumen, Zeitschriften 92
Gesundheits- und Korperpflege 90
Sportartikel 90
Geschenke, Glas, Porzellan, Hausrat 88
Spielwaren 78
Schuhe, Lederwaren 78
Hobbybedarf (Fahrrader, Musikalien, etc.) 78
Bekleidung /Wésche 77
Buicher, Schreibwaren 76
Baumarktspezifische Sortimente 74
Elektroartikel/ Unterhaltungselektronik 71 .
Uhren, Schmuck, Optik, Horgerate | 71 Angabenin %
Heimtextilien, Kurzwaren 65

Mobel, Antiquitdten 62

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Quelle: CIMA GmbH 2011

Die starkste Kaufkraftbindung verzeichnet die Stadt Itzehoe in den Waren-
gruppen des periodischen Bedarfs (91 % im Durchschnitt), wobei in den ein-
zelnen Sortimenten nur minimale Unterschiede zu verzeichnen sind. Im aperi-
odischen Bedarfsbereich werden lediglich in den Warengruppen Sportartikel
(90 %) und Geschenke/ Glas/ Porzellan/ Keramik (88 %) ahnlich hohen Quote
erreicht.

Die niedrigste Bindungskraft wird in den Bereichen Mébel/ Antiquitdten (62 %)
sowie Gardinen/ Teppiche/ Heimtextilien erzielt (65 %). Hier flieRt ein nicht
unerheblicher Teil der lokalen Kaufkraft in konkurrierende Standorte ab. Ne-
ben Hamburg sind dies vor allem Bad Segeberg (Mobel Kraft), Kaltenkirchen

CIMA Beratung + Management GmbH 2011

‘CIMA

(Dodenhof) bzw. ElImshorn (Kibek) fir die Warengruppe Gardinen/ Teppiche/
Heimtextilien.

Insgesamt ist die Bindung des eigenen Nachfragepotenzials fiir ein Mittelzent-
rum der GroRBe Itzehoes als gut zu bezeichnen, jedoch in Teilbranchen, insbe-
sondere in den zuvor erwahnten Warengruppen des Einrichtungsbedarfs noch
weiter ausbaubar.
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5.5 Gesamtiiberblick Bestandsanalyse Itzehoe

Einen grundsatzlichen Eindruck tber die Entwicklung des Einzelhandelsstan-
dortes Itzehoe liefert der folgende Kennzahlenvergleich der Jahre 2003 und
2010° aus dem sich gewisse grundsitzliche Trends ablesen lassen:

= Die Verkaufsflachen wie auch die Umsatze der Itzehoer Einzelhandelbe-
triebe insgesamt haben sich bedingt durch Neuansiedlungen und Erweite-
rungen seit 2003 deutlich erhoht.

= In der Innenstadt hat sich die Verkaufsflache aufgrund der SchlieRung des
Hertie-Kaufhauses’ im Jahr 2009 sowie zahlreicher aktuell vorhandener
kleiner Leerstande dagegen reduziert. Grof3flachige Neuansiedlungen ha-
ben nicht stattgefunden. Zwar konnte ein Teil der freigewordenen Kauf-
kraft moglicherweise durch andere innerstddtische Anbieter gebunden
werden, insgesamt ist jedoch davon auszugehen, dass sich der innerstadti-
sche Umsatz negativ entwickelt hat.

= Parallel zu sinkenden Einwohnerzahlen ist auch die Kaufkraftkennziffer der
Stadt Itzehoe um 3,6 Prozentpunkte gefallen und liegt damit inzwischen
unter dem Bundesdurchschnitt.

= Gleichzeitig konnte die Stadt Itzehoe ihre Handelszentralitat leicht stei-
gern. Durch neue Angebote an verschiedenen Fachmarktstandorten (u. a.
Media Markt) hat sich die Attraktivitat des Einzelhandelsstandorts erhoht.

= Die abnehmende Zahl der Einzelbetriebe ist auf strukturelle Veranderun-
gen im deutschen Einzelhandel, wie dem Trend zur Filialisierung und zu
insgesamt groeren Verkaufsflachen, zurtickzufiihren und deutet nicht auf
eine ausschliellich ltzehoe-spezifische Entwicklung hin.

6 Aufgrund von methodischen Unterschieden in der Erarbeitung bei Junker + Kruse
sind die Angaben zu den Verkaufsflachen von 2003 und 2010 nicht eins zu eins ver-
gleichbar.

”Von Junker + Kruse im Jahr 2003 mit rd. 6.200 gm Verkaufsflache angegeben.
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In Abb. 34 sind zu Vergleichszwecken verschiedene Kennzahlen von schleswig-
holsteinischen und niedersachsischen Mittelzentren dargestellt:

Mit Ausnahme der Stadt Wedel weisen alle Stadte ebenso wie Itzehoe eine
leicht unterdurchschnittliche Kaufkraftkennziffer auf.

Die Werte der durchschnittlichen Flachenproduktivitat im Einzelhandel
schwanken zwischen 2.676 und 3.430 € / gm und sind damit in allen dar-
gestellten Stadten hoher als in Itzehoe im Jahr 2010.

Bei der Handelszentralitat kénnen (auch bedingt durch die geografische
Lage) deutliche Unterschiede zwischen den Mittelzentren festgehalten
werden. Es ergibt sich eine Spannbreite von 84,8 % bis 203,4 %. Itzehoe
bewegt sich hier mit 152,1 % im vorderen Bereich und wird lediglich von
der ostfriesischen Stadt Leer Uibertroffen. Im direkten Vergleich zeigt sich
dabei, dass der Riickstand Itzehoes gegeniber Leer vor allem aufgrund des
aperiodischen Bedarfsbereichs zustande kommt.

Die im Vergleich zum Bundesdurchschnitt (1,48 gm) tGberdurchschnittliche
Verkaufsflachendichte Itzehoes wird durch den interkommunalen Ver-
gleich bestatigt. Bei Werten zwischen 1,46 und 3,91 gm weist auch hier le-
diglich die Stadt Leer einen noch héheren Wert als Itzehoe auf.
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Abb. 34: Kennzahlen des Itzehoer Einzelhandels im Vergleich

e e e Eckernforde Wedel Leer Brunshiittel Emden
ehoe
(CIMA 2008) (CIMA 2009) (CIMA 2009) (CIMA 2010) (CIMA 2008)

Anzahl Betriebe ltzehoe 313 305 ‘ 246 201 401 103 413
Verkaufsflache in gm 82.570 98.970 a 63.478 a47.205 133.665 33.125 113.140
Umsatz in Mio. € 238,35 257,3 &] 176,5 161,9 370,3 88,6 309,1
Flachenproduktivitdt in £f gm 2.888 2.600 \ 2.781 3.430 2.770 2.676 2.732
Machfragepotenzial in Mio. € 160,7 169,2 @ 118,86 190,9 182,0 69,9 267.3
Zentralitdtin % 148.0 152,1 &] 148.9 84,8 203.4 126.8 116,0
Zentralitat periodisch in % 137.6 147.3 101,7 138.7 135,0 119,0
Zentralitat aperiodisch in % 169,7 150,7 67,1 271,3 116,38 112,0
Einwohner 33.442 32.825 ‘ 22915 32.236 34.154 13.228 51.648
Verkaufsflache je Einwohner in gm 2,43 3,02 ﬁ 2,77 1,46 3,91 2,50 2,19
im periodischen Bedarf 0,66 1,01 é? 0,94 0,61 0,80 0,89 0,62
im aperiodischen Bedarf 1,77 2,01 ﬂ 1,83 0,85 3,10 1,61 1,57
Umsatz je Einwohner in € 7132 7.840 & 7.703 5.023 10.841 6.700 5.985
einzelhandelsrelevante 101,1 97,5 ‘ 97,7 108.9 98,0 99,9 97,7
Kaufkraftkennziffer in % ' ! ' ' ' ' '

Quelle: CIMA GmbH 2011

* Einzelhandelskonzeptder Stadt Itzehoe, Junker + Kruse 2003
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5.6 Einzelhandel auf Stadtteilebene in Itzehoe

Das Stadtgebiet von Itzehoe gliedert sich in 10 Stadtteile, deren Einzelhandels-
kennzahlen im Folgenden gesondert betrachtet werden. Abb. 17 gibt einen
Uberblick iber die Lage der verschiedenen Stadtteile:

= Adolf-Rode-StralRe (2.231 Einwohner)

= Edendorf (4.620 Einwohner)

= Innenstadt (2.508 Einwohner)

= Nordlich Klosterhof (4.218 Einwohner)

= QOelixdorfer StraRe (2.924 Einwohner)

= Ostlich HindenburgstraRe (1.724 Einwohner)
= Sude (710 Einwohner)

= Sude West (3.953 Einwohner)

= Tegelhorn (4.125 Einwohner)

= Wellenkamp (5.812 Einwohner)

Da sich die eigentliche ,, Einkaufsinnenstadt” entlang der FuBgéngerzone (vgl.
Kap. 6.3.1) iber Teilbereiche der Stadtteile Innenstadt und Nordlich Klosterhof
erstreckt, werden diese im Folgenden zusammen betrachtet. Es muss jedoch
beachtet werden, dass Aussagen (iber diese beiden Stadtteile damit nicht auch
gleichermalen fur die ,,Einkaufsinnenstadt” gelten, sondern nur als erste An-
haltspunkt fur deren Situation gesehen werden kénnen.

CIMA Beratung + Management GmbH 2011

Abb. 35: Lage der Itzehoer Stadtteile

Nordlich
Klosterhof

) S Innenstadt

Kartengrundlage: Stadt Itzehoe
Quelle: CIMA GmbH 2011
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Abb. 36: Betriebe, Verkaufsfliche und Umsatz auf Stadtteilebene

Anzahl der Betriebe Verkaufsflache in m?

730
3.240 .« 10.685

2.910

Umsatzin Mio €

B |Innenstadt + Nordlich Klosterhof

B Adolf-Rhode-Stralle

a4 34

Quelle: CIMA GmbH 2010

= Edendorf
B Qelixdorfer Strale
= (stlich HindenburgstraRe
= Sude
Sude West
Tegelhorn

Wellenkamp
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Fur die die ,Einkaufsinnenstadt” umfassenden Stadtteile von Itzehoe lasst sich
Folgendes festhalten:

= Mit 186 Einzelhandelsbetrieben befinden sich 61,0 % der Itzehoer Einzel-
handelsbetriebe in den Stadtteilen Innenstadt sowie Nérdlich Klosterhof.
Diese erwirtschaften auf einem Verkaufsflachenanteil von 41,4 % etwa
45,1 % des gesamtstadtischen Einzelhandelsumsatzes.

= Die Stadtteile Innenstadt und Nérdlich Klosterhof bilden damit den Einzel-
handelsschwerpunkt von ltzehoe.

= Die beiden Stadtteile verfiigt insgesamt Giber 41.005 gm Verkaufsflache.
Dies macht mit 41,4 % den grofSten Anteil an der gesamtstadtischen Ver-
kaufsflache aus. Fir einen Stadtbereich mit vorrangig eher kleinteiligen
stadtebaulichen Strukturen, wie man sie in einer Innenstadt typischer-
weise vorfindet, ist dies ein relativ hoher Wert, der sich vor allem durch
das Holstein-Center sowie B&H als groRflachigem Einzelhandelsbetrieb er-
klaren lasst.

= Von den 186 Einzelhandelsbetrieben befinden sich 171 im Bereich der
Einkaufsinnenstadt (vgl. Kap. 6.3.1). Diese verfligen (iber 35.395 gm Ver-
kaufsflache und erwirtschaften knapp 104 Mio. € Umsatz.

Im Vergleich der unterschiedlichen Stadtteile lasst sich Folgendes festhalten:

= Neben Innenstadt/ Nordlich Klosterhof stellen die Stadtteile Edendorf
(17,6 %), Sude (17,3 %) und Wellenkamp (10,7 %) mit jeweils mehr als
10.000 gm Verkaufsflache ebenfalls bedeutende Einzelhandelsschwer-
punkte dar. Bedeutende dort ansassige Betriebe sind Hagebaumarkt und
Media Markt sowie diverse Fachmarkte. Hinzu kommen mehrere Lebens-
mittelmarkte.

= Auch beim Einzelhandelsumsatz entfallen auf die Stadtteile Sude (15,9 %),
Wellenkamp (13,2 %) und Edendorf (12,1) gréRere Anteile.

= Die merkliche Differenz zwischen innerstadtischem Anteil an Betrieben
und Verkaufsfliche/ Umsatz verdeutlicht den Unterschied der Be-
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triebsgroRenstruktur. Wahrend der Bereich Innenstadt/ Nordlich Kloster-
hof Uber eine Vielzahl kleinflachiger Geschafte verfiigt, sind in den Stadt-
teilen Edendorf, Sude und Wellenkamp vorrangig grof3flachige Fachmarkte
angesiedelt.

= Die Stadtteile Edendorf, Sude und Wellenkamp weisen mit einem Wert
von 106 Mio. € gemeinsam einen dhnlich hohen Umsatz wie der Bereich
Innenstadt/ Nordlich Klosterhof auf. Diese Zahlen zeigen, dass die in
Itzehoe vorhandenen Fachmarktstandorte durchaus als innerstadtische
Konkurrenzstandorte anzusehen sind, auch wenn sich deren Sortimente
nur in Teilen mit dem innerstadtischen Einzelhandel tiberschneiden.

= Inden letzten Jahren dirfte der Bereich der Itzehoer Einkaufsinnenstadt
durch die SchlieRung des Kaufhauses Hertie und gleichzeitige Neuansied-
lungen an den Fachmarktstandorten sowohl in Bezug auf die Umsatzantei-
le als auch auf die Verkaufsflachenanteile leicht verloren haben.

= Trotz dieser Entwicklung sind die Einzelhandelsumsétze in den innerstadti-
schen Stadtteile Innenstadt und Nérdlich Klosterhof - gesamtstadtisch be-
trachtet - mit einem Anteil von 45,1 % sehr hoch. Innerstadtische Leitbran-
chen wie Schuhe und Bekleidung, aber auch kleine Geschaftseinheiten
(z.B. Backer / Metzger, Apotheken) haben oftmals eine hohe Flachenpro-
duktivitat. Der historisch gewachsene Stadtkern profitiert hier von der be-
stehenden stadtebaulichen Struktur.

= Obwohl sich in den Stadtteilen mit Fachmarktstandorten zusammen nur
21,9 % der Betriebe befinden, Gbertrifft die Verkaufsflaiche mit 45.275 gm
jene der Stadtteile Innenstadt und Nérdlich Klosterhof.

= Die Handelszentralitdten der einzelnen Stadtteile (Abb. 37) verdeutlichen
zusatzlich die Schwerpunkte des Itzehoer Einzelhandels. Fiir den Stadtteil
Sude ergeben sich dabei aufgrund der duRRerst geringen Einwohnerzahl
auRergewdhnlich hohe Werte. Im Stadtteil Ostlich HindenburgstraRe ist
die solitdre Lage der verschiedenen Einzelhandelsbetriebe zu beachten.
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Abb. 37: Einzelhandelszentralitaten der Stadtteile im Vergleich
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Adolf-Rhode-StraRe (2.231 EW)
32,0
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Quelle: CIMA GmbH 2011

CIMA Beratung + Management GmbH 2011 46



I Einzelhandelskonzept fir die Stadt Itzehoe 2011

5.7 Nahversorgungssituation in Itzehoe

Im Rahmen der Einzelhandelsentwicklung in Itzehoe muss auch die wohnort-
nahe Versorgung der Bevdlkerung im kurzfristigen Bedarfsbereich (Nahversor-
gung) fokussiert werden. Ziel sollte es sein, unnotigen Einkaufsverkehr zu ver-
meiden und — in Anbetracht des demographischen Wandels — die Versorgung
der eigenen Bevolkerung im Umfeld ihres Wohnstandortes zu gewdhrleisten.

Dabei wird in der Regel eine Distanz von 500 Metern zu einem nahversor-
gungsrelevanten Betrieb als maximale Entfernung fiir eine fulllaufige Erreich-
barkeit angenommen. Untersuchungen haben ergeben, dass nur ein geringer
Anteil der Bevolkerung langere Distanzen zum Einkaufen zu Ful? zurlicklegt
(Abb. 38). Insbesondere dltere und mobilitatseingeschrdankte Personen sind auf
kurze Einkaufswege angewiesen.

‘CIMA

Abb. 40 gibt einen Uberblick tiber die Nahversorgungssituation in der Stadt
Iltzehoe. Um die nahversorgungsrelevanten Betriebe ab 250 gm Verkaufsflache
wurde ein Versorgungsradius von 500 m gelegt, innerhalb dessen die dort
wohnhafte Bevolkerung, zumindest rein statistisch betrachtet, nahversorgt
und eine fuRlaufige Erreichbarkeit gewahrleistet ist.

Zu beriicksichtigen ist darliber hinaus, dass die Angebotstiefe und -breite bei
unterschiedlichen Betriebstypen differiert (Abb. 39). So bieten Lebensmittel-
discounter im Schnitt lediglich rund 2.000 Artikel an, wahrend kleinere Vollsor-
timenter auf gleicher Verkaufsflache durchaus die vier- bis fiinffache Artikelan-
zahl anbieten.

Abb. 39: Durchschnittliche Anzahl der Artikel im Lebensmitteleinzelhandel
nach Betriebstypen

Abb. 38: Verkehrsmittelwahl in Abhangigkeit von der Entfernung des Ein- 7
kaufsortes SB-Warenhduser
(@ 7.400 gm VK)
— 59,5 ]
12,0 Verbrauchermarkte
<500m 1 S
2,2 258 Angabenin % (@3.400 gm VK)
I 20,7 .
) 10,9 Supermarkte
500 m bis 2 km 3,1 = ZU FUR (©1.020 gm VK)
65,1 J
] Rad
115 SPNV Discounter
2 bis 5 km 2387 (@730 gm VK)
’ 90’5 Pkw T T T T T 1
0,0 0 10.000 20.000 30.000 40.000 50.000 60.000
>5km 2,7
4,0 Quelle: EHI 2009/2010
927 Bearbeitung: CIMA GmbH 2011
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Quelle:
Bearbeitung:

CIMA-Monitor 2009; n = 2.000 Personen
CIMA GmbH 2011
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Abb. 40: Nahversorgungssituation in Itzehoe (schematisch)
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Kartengrundlage: Stadt Itzehoe
Bearbeitung: CIMA GmbH 2011
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Fir die Bevolkerung der Stadt Itzehoe ist die Versorgung mit Waren des tagli-
chen Bedarfs bei einer Handelszentralitdat von 137,6 % im periodischen Be-
darfsbereich grundsatzlich gesichert, allerdings existieren deutliche lokale Un-
terschiede in der Nahversorgungssituation. Eine Konzentration von Lebensmit-
telmarkten ist vor allem im zentralen Stadtgebiet zu verzeichnen.

Die Fachmarkt-Agglomeration im bevélkerungsmaRig kleinen Stadtteil Sude,
westlich des Bahnhofs, befindet sich an einem stadtebaulich nicht-integrierten
Standort, welcher aufgrund seiner Lage abseits von Wohngebieten vorrangig
auf Autokunden ausgerichtet ist. Mit zwei Verbrauchermérkten (Plaza, Edeka/
in Planung®) und zwei Lebensmitteldiscountern (Aldi, Lidl) ist die Konzentration
von Lebensmitteleinzelhandel im vorrangig gewerblich gepragten Stadtteil
deutlich Gberproportional, was sich auch in der Handelszentralitat von liber
1.000 % ausdriickt.

Stadtebaulich integriert und von den angrenzenden Wohngebieten fuBlaufig
deutlich besser erreichbar sind die Betriebe in der Itzehoer Innenstadt (Innen-
stadt und Nordlich Klosterhof). Dabei handelt es sich um das Marktkauf SB-
Warenhaus im Holstein-Center, Edeka am Hanseatenplatz sowie den Ende des
Jahres 2010 er6ffneten Discounter Netto in der Brunnenstrafle, am noérdlichen
Eingang des Holstein-Centers. Ergdnzt wird die dortige Nahversorgung durch
eine Vielzahl von Parflimerie- und Drogeriewarenanbietern sowie zahlreiche
Backer und Spezialgeschafte (z.B. Tee, Weine, SiRwaren).

Die ebenfalls dicht besiedelten Stadtteile Ostlich HindenburgstraRe und Adolf-
Rhode-Strale werden in erster Linie durch Filialen der Discounter Aldi und
Penny mit Waren des periodischen Bedarfs versorgt. Der Stadtteil Adolf-
Rhode-Stralle weist dabei zwar nur eine Handelszentralitdt von 72,6 % auf,
wodurch er quantitativ gesehen nicht ausreichend versorgt ist. Er wird jedoch
zusatzlich vom fuBlaufigen Einzugsbereich mehrerer Nahversorger aus ande-
ren Stadtteilen erfasst.

® Da fiir den geplanten Edeka-Markt bereits eine Baugenehmigung vorliegt, wurde er
in den Berechnungen des Einzelhandelskonzepts bereits bertcksichtigt.
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In Sude-West wird die Nahversorgung durch einen Sky-Supermarkt sowie den
Discounter Aldi an der Edendorfer StraRe geleistet. Hinzu kommt eine im Friih-
jahr 2011 eroffnete Filiale des Discounters Penny an der Lindenstral3e. Der
fulaufige Einzugsbereich der vorhandenen Anbieter deckt jedoch nicht den
kompletten Stadtteil ab. Insbesondere im Norden kommt es daher zu deutli-
chen Liicken in der fuBlaufigen Erreichbarkeit. Mit einer Handelszentralitat von
90 % verzeichnet Sude-West leichte Kaufkraftabfliisse im periodischen Be-
darfsbereich.

Im noérdlichen Stadtteil Edendorf kommt es zu einer Konzentration der wesent-
lichen Lebensmittelanbieter Aldi, Lidl und Sky entlang der Lise-Meitner-Stral3e,
welche als Gewerbegebiet bzw. Fachmarktstandort charakterisiert werden
kann. Die Lage im Nordwesten des bebauten Siedlungszusammenhangs fiihrt
jedoch dazu, dass weite Teile Edendorfs, in denen die Wohnnutzung vorherr-
schend ist, vom Nahversorgungsradius der Anbieter nicht erfasst werden.

Der bevolkerungsreichste Itzehoer Stadtteil Wellenkamp weist trotz drei Le-
bensmittelmarkten an unterschiedlichen Standorten und einer Handelszentra-
litdt von 112,7 % keine vollstandige fulllaufige Nahversorgungsituation auf.
Grund dafiir ist die periphere Lage des Famila-Verbrauchermarktes, abseits der
bewohnten Bereiche Wellenkamps, welcher vorrangig auf Autokunden ausge-
richtet ist. Der in Wellenkamp vorhandene Sky-Verbrauchermarkt weiRt erheb-
lichen Modernisierungsbedarf auf und erfillt in seiner derzeitigen Form (Ver-
kaufsraum, Parkplatzsituation) nur noch bedingt die modernen Marktanforde-
rungen. Aus Sicht der CIMA konnte es ihm daher schwer fallen, sich auf Dauer
an diesem Standort zu behaupten. Die geplante Verlagerung (Abb. 41) er-
scheint daher sinnvoll. Mit der diskutierten Ansiedlung eines Rewe und eines
Aldi an der De-Vos-StraRe kann auch die Nahversorgungssituation im westli-
chen Teil Wellenkamps verbessert werden.

Im Stadtteil Tegelhorn wird die Grundversorgung durch einen kleinen Edeka-
Supermarkt sowie ergdanzende Kleinanbieter am Ostlandplatz gewahrleistet.
Der Stadtteil Oelixdorfer StraRe ist fiir die Versorgung auf die benachbarten
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Stadtteile sowie die groRReren Handelslagen in Itzehoe angewiesen. Einen Le-
bensmittelmarkt gibt es hier gegenwartig nicht.

Abb. 41: Mégliche weitere Entwicklungen im Bereich Nahversorgung

Netto, ca. 800 m?

\ Viafiia
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+ Aldi mit ca. 800 m?
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Sky, ca. 1.550 m?

Verlagerung vom Alsenskamp,
B-Plan-Verfahren lauft

Kartengrundlage: Stadt Itzehoe
Quelle: CIMA GmbH 2011

CIMA Beratung + Management GmbH 2011

‘CIMA

Fazit

Die Stadt Itzehoe weif’t mit 137,6 % eine sehr hohe Handelszentralitat im
periodischen Bedarfsbereich auf. Auch in der Verkaufsflachenausstattung
erreicht die Stadt mit 1,01 gm je Einwohner einen hohen Wert. Fiir die Be-
voélkerung ist die Nahversorgung damit grundsatzlich sichergestellt. Schwer-
punkte des Lebensmitteleinzelhandels sind die Innenstadt sowie die Fach-
marktstandorte Sude und Edendorf. Bedingt durch Angebote der Waren-
gruppe Gesundheits- und Korperpflege sowie Lebensmittelhandwerk und
Spezialanbieter verfiigt die Innenstadt dabei liber eine hohe Zentralitit.

Die Versorgungssituation in den einzelnen Stadtteilen kann grundsatzlich als
gut bezeichnet werden. Einige der vorhandenen Standorte erscheinen jedoch
nicht mehr zeitgemaR. Teilbereiche der Stadtteile Edendorf und Oelixdorfer
StraBe weisen zudem groRere Liicken in der fuBlaufigen Nahversorgung auf.

Die CIMA empfiehlt daher eine behutsame Weiterentwicklung der Itzehoer
Nahversorgungsstrukturen. Der Modernisierungsbedarf an einzelnen Stand-
orten (wie etwa in Wellenkamp) sollte durch gezielte MaBnahmen und ggf.
notwendige Ergdanzungen erfiillt werden. Weitere Ansiedlungen sollten dazu
dienen, bestehende Versorgungsliicken zu schlieRen. Standort und Verkaufs-
flachengréBe sollten daher sorgfiltig gewahlt werden.

Itzehoe verfiigt aktuell im periodischen Bedarfsbereich iiber einen positiven
Kaufkraftsaldo (vgl. Kap. 5.3) und versorgt einen Teil des Umlandes mit. Der
Lebensmitteleinzelhandel bindet bereits heute vorhandene Kaufkraft,
wodurch das Ansiedlungspotential fiir weitere grof3flichige Verbraucher-
markte begrenzt ist. Aus Sicht der CIMA erscheint die Realisierung der mogli-
chen weiteren Ansiedlungsvorhaben in Itzehoe daher in der Summe zu hoch.
Um maogliche negative stadtebauliche Auswirkungen in Folge von Umsatz-
verdrangungen auszuschlieBen empfiehlt die CIMA die Durchfiihrung geson-
derter Vertraglichkeitsuntersuchungen.
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6 ZENTRENSTRUKTUR DER STADT ITZEHOE

6.1 Zur Notwendigkeit der Abgrenzung zentraler Versor-
gungsbereiche

Lange Zeit galt fir Einzelhandelsansiedlungen innerhalb im Zusammenhang
bebauter Ortsteile, dass sich das Vorhaben lediglich ,,nach Art und Mal’ der
baulichen Nutzung, der Bauweise und der Grundstiicksflache [...] in die Eigen-
art der ndheren Umgebung einfligt und die ErschlieBung gesichert ist“ (§ 34
Abs. 1 BauGB). Demnach war es innerhalb der im Zusammenhang bebauten
Ortsteile nicht relevant, ob ein Einzelhandelsvorhaben zentrenrelevante Sor-
timente angeboten hat oder nicht. Einziger Bewertungsmalistab war, dass es
sich in die ndhere Umgebung einfligte. Dies erschwerte jedoch fir viele Stadte
und Gemeinden die nachhaltige Steuerung einer wohnortnahen Einzelhan-
delsversorgung. Hatte zum Beispiel ein groRflachiger Lebensmittelmarkt (Gber
800 gm Verkaufsflache) in der Ndhe eines Autohauses oder eines Baumarktes
im unbeplanten Innenbereich (§ 34-Gebiet) einen Bauantrag gestellt, bestand
in der Regel aus bauplanungsrechtlicher Sicht keine Verhinderungsmaoglichkeit
(vgl.: Geyer”, 2005: Neuregelungen fiir den Einzelhandel.” In: Planerin 3_05,
Dortmund. S. 14).

Um Vorhaben dieser Art entgegentreten zu kdnnen, trifft die Regelung nach

§ 34 Abs. 3 BauGB nun die Festsetzung, dass von entsprechenden Vorhaben
,keine schadlichen Auswirkungen auf zentrale Versorgungsbereiche” in der
Gemeinde oder in anderen Gemeinden zu erwarten sein diirfen. Eine dhnliche
Festsetzung trifft der § 11 Abs. 3 BauNVO fir groRflachige Einzelhandelsbe-
triebe in Sondergebieten; demnach sind Auswirkungen von groRflachigen Ein-
zelhandelsbetrieben auf die Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche auszu-
schlieBen. Schutzobjekt sind also ein oder mehrere ,,zentrale Versorgungsbe-
reiche”.
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§ 2 Abs. 2 Satz 2 BauGB beinhaltet auBerdem die Erweiterung des kommuna-
len Abstimmungsgebotes. Demnach kénnen sich Kommunen gegeniiber der
Zulassung von Einzelvorhaben und Planungen anderer/ angrenzender Kom-
munen auf Auswirkungen bzw. den Schutz ihres zentralen Versorgungsberei-
ches/ ihrer zentralen Versorgungsbereiche berufen.

Darliber hinaus schafft § 9 Abs. 2a BauGB die Mdglichkeit, zur Entwicklung und
zur Erhaltung zentraler Versorgungsbereiche mit einem einfachen Bebauungs-
plan die Zulassigkeit bestimmter Arten der Nutzung (nach § 34 Abs. 1 und 2
BauGB) zu steuern.

Demnach stellen sich zunachst die Fragen:

= Wie definiert man einen ,,zentralen Versorgungsbereich?“

=  Was ist unter ,schadlichen Auswirkungen” zu verstehen?

Mittlerweile haben sich mehrere Gerichte mit den Fragen auseinandergesetzt,
die sich durch die gednderte Gesetzeslage ergeben. Die nachfolgenden Kapitel

geben einen kurzen Uberblick, was aus den neuen gesetzlichen Rahmenbedin-
gungen flr die kommunale Einzelhandelsplanung folgt.
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6.1.1 ,Zentrale Versorgungsbereiche” (ZV)

Zunachst scheint es offensichtlich, wo zentrale Einkaufslagen zu finden sind.
Die Innenstadt bzw. das Ortszentrum wird in der Regel als zentraler Versor-
gungsbereich eingestuft, ebenso die Stadtteilzentren. Schwieriger wird es in-
des bei der Einordnung von Nahversorgungsstandorten. Zu betonen bleibt,
dass eine Gemeinde mehrere zentrale Versorgungsbereiche haben kann, etwa
stadtteilbezogen (vgl.: Berkemann, Halama, 2005: , Erstkommentierung zum
BauGB 2004, S. 361).

Demnach handelt es sich bei zentralen Versorgungsbereichen um ,raumlich
abgrenzbare Bereiche einer Gemeinde, denen aufgrund vorhandener Einzel-
handelsnutzungen (haufig erganzt durch Dienstleistungsbetriebe und gastro-
nomische Betriebe) eine bestimmte Versorgungsfunktion fiir die Gemeinde
zukommt” (vgl. OVG Miinster: 7 A 964/05). Dieser Bereich kann sowohl an-
hand vorhandener Betriebe als auch anhand planerischer Zielsetzungen der
Gemeinde festgesetzt werden.

Somit kdnnen sich zentrale Versorgungsbereiche ergeben aus:

= bestehenden Bauleitpldnen, d.h. auf die Darstellung in B-Pldnen, insbe-
sondere aber auch auf die Darstellung im Flachennutzungsplan,

= Raumordnungsplanen/ Regionalplane, die als Ziel der Raumordnung im
Sinne des § 3 Abs. 2 ROG festgelegt werden kénnen oder

= der Situation vor Ort (d.h. im Wesentlichen aus dem vorhandenen Einzel-
handelsbestand).

Daraus ergibt sich, dass zentrale Versorgungsbereiche zum Zeitpunkt der Fest-
legung nicht bereits vollstandig als zentraler Versorgungsbereich entwickelt
sein missen, sie sollten zum Zeitpunkt der Festlegung jedoch bereits als Pla-
nung eindeutig erkennbar sein.
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Bei der Beurteilung vor Ort, ob ein Einzelhandelsstandort als zentraler Versor-
gungsbereich einzustufen ist, legt die CIMA die folgenden BewertungsmaRsta-
be an:

= Umfang des vorhandenen Einzelhandelsbestandes/ Umfang der bestehen-
den Versorgungsfunktion,

= Umfang des vorhandenen Dienstleistungsbestandes,
= Einheitlichkeit der funktionalen, stadtebaulichen und raumlichen Struktur,

= Stadtebaulich integrierte Lage (fullldufige Erreichbarkeit), Ndhe zu Wohn-
gebieten.

Dem zentralen Versorgungsbereich muss fir die Versorgung der Bevélkerung
eine ,,zentrale Funktion” zukommen, eine bloBe Agglomeration von Betrieben
reicht nicht aus. Dabei muss die Gesamtheit der Nutzungen in einem zentralen
Versorgungsbereich die Funktion besitzen, das ,, gesamte Gemeindegebiet oder
einen Teilbereich mit einem auf den Einzugsbereich abgestimmten Spektrum
an Waren des kurz-, mittel- oder langfristigen Bedarfs” zu versorgen (vgl. OVG
Minster: 7 A 964/05).

Als zentrale Versorgungsbereiche kdnnen angesehen werden:

= Innenstadtzentren/Hauptzentren: GroRerer Einzugsbereich, i.d.R. das
gesamte Gemeindegebiet und ein weiteres Umland, breites Spektrum an
Waren fir den lang-, mittel- und kurzfristigen Bedarf.

= Nebenzentren/Stadtteilzentren: Mittlerer Einzugsbereich (bestimmte
Bezirke oder Stadtteile), ein breites Spektrum an Waren fiir den mittel-
und kurzfristigen, ggf. auch langfristigen Bedarf.

= Grund- und Nahversorgungszentren: Kleinerer Einzugsbereich (bestimmte
Quartiere), vorwiegend Waren fiir den kurzfristigen, ggf. auch fir Teilbe-
reiche des mittelfristigen Bedarfs.

Um eindeutig zuordnen zu kdnnen, ob einzelne Betriebe oder Grundstiicke in
einem zentralen Versorgungsbereich liegen und somit ,,schiitzenswert” sind,
ist die grundstilicksscharfe Abgrenzung der zentralen Versorgungsbereiche
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notwendig. Kreisférmige Markierungen oder vage Bezeichnung des jeweiligen
Bereiches reichen nicht aus (vgl.: Geyer”, 2005: Neuregelungen fiir den Einzel-
handel.” In: Planerin 3_05, Dortmund, S. 16).

6.1.2 ,Schadliche Auswirkungen”

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

Die Rechtsprechung ging bislang bei der Frage, was unter negativen Auswir-
kungen im Sinne des § 11 Abs. 3 BauNVO zu verstehen ist, davon aus, dass bei
etwa 10 % Umsatzverteilungen Auswirkungen anzunehmen sind. Teilweise
wird jedoch bereits bei 7 % Umsatzverlagerungen davon ausgegangen, dass
Auswirkungen auf die zentralen Versorgungsbereiche anzunehmen sind. In
neueren Urteilen wird vielfach sogar davon ausgegangen, dass erst ein prog-
nostizierter Kaufkraftabfluss von etwa 20% des Einzelhandelsumsatzes schadli-
che Auswirkungen zur Folge hat (vgl. Berkemann, Halama, 2005: , Erstkom-
mentierung zum BauGB 2004, S. 363).

Die Abwagung erfolgt in Abhangigkeit vom Standort. AulRerdem bleibt bei der
Abwagung zu bedenken, dass der Kaufkraftabfluss nur ein Indiz, im Sinne eines
»Anfangsverdachtes” ist. Gesunde Einzelhandelsstrukturen sind z.B. beziiglich

der Vertraglichkeit anders zu bewerten als Zentren, die bereits durch , Trading-
Down-Effekte” gekennzeichnet sind. MaRgeblich sind bei Bewertungen letzten
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Endes erhebliche stadtebauliche Funktionsverluste, die u. U. bereits bei Um-
satzverteilungen ab ca. 7 bis um 10 % eintreten kénnen. Diese Funktionsver-
luste kénnen sich ausdriicken in stadtischen Veréodungen und durch zu erwar-
tende , Trading-Down-Effekte”.

»Auch erhebliche Verdanderungen von Verkehrsstromen oder ein unerwiinsch-
tes Verkehrsaufkommen kénnen “schadliche” Auswirkungen auf zentrale Ver-

sorgungsbereiche sein” (vgl.: Berkemann, Halama, 2005: ,Erstkommentierung
zum BauGB 2004“, S. 363).

Als Konsequenz hieraus ergibt sich fiir neue Einzelhandelsansiedlungen aulSer-
halb der zentralen Versorgungsbereiche die Notwendigkeit, einen Vertraglich-
keitsnachweis einzubringen. Fiir neue Einzelhandelsprojekte in § 34-Gebieten
bzw. fur groRflachige Einzelhandelsansiedlungen (tiber 800 gm Verkaufsflache)
in Sondergebieten muss demnach objektiv festgestellt werden, dass schadliche
Auswirkungen auf die zentralen Versorgungsbereiche nicht zu erwarten sind.
Das macht in der Regel die Einholung eines unabhangigen Vertraglichkeitsgut-
achtens notwendig. Dies bezieht sich auch auf Flachen, die mittelbar oder un-
mittelbar an die definierten zentralen Versorgungsbereiche angrenzen.
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6.2 Charakteristika zur Eingliederung in die Struktur der
Zentralen Versorgungsbereiche (ZV)

Um eine nachvollziehbare Grundlage fiir die Bewertung der Standorte als Zent-
rale Versorgungsbereiche vornehmen zu kénnen, hat die CIMA aufbauend auf
den Ergebnissen der durchgefiihrten Analyseergebnisse ein auf die Stadt
Itzehoe angepasstes Bewertungsschema erarbeitet.

Aufgrund der relativ kompakten Stadtstruktur bietet sich ein zweigestuftes
System bestehend aus Innenstadt/ Hauptzentrum und Nahversorgungszentren
an. Da lediglich der Stadtteil Wellenkamp vom Hauptsiedlungsbereich abge-
trennt liegt, wird auf die zusatzliche Kategorie der Stadtteilzentren verzichtet.

6.2.1 Innenstadt

= erhebliche innerdrtliche und regionale Einzelhandels- und Dienstleistungs-
funktion (Versorgungsfunktion)

Merkmale Einzelhandelsstruktur
periodischer Bedarf

= vorhandener Lebensmittelanbieter

= Vielzahl von Betrieben des Lebensmittelhandwerks (Backer/ Fleischer)
vorhanden

= Vielzahl von kleinen Fach- und Spezialgeschiften/ Apotheken
aperiodischer Bedarf

= alle Warengruppen (in Teilen mit sehr tiefem und breitem Angebot) vor-
handen
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= groRflachige Anbieter in den Sortimentsbereichen Bekleidung/ Wé&sche
vorhanden

= Schwerpunkte in den zentrenrelevanten Sortimenten, vor allem im persén-
lichen Bedarfsbereich (Bekleidung/ Wasche, Schuhe/ Lederwaren, Uhren/
Schmuck, Optik)

Merkmale Dienstleistungsstruktur:

= quantitativer und qualitativer Schwerpunkt im Bereich der einzelhandels-
nahen Dienstleistungen (Post, Kreditinstitute, gastronomische Einrichtun-
gen, Reiseblros, Friseure etc.)

Merkmale stéidtebauliche Situation:

= weitgehende stadtebauliche, raumliche und funktionale Einheit

= gestalterisch hochwertige Struktur (der einzelnen Gebdude und des 6ffent-
lichen Raumes) bzw. Potenzial, diesen Raum hochwertig zu gestalten

= stddtebaulich integrierte Lage (Funktionsmischung/ unmittelbare Nahe zur
Wohnbevélkerung)
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6.2.2 Nahversorgungszentren

= |okale Versorgungszentren mit zentraler Bedeutung fiir die Nahversor-
gung, darliber hinaus teilweise auch Angebot von Glitern des aperiodi-
schen Bedarfsbereiches

Merkmale Einzelhandelsstruktur:

periodischer Bedarf

= vorhandene Lebensmittelanbieter (mind. 250 gm Verkaufsflache)
aperiodischer Bedarf

= Erganzung des Angebotes im periodischen Bedarfsbereich durch ausge-
wahlte Angebote im aperiodischen Bedarfsbereich (jedoch in geringerer
Breite und Tiefe/ kein Komplett-Angebot)

Merkmale Dienstleistungsstruktur:

= Ergdnzung des vorhandenen Einzelhandelsangebotes durch einzelhandels-
nahe Dienstleistungen (z.B. Kreditinstitute, gastronomische Einrichtungen,
Reisebiiros, Post, Friseure etc.)

Merkmale stddtebauliche Situation:

= stddtebaulich integrierte Lage in direkter Ndhe zur umgebenden Wohn-
struktur

= zentraler Platz oder zusammenhangende Struktur vorhanden (raumlich-
funktionale Einheit)
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Neben der Innenstadt und den Nahversorgungszentren gibt es in Itzehoe wei-
tere Einzelhandelsstandorte, die zwar nicht als Zentrale Versorgungsbereiche
abgegrenzt werden kdnnen und somit auch keinem erhéhten baurechtlichen

Schutz unterliegen, deren Betrachtung fiir eine umfassende Einschatzung und
Bewertung der Einzelhandelssituation in Itzehoe aber ebenfalls wichtig ist. Fir
die Kategorisierung weiterer Einzelhandelsstandorte in Itzehoe hat die CIMA

die folgenden Standortkategorien und Bewertungsschemata zugrunde gelegt:

6.2.3 Weitere Standortkategorien in Itzehoe

Fachmarkt-Agglomeration

= Agglomeration mit mind. drei Fachmarkten, zumeist vorrangig mit Waren
des aperiodischen Bedarfs

= deutliche Ausrichtung auf MIV-Kunden: Lage an libergeordneten StraRen,
kaum oder keine Nahversorgungsfunktion (eingeschrankte fuRlaufige Er-
reichbarkeit)

= stdadtebaulich nicht integrierte Lage

Solitarer Nahversorgungsstandort

= Standort eines oder zweier Lebensmittelnahversorgers (Discounter oder
Vollsortimenter)

= Nahversorgungsfunktion fiir Wohngebiete in der Umgebung (fullaufige
Erreichbarkeit)

= jedoch: die sonstigen Kriterien flr Zentrale Versorgungsbereiche treffen
nicht oder nur zum Teil zu (z.B. kein stadtebaulicher Zusammenhang mit
den umliegenden Wohngebieten bzw. keine stadtebaulich integrierte La-
ge, kaum kleinere Geschifte des periodischen und aperiodischen Bedarfs,
kaum Dienstleistungsbetriebe)
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6.3 Einzelhandelslagen in der Stadt Itzehoe

In den folgenden Abschnitten werden die Abgrenzungen der Zentralen Versor-
gungsbereiche der Stadt Itzehoe beschrieben. AuRerdem werden die relevan-
ten Strukturkennziffern (Verkaufsflache in gm, Anzahl der Betriebe) der Zent-
ralen Versorgungsbereiche genannt. Auf diese Weise ldsst sich quantitativ die
Bedeutung der Zentralen Versorgungsbereiche fiir die Nahversorgung darstel-
len. Darauf aufbauend erfolgt die Ableitung von Entwicklungsstrategien.

Die CIMA hat fur die Stadt Itzehoe insgesamt vier Zentrale Versorgungsberei-
che definiert, welche im Folgenden kurz beschrieben und ihre Entwicklungs-
perspektiven aufgezeigt werden:

Hauptzentrum: stadtgebietsweite und liberortliche Versorgungsfunktion
= Innenstadt
Nahversorgungszentren (NVZ): Gberwiegend Nahversorgungsfunktion

= Alsenskamp
= Hanseatenplatz
= Ostlandplatz

Im Rahmen der Einzelhandelsanalyse hat die CIMA samtliche Einzelhandels-
und Nahversorgungsstandorte der Stadt Itzehoe (vgl. Abb. 43) bewertet. Die
nachfolgenden Standorte Gbernehmen zwar ebenfalls wichtige Versorgungs-
funktionen fur einzelne Ortsteile oder das gesamte Stadtgebiet, erfiillen je-
doch nicht die unter Kap. 6.2 genannten Kriterien fiir Zentrale Versorgungsbe-
reiche:
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Fachmarkt-Agglomerationen:

= Alsen: Famila, Media Markt, Futterhaus
= Edendorf: u.a. Hagebaumarkt, Bauzentrum Schroder, Sky, Aldi, Lidl
= Sude: u.a. tejo, Plaza, Aldi, Lidl, Kik, Danisches Bettenlager, Zoo & Co

Die Bedeutung der Fachmarkt-Agglomerationen wird im Folgenden noch naher
dargestellt.

Solitdre Nahversorgungsstandorte:

= Aldi, Edendorfer StraRe (Sude West)

= Aldi, Libscher Kamp (Wellenkamp)

= Aldi, JahnstraRe (Ostlich HindenburgstraRe)

= Penny, GroRRe Paaschburg (Ostlich HindenburgstraRe)
=  Penny, LindenstraRe 61 (Adolf-Rhode-Stralie)

= Penny, LindenstraBe 196a (Sude West)

= Sky, Edendorfer Stralle (Sude West)

Abb. 42: Nahversorgungsstandorte Edendorfer StralRe und LindenstraRRe 61

Quelle: CIMA GmbH 2011
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Abb. 43: Ubersicht der Einzelhandelslagen in Itzehoe

Zentrenstruktur
- Hauptzentrum Kernbereich
D Hauptzentrum Erganzungsbereich
Nahversorgungszentren

’ Solitdre Nahversorger
O Fachmarktlagen

Kartengrundlage: Stadt Itzehoe
Bearbeitung: CIMA GmbH 2011
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Abb. 44: Einzelhandelslagen der Stadt Itzehoe im Vergleich
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Der Vergleich der verschiedenen Einzelhandelslagen in Itzehoe zeigt folgende
Erkenntnisse:

Im Zentralen Versorgungsbereich Innenstadt sind liber die Halfte der
Itzehoer Einzelhandelsbetriebe angesiedelt. Diese erwirtschaften 40,2 %
des gesamtstadtischen Umsatzes. Mit 35,8 % der Verkaufsflache weif3t die
Innenstadt auch in dieser Kategorie den hochsten Wert aller Einzelhan-
delslagen auf.

In den Fachmarktagglomerationen werden kumuliert 36,2 % des Itzehoer
Einzelhandelsumsatzes erwirtschaftet. Die dafiir benétigte Verkaufsflache
ist mit einem Anteil von 43,4 % hoher als in der Innenstadt, was auf eine
insgesamt geringere Flachenproduktivitat hinweist. Da sich in den Fach-
marktagglomerationen vorwiegend groRflachige Betriebe befinden, be-
tragt der kumulierte Anteil hier lediglich 12,1 %.

Einzig in der Fachmarkt-Agglomeration Alsen Ubertrifft der Umsatzanteil
(8,9 %) den Verkaufsflachenanteil (6,9 %). Grund dafiir dirften hohe Um-
satze und Flachenproduktivitaten des Unterhaltungselektronikfachmarktes
Media Markt sein.

Die Nahversorgungszentren weisen beziglich Umsatze, Verkaufsflache und
Anzahl der Betriebe jeweils nur sehr geringe Werte auf. Fiir den gesamt-
stadtischen Einzelhandel spielen sie damit nur untergeordnete Rollen. Fir
die umliegenden Wohngebiete erfiillen sie jedoch eine wichtige Versor-
gungsfunktion.

Obwohl nicht als eigenstandige Einzelhandelslagen klassifiziert, werden im
sonstigen Stadtgebiet bedeutende Einzelhandelsumsatze erzielt (18,0 %).
Der mit 26,9 % relativ hohe Anteil an der Anzahl der Betriebe verdeutlicht,
dass im sonstigen Stadtgebiet vorrangig kleinflachige Geschafte zu finden
sind.
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6.3.1 Innenstadt (ZV)

Die Innenstadt ist das bedeutendste Handels- und Dienstleistungszentrum der
Stadt Itzehoe. Sie erstreckt sich entlang der FuBgangerzone, bestehend aus
den StrafRen Feldschmiede, KirchenstralRe, Breite StraRe, BekstralRe und Oel-
miihlengang und umfasst dabei auch das Holstein-Center mit Haupteingang
am La Couronne-Platz, das offiziell zur StraRe Feldschmiedekamp gezahlt wird.
Die FulRgangerzone bildet den Kernbereich der Innenstadt.

Die LindenstralRe, der Berliner Platz, der westliche Teil des Sandbergs (begin-
nend ab der StralRe Hinterm Klosterhof), der an den Dithmarscher Platz an-
grenzende Bereich von Bahnhof- und HelenenstralRe sowie der dem Ostlichen
Ausgang des Holstein-Centers gegeniiberliegende Netto-Discounter an der
BrunnenstraBe kdnnen ebenfalls der Innenstadt zugeordnet werden. Aufgrund
der schwacheren Passantenfrequenz, der geringeren Einzelhandelsdichte so-
wie dem hdheren Anteil an Wohnnutzung und sonstigem Gewerbe erfolgt hier
eine Differenzierung als Erganzungsbereiche der Innenstadt.

Sowohl der Kernbereich als auch die Ergdanzungsbereiche sind kiinftig gleich-
ermalen als besonders schiitzenswert anzusehen, so dass Vorhaben an ande-
rer Stelle keine negativen stadtebaulichen Auswirkungen hervorrufen diirfen.
Einzelhandelsneuansiedlungen sollen zukiinftig jedoch prioritar im Kernbe-
reich stattfinden (vgl. Kap. 9.1.4).

Dariiber hinaus wurde mit dem am 6stlichen Ausgang des Holstein-Centers
gelegenen sog. INEFA-Grundstiick, einem derzeit untergenutzten ehemaligen
Industrieareal zwischen BrunnenstraRe, Sandkuhle und HerrmannstraRe, eine
Potentialflache fiir eventuelle grof3flachige Erweiterungen ausgewiesen.
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Abb. 45: Abgrenzung Zentraler Versorgungsbereich Innenstadt
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In der Innenstadt von Itzehoe befinden sich insgesamt 56,1 % aller gesamt-
stadtischen Einzelhandelsbetriebe. Diese erwirtschaften auf 35.395 gm Ver-
kaufsflache einen Anteil von 40,2 % am gesamtstddtischen Einzelhandelsum-
satz. Mit einem Wert von 35,8 % liegt der Verkaufsflachenanteil der Innenstadt
im Vergleich mit anderen Mittelzentren im mittleren Bereich.

Im periodischen Bedarfsbereich stellt das Marktkauf SB-Warenhaus im Hol-
stein-Center als grofSter Lebensmittelanbieter einen wichtigen Frequenzbrin-
ger der Innenstadt dar. Aufgrund seiner abgelegenen Untergeschosslage im
Holstein-Center, seinem eingeschrankten Warenangebot (fehlende Frischethe-
ken), der unattraktiven Parkplatzsituation (enge Tiefgarage) und dem kontinu-
ierlich steigenden Wettbewerbsdruck im Stadtgebiet, ist dieser jedoch in sei-
ner Wettbewerbsfahigkeit geschwacht. Daneben existiert der erst Ende des
Jahres 2010 eroffnete Discounter Netto sowie diverse Backereien und Spezial-
anbieter. Auch drei Drogeriemarkte (Rossmann, dm, Schlecker), zwei Parfime-
rien, mehrere Floristikgeschafte und vier Apotheken sind in der Itzehoer In-
nenstadt ansdssig. Mit 7.350 gm Verkaufsflache ist aktuell ein sehr gutes An-
gebot an Waren des periodischen Bedarfs vorhanden.

Der aperiodische Bedarf ist durch eine Vielzahl unterschiedlicher Betriebe
gepragt, unter denen sich sowohl tiberregional agierende Filialisten als auch
inhabergefiihrte Fachgeschafte finden lassen. Dabei sind Angebote aus nahezu
allen Branchenbereichen vorzufinden. Von den insgesamt 28.045 gm Verkaufs-
flache entfallen rd. 90 % auf zentrenrelevante Sortimente. Der Schwerpunkt
des Angebots liegt mit 12.240 gm Verkaufsflache auf der Warengruppe Beklei-
dung/ Wasche. Auch Schuhe/ Lederwaren (2.895 gm) sowie Geschenke/ Glas/
Porzellan/ Hausrat (3.145 gm) sind stark vertretene Warengruppen.

Grolter Anbieter von Waren des aperiodischen Bedarfs und bedeutender
Kundenmagnet ist das Kaufhaus Behrens & Haltermann am Ubergang von
FuRgangerzone und Holstein-Center. Mit Ausnahme der im Marz 2011 er6ffne-
ten C&A-Filiale verfligen alle weiteren Geschafte Gber weniger als 750 gm Ver-
kaufsflache, wobei es weniger als 20 Betriebe mit mehr als 250 gm Verkaufs-
flache gibt. Hierbei handelt es sich zumeist um Filialisten wie Kik, Bliicher Hey-
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mann, Deichmann oder New Yorker. Grundsatzlich ist der Einzelhandel in der
Itzehoer Innenstadt somit eher kleinteilig strukturiert.

In Ergdnzung der Einzelhandelsnutzungen sind zahlreiche Dienstleister (z.B.
Arzte, Friseure, Reisebiiros, Kreditinstitute, etc.) sowie verschiedene gastro-
nomische Angebote (Restaurants, Cafés, etc.) vorhanden.

Abb. 46: Eckdaten der Itzehoer Innenstadt

Anzahl d
nza . er Verkaufs- Umsatz
Betriebe .. . -
) flaiche ingm| in Mio. €
(Hauptsortiment)
periodischer Bedarf (gesamt) 42 7350 31,3
davon Lebensmittel 28 5050 17,3
aperiodischer Bedarf (gesamt) 129 28045 72,3
davon zentrenrelevant 116 25445 67,6
gesamt 171 35.395 103,5

Quelle: CIMA GmbH 2011
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Abb. 47: Haupteinkaufslagen in der FuBgangerzone Einzelhandelslagen in der Innenstadt

In der FulRgdngerzone kdnnen verschiedene Haupteinkaufslagen unterschie-
den werden, die anhand des vorhandenen Einzelhandelsbesatzes sowie ergan-
zender Gastronomie- und Dienstleistungsangebote nach A-, B- und C-Lage
kategorisiert wurden.

Die A-Lage der Innenstadt erstreckt sich entlang der Unteren Feldschmiede.
Sie reicht vom La Couronne-Platz im Norden bis zur KirchenstraBe im Siden. In
der A-Lage sind diverse wichtige Einzelhandelsbetriebe der Itzehoer Innenstadt
ansassig, darunter das Kaufhaus Behrens & Haltermann (mit darin integrierten
Filialen von Blicher Heymann, Gortz und Esprit) sowie dm, Douglas, Schuhkay,
Schuh Armbruster und WMF. Im Holstein-Center sind mit C&A, Deichmann,
Das Depot, Fielmann, McPaper, misterladyjeans, New Yorker, NKD, Reno,
S.Oliver und Thevs zudem weitere Uberregionale Filialisten aus unterschiedli-
chen Branchen vertreten. Aufgrund des umfangreichen Angebots und des
dichten Geschaftsbesatzes wird die A-Lage der FuBgdngerzone von nahezu
allen Kunden der Innenstadt aufgesucht, was sich in den hohen FulRgangerfre-
qguenzen wiederspiegelt (vgl. Kap. 4.3). In direkter Ndhe zum La Couronne-Platz
sind allerdings auch einige Leerstdande zu finden.

~ Lagekategorien der Abb. 48: A-Lage Untere Feldschmiede

FuBgangerzone:
\ [ A-Lage
B\ [ ]B-Lage
P [ ]C-lLage
Y-\ N

Kartengrundlage: Stadt Itzehoe
Bearbeitung: CIMA GmbH 2011

Quelle: CIMA GmbH 2010
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Die Obere Feldschmiede zwischen La Couronne-Platz und Dithmarscher Platz
wurde als B-Lage kategorisiert. Das Einzelhandelsangebot umfasst eine Viel-
zahl kleinerer Fach- und Spezialgeschiafte wie etwa das Reformhaus Schulze,
das Textilhaus Sawatzki oder das Bettenhaus Pfeiffer. Gleichzeitig befindet sich
hier jedoch auch eine Filiale des Sonderpostenanbieters T€di. (Der bis vor kur-
zem ebenfalls andssige Textildiscounter Kik hat seinen Standort inzwischen
verlagert.) Die Obere Feldschmiede weilSt im Vergleich zur Unteren Feld-
schmiede eine deutlich geringere Passantenfrequenz und einen in Richtung
Westen abnehmenden Einzelhandelsbesatz auf. Der Anteil an Gastronomie
und Dienstleistungen ist daflr héher (Kreditinstitute, Friseure, etc.). Auch in
diesem Teil der FuRgangerzone lassen sich nur wenige Leerstande finden.

Abb. 49: B-Lage Obere Feldschmiede

Quelle: CIMA GmbH 2011

Am sidlichen Ende der Unteren Feldschmiede grenzen die B-Lagen BekstraRRe
und KirchenstraRe sowie die von ihr abzweigende Breite StraRe an. In der sehr
kurzen BekstraRe befinden sich mehrere Einzelhandelsgeschafte unterschiedli-
cher Branchen, wobei das Schuhhaus Koch der flachenmaRig groRte Anbieter
ist. Die KirchenstralRe, deren Geschaftsbesatz sich ausschlieRlich auf die sudli-
che StralRenseite beschrankt, ist dagegen auch Standort fir mehrere gréRere
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Geschafte wie die Drogerie Rossmann oder das Modehaus Behrend Young
Fashion. Anfang 2011 hat in der KirchenstraBe zudem eine Filiale des Textildis-
counters Kik neu eroffnet. In der Breiten StralRe, die zwischen Kirchenstralle
und Oelmihlengang ebenfalls noch eine B-Lage darstellt besteht der Einzel-
handelbesatz wieder starker aus Fachgeschaften wie der Buchhandlung Ger-
bers oder dem Spielwarengeschaft Rathjen. Insgesamt ist in diesem Teil der
FuRgangerzone eine deutliche Abnahme von Dichte und Qualitat des Einzel-
handelsangebots sowie der Passantenfrequenz (vgl. Kap. 4.3) zu konstatieren.
Aufgrund vermehrter Leerstdande kommt es zu deutlichen Liicken im Besatz,
die sich negativ auf den Gesamteindruck auswirken.

Der Oelmiihlengang sowie der siidliche Abschnitt der Breiten StraBe konnen
aktuell nur als C-Lage eingestuft werden. In diesen Bereichen der Innenstadt
kommt es im Umfeld des ehemaligen Hertie-Kaufhauses zu weiteren umfang-
reichen Leerstdnden. Im Oelmihlengang ist auRer einer Apotheke, einer Ba-
ckerei und einem Strickwarengeschéft kein weiterer Einzelhandelsbesatz zu
finden. Auch in der Breiten StraRRe sind nur noch vereinzelt Geschafte und
vermehrt Dienstleistungen angesiedelt (Reisebiiro, etc.). Die FuRgangerzone
kann hier nur noch bedingt als Einkaufslage charakterisiert werden.

Abb. 50: B-Lagen KirchenstrafBe und BekstraBe

Quelle: CIMA GmbH 2011

62



I Einzelhandelskonzept fir die Stadt Itzehoe 2011

Starken und Potentiale der Innenstadt

Innerhalb der FuBgangerzone lasst sich ein durchaus vielfaltiges Einzelhandel-
angebot finden, das sowohl iberregional agierende Filialisten, als auch inha-
bergefiihrte Fachgeschafte umfasst. Mit einem innerstadtischen Verkaufsfla-
chenanteil von ca. 36 % wird die fiir ein Mittelzentrum notwendige , kritische
Masse“ (von mindestens 30 %) deutlich erreicht. In der stark von Passanten
frequentierten A-Lage Unteren Feldschmiede befindet sich ein dichter Besatz
an Einzelhandel- und ergdanzenden Dienstleistungsbetrieben, wodurch hier
eine typische Innenstadt-Atmosphare vorherrscht.

Typische zentrenpriagende Sortimente wie Bekleidung/ Wasche, Schuhe/ Le-
derwaren und Geschenke/ Glas/ Porzellan/ Hausrat sind gemessen an der Ver-
kaufsflache (vgl. S.59) in ausreichender Anzahl vorhanden. Auch in der eben-
falls zentrenpragenden Warengruppe Uhren/ Schmuck/ Optik/ Horgeréate be-
finden sich ca. 98 % der knapp 1.000 gm Verkaufsflache in der Innenstadt. Mit
Marktkauf ist aktuell noch ein groRer Lebensmittelvollsortimenter innerhalb
der FuBBgangerzone vorhanden, was in vielen Kommunen vergleichbarer Gro-
Renordnung nicht mehr der Fall ist. Dies bietet Chancen fiir eine Weiterent-
wicklung des innerstadtischen Stadtgebiets als attraktiver Wohn- und Arbeits-
standort.

Das Holstein-Center fungiert gemeinsam mit dem angrenzenden Kaufhaus
Behrens & Haltermann als starker Magnet, der von nahezu allen Kunden bei
einem Einkaufsbesuch der FuRgangerzone aufgesucht wird (vgl. Materialband
zum Einzelhandelskonzept). Neben den vorhandenen Angeboten tragt dazu
auch die gute Parksituation bei. Fiir die Innenstadt bedeutet dieser regionale
Anziehungspunkt ein Qualitatsmerkmal im Vergleich mit konkurrierenden
Einzelhandelsstandorten.

Grundsatzlich kann die Innenstadt von ihrer Erreichbarkeit profitieren. In den
von der CIMA durchgefiihrten Befragungen wurde diese bezogen auf den
OPNV und PKW-Verkehr jeweils als gut (2,2) bewertet (vgl. Kap. 4.2). Parkmég-
lichkeiten sind in ausreichender Zahl vorhanden, wobei neben dem Holstein-
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Center vor allem die Malzmiillerwiesen genutzt werden. Der liberwiegende
Teil der Kunden hat in der Regel keine Probleme einen Parkplatz zu finden (vgl.
Materialband zum Einzelhandelskonzept).

Ein weiteres Potential der Innenstadt sind die kleinteiligen Baustrukturen und
teilweise historischer Gebaudesubstanz, die bei entsprechendem Zustand
eine attraktive Kleinstadtatmosphare vermitteln kénnen. Ansatze dafiir sind
einigen Bereichen der Oberen Feldschmiede sowie der Kirchenstrale sichtbar.
Durch die teilweise sanierten historischen Gebdude sowie den erhéhten Griin-
flachenanteil im Umfeld der Stadtkirche St. Laurentius ist dortige FuRganger-
zone stadtebaulich ansprechend und verfiigt Giber erhdhte Aufenthaltsqualitat.

Abb. 51: Attraktive Gebdude in KirchenstraRe und Oberer Feldschmiede

Quelle: CIMA GmbH 2011
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Schwachen der innerstadtischen Einzelhandelsstruktur

Itzehoe verfigt flr ein Mittelzentrum Uber ein sehr weitlaufiges Hauptzentrum
mit langgezogener FuBBgangerzone (ca. 900 m). Das Holstein-Center am nordli-
chen Endpunkt der A-Lage ist dabei in Verbindung mit Behrens & Haltermann
einziger Magnet. Dagegen fehlt ein adaquater Kundenanziehungspunkt im
slidlichen Teil der Fulgdangerzone. Dies flihrt dazu, dass die A-Lage an der Kir-
chenstraBe in mehrere Richtungen ,,ausfranst”. Bedingt durch die unterschied-
lichen Wegemoglichkeiten (liber die westliche KirchenstraRRe Richtung ZOB,
der FuRgdangerzone weiter folgend tber die BekstralRe oder 6stliche Kirchen-
stralRe) teilt sich der FuRgéangerstrom an dieser Stelle in mehrere Richtungen
auf, wodurch sich die Passantenfrequenz in den angrenzenden Einzelhandels-
lagen deutlich verringert.

Zwar bewegt sich der Anteil der innerstadtischen Verkaufsflache mit ca. 36 %
im Bereich der , kritischen Masse”, wobei aber ein grofRer Teil durch das Hol-
stein-Center (mit Marktkauf) sowie Behrens & Haltermann gestellt wird und
sich somit auf einen sehr kleinen Bereich der FuRgangerzone konzentriert.
Filialisten befinden sich liberwiegend im Holstein-Center sowie im Bereich des
La Couronne-Platzes, lokale Handler dagegen verstarkt in der sonstigen Ful3-
gangerzone bzw. weiteren Handelslagen. Auch dies stellt eine erhebliche Dis-
krepanz in der Angebotsstruktur dar.

Als vergleichsweise problematisch sind aus Sicht der CIMA die geringen inner-
stadtischen Verkaufsflichenanteile in den Warengruppen Elektroartikel /
Unterhaltungselektronik / Foto / PC (26,3 %) und Teppiche/ Gardinen/ Heim-
textilien (39,6 %) anzusehen. Hier handelt es sich um typischerweise zentren-
pragende Sortimente. Die geringen Anteile sind in Teilen auf die Schliefung
des Hertie-Kaufhauses sowie im Elektronikbereich auf die starke Konkurrenz
durch Media Markt zurtickzufiihren. Erganzend ist zudem auf das Fehlen eines
Betriebs aus dem Fleischereihandwerk hinzuweisen.

Der relativ hohe Anteil von Ladengeschaften mit weniger als 250 gm Ver-
kaufsflache ist als problematisch einzustufen, da diese deutlich unter den all-
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gemeinen betriebswirtschaftlich optimalen BetriebsgroRen (je nach Branche
mindestens 400 bis 500 gm) flir Facheinzelhandelsgeschéafte liegen. Zudem
verhindert der unausgewogene BetriebsgroRenmix, dass kleine Laden von der
hohen Kundenfrequenz groRerer Betriebe ausreichend profitieren kénnen.
Dieses Problem existiert allerdings nicht nur in Itzehoe, sondern betrifft aktuell
viele Innenstadte deutscher Mittelzentren.

Zahlreiche Leerstande insbesondere im Bereich der Breiten StraRe mit und um
das geschlossene Hertie-Gebaude wirken als negativer Impulsgeber. Auch der
slidliche Teil der FuRgdangerzone, angefangen in der Unteren Feldschmiede, ist
von Leerstdnden betroffen. Hier sind vor allem Gebaudezustand (sanierungs-
bedirftige Fassaden) und Darstellung der Leerstiande (verklebte Schaufenster)
problematisch. Das aus Sicht der Einzelhandelszahlen positive Bild der Innen-
stadt wird durch die Leerstandsproblematik getriibt. Diese ist fiir den Kunden
deutlich wahrnehmbar bewirkt ein negatives Image des Standorts. Subjektiv
erscheint die Itzehoer Innenstadt daher deutlich schlechter, als sie es aufgrund
des Einzelhandelsangebots tatsachlich ist.

Abb. 52: Leerstdande in der Innenstadt

Quelle: CIMA GmbH 2011
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6.3.2 Nahversorgungszentrum Alsenskamp (ZV)

Das Nahversorgungszentrum Alsenskamp liegt im peripheren Stadtteil Wellen-
kamp und erstreckt sich beginnend ab dem ehemaligen Bahniibergang entlang
des Kamper Wegs bis in den Beginn des Alsenkamps. Der dort angesiedelte
Sky-Supermarkt ist aufgrund seiner VerkaufsflachengrofRe von rd. 1.000 gm
der bedeutendste Betrieb. Hinzu kommen ein Backer, eine Apotheke sowie
Gastronomie und weitere einzelhandelsnahe Dienstleistungen wie Bank und
Post. Das Einzelhandelsangebot umfasst bis auf wenige Randsortimente fast
ausschlielich Waren des periodischen Bedarfsbereichs.

Aufgrund seiner eher geringen GroRe, dem Zustand der Verkaufsraume (Mo-
dernisierungsbedarf) und dem begrenzten Parkraum ist der Sky-Markt nur
noch als bedingt wettbewerbsfahig einzustufen. Fiir eine Verlagerung auf eine
nordlich gelegene Flache an der Wellenkamper Chaussee ist daher bereits ein
Bebauungsplanverfahren eingeleitet worden. Mit rd. 1.550 gm wird der ge-
plante Verbrauchermarkt Gber eine zukunftsfahige VerkaufsflachengrofRe ver-
fligen. Der Standort liegt jedoch abseits des jetzigen Zentralen Versorgungsbe-
reichs. Ein stadtebaulich-funktionaler Zusammenhang besteht derzeit nicht.

Abb. 54: Abgrenzung Zentraler Versorgungsbereich Alsenskamp
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Abb. 53: Eckdaten Zentraler Versorgungsbereich Alsenskamp
Anzahl der
) Verkaufs- Umsatz
Betriebe N . Lo
. flache ingm | in Mio. €
(Hauptsortiment)
periodischer Bedarf (gesamt) 3 1055 *Ex
davon Lebensmittel 2 955 kK
aperiodischer Bedarf (gesamt) 0 45 Hkx
davon zentrenrelevant 0 15 oAk
gesamt 3 1.100 4,9
Quelle: CIMA GmbH 2011 *** Datenschutz, Darstellung erst ab drei Betrieben
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Flr das Fortbestehen des Nahversorgungszentrums bedarf es nach Ansicht der
CIMA einer entsprechenden Nachnutzung der Alt-Immobilie. Sinnvoll ware
hier z.B. ein Drogeriemarkt oder ein Getrankemarkt. Die alleinige Ansiedlung
eines Sonderpostenmarktes oder 1 €-Shops sollte ware dagegen dulRerst kri-
tisch zu sehen und wiirde langfristig vermutlich zu einer Abwertung des Be-
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reichs Alsenskamp/ Kamper Weg fiihren, in deren Folge auch weitere dort
ansassige Betriebe (z.B. die Apotheke) den Standort verlassen kénnten.

Obwohl eine Reaktivierung des Wochenmarktes mangels Interesse der Hand-
ler derzeit nicht in Betracht kommt, sollte das Ziel durch regelmaRiges Nach-
fragen langfristig weiter verfolgt werden.

Um den neuen Sky-Verbrauchermarkt und das bestehende Nahversorgungs-
zentrum raumlich miteinander zu vernetzen und einen fulSldufigen Austausch
zwischen den Standorten zu unterstitzen, bedarf es einer attraktiven (FuR-)
Wegeverbindung entlang der Wellenkamper Chaussee. Dabei sollte Wert auf
eine gute Beleuchtung sowie eine ausreichende Breite des FuBweges mit ggf.
einem separaten Radweg gelegt werden. Im Bereich des Kreisverkehrs ist eine
ungefahrliche FuBgangerquerung der StraBen zu garantieren.

Bei Umsetzung der geschilderten Malnahmen sieht die CIMA gute Chancen
fiir einen langfristigen Erhalt des Zentralen Versorgungsbereichs Alsenskamp.
Andernfalls kann eine eventuelle Auflésung langfristig nicht ausgeschlossen
werden.

Abb. 55: Einzelhandelsbesatz im Zentralen Versorgungsbereich Alsenskamp
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Quelle: CIMA GmbH 2011
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Im mittleren Abschnitt der StraRe Langer Peter befindet sich das Nahversor-
gungszentrum Hanseatenplatz. Es handelt sich um einen Standort im Umfeld
angrenzender Wohngebiete, der aufgrund seiner Lage an der B 77/ B 206
trotzdem verkehrsglinstig erreichbar ist und damit auch eine wichtige Versor-
gungsfunktion fiir die nordostlichen Stadtteile Itzehoes Gbernimmt.

6.3.3 Nahversorgungszentrum Hanseatenplatz (ZV)

Das Nahversorgungszentrum besteht aus einem Edeka-Vollsortimenter sowie
einer in den Gebdaudekomplex integrierten Ladenzeile mit Backerei, Drogerie,
Zeitschriftenladen und Friseur. Hinzu kommen erganzende Angebote im
Schwerpunkt Gesundheit (u. a. Apotheke, Orthopadie-Fachgeschéft, Kranken-
kasse, Gesundheitszentrum) sowie eine Bankfiliale.

Fir eine Verlagerung des Edeka-Marktes auf eine 6stlich angrenzende Flache
(in Verbindung mit dem Neubau eines Aldi-Discounters) lauft derzeit ein Be-
bauungsplanverfahren. Mit rd. 2.850 gm erhalt der neue Verbrauchermarkt
zwar eine zukunftsfahige VerkaufsflachengroBe, das dazwischenliegende Ho-
telgebdude bewirkt jedoch eine Auflosung des direkten raumlichen Zusam-
menhangs des Nahversorgungszentrums.

Abb. 56: Eckdaten Zentraler Versorgungsbereich Hanseatenplatz

Anzahl der
. Verkaufs- Umsatz
Betriebe .. . . .
. flaiche ingm| in Mio. €
(Hauptsortiment)
periodischer Bedarf (gesamt) 5 1360 6,4
davon Lebensmittel 2 1130 *okx
aperiodischer Bedarf (gesamt) 0 25 Hkx
davon zentrenrelevant 0 0 *okx
gesamt 5 1.385 6,4

Quelle: CIMA GmbH 2011 *** Datenschutz, Darstellung erst ab drei Betrieben
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Abb. 57: Abgrenzung Zentraler Versorgungsbereich Hanseatenplatz
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Fiir den langfristigen Fortbestand des Zentralen Versorgungsbereichs ist eine
Einzelhandelsnachnutzung der Edeka-Bestandsimmobilie von wesentlicher
Bedeutung. Die nach derzeitigem Stand der Planung vorgesehene Ansiedlung
eines Drogeriemarktes ist aus gutachterlicher Sicht zu beflirworten und wiirde
den bestehenden Angebotsschwerpunkt im Bereich Gesundheit sinnvoll er-
ganzen. Die aktuell am Hanseatenplatz vorhandene Schlecker-Filiale verfiigt
Uber eine Verkaufsflache von deutlich unter 200 gm und bietet daher nur ein
begrenztes Angebot an Drogerieartikeln.
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Um den zuklnftigen Lebensmittelschwerpunkt mit dem bestehenden Gesund-
heitsschwerpunkt im Sinne eines gemeinsamen Nahversorgungszentrums zu
entwickeln, empfiehlt die CIMA eine optimale Gestaltung der Wegebeziehung
zwischen den beiden Standorten. Eine moglichst unkomplizierte Verbindung
fiir alle Verkehrsteilnehmer (FulRganger, Fahrrad, PKW) ist Voraussetzung fir
einen hohen Frequenzaustausch und den langfristigen Fortbestand des vor-
handenen Geschaftsbesatzes am jetzigen Standort. Das Vorhandensein zweier
StralRen (Langer Peter und Brunder StraRe) bietet dabei giinstige konzeptionel-
le Voraussetzungen.

Abb. 58: Einzelhandelsbesatz am Hanseatenplatz

Quelle: CIMA GmbH 2011
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6.3.4 Nahversorgungszentrum Ostlandplatz (ZV)

Das Nahversorgungszentrum Ostlandplatz erstreckt sich um eine Platzsituation
am Kreuzungsbereich von Alter LandstraBe und Am Lehmwohld/ Plnstorfer
StralRe im Stadtteil Tegelhorn (Grenze zum Stadtteil Adolf-Rhode-StralRe). Rund
um den Ostlandplatz sind neben einem Edeka-Supermarkt weitere Geschafte
angesiedelt, die vorrangig Waren des periodischen Bedarfs anbieten (u. a. Ba-
cker, Fleischer, Obst & Gemise, Drogerie/ Kosmetik, Blumen). Eine Apotheke
sowie verschiedene Gastronomie- und Dienstleistungsbetriebe erganzen das
Angebot, welches deutlich auf die Nahversorgung fokussiert ist.

Aufgrund der Lage abseits groRerer Stralen sowie der begrenzten Angebots-
und Parkplatzsituation beschrankt sich die Versorgungsfunktion des Nahver-
sorgungszentrums auf die nahegelegenen Wohngebiete. Edeka ist der einzige
groRere Lebensmittelanbieter im Stadtteil Tegelh6rn, der mit einer Einzelhan-
delszentralitat im periodischen Bedarfsbereich von nur 30 % bereits eine Un-
terversorgung aufweist.

Abb. 59: Eckdaten Zentraler Versorgungsbereich Ostlandplatz

Anzahl der
Betriebe Verkaufs- Umsatz
. flache ingm | in Mio. €
(Hauptsortiment)
periodischer Bedarf (gesamt) 6 585 33
davon Lebensmittel 4 415 ok
aperiodischer Bedarf (gesamt) 1 75 *Ex
davon zentrenrelevant 0 50 *oxk
gesamt 7 660 3,4

Quelle: CIMA GmbH 2011 *** Datenschutz, Darstellung erst ab drei Betrieben
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Trotz des vielfaltigen Geschaftsbesatzes ist die Zukunftsfahigkeit des Zentralen
Versorgungsbereich gefdhrdet. Der vorhandene Edeka-Supermarkt verfiigt
Uber weniger als 500 gm Verkaufsflache und kann daher nur noch als begrenzt
wettbewerbsfahig eingestuft werden. In Verbindung mit dem begrenzten
Parkplatzangebot, ist der langfristige Verbleib der Edeka-Filiale an diesem
Standort fraglich. Auch im Falle einer eventuellen Weiterfiihrung des Marktes
durch einen anderen Betreiber, ist ein Attraktivitats- und Frequenzverlust des
Nahversorgungszentrums nicht auszuschlieBen.
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MaBnahmen zur Sicherung und Starkung des kleinteiligen Geschaftsbesatzes
sind daher dringend erforderlich, um diesen auch im Falle eines moéglichen
Verlustes des frequenzbringenden Lebensmittelanbieters zu erhalten. Denkbar
ware dazu etwa eine Umgestaltung des Ostlandplatzes als Quartiers-
Treffpunkt. Der Platz bietet mit dem vorhandenen Baum- und Griinbestand
gute Voraussetzungen und kénnte durch eine Verbesserung der Verweilmog-
lichkeiten (Sitzgruppen), den Ausbau des Backers mit einem kleinen, aber an-
sprechenden Café-Bereich und eine Ergdnzung durch ein bis zwei Kleinspielge-
rate deutlich an Aufenthaltsqualitdt gewinnen. Da der Ostlandplatz vor allem
als Einkaufsstandort fiir die Bewohner seines nahen Umfeldes von Bedeutung
ist, sollte die Bevolkerung des Stadtteils in eine Planung einbezogen werden.
Vor dem Hintergrund des demografischen Wandels sollten generationeniber-
greifende Aspekte wie z.B. Barrierefreiheit aber auch Kinderfreundlichkeit
dabei Bericksichtigung finden.

Unabhangig vom Fortbestand des Edeka-Marktes sollten im Falle von Betriebs-
schlieBungen und auftretenden Leerstanden unverziglich MaBnahmen fiir
eine Nach- oder Zwischennutzung ergriffen werden, ggf. auch durch offentli-
che oder caritative Einrichtungen (z.B. Stadtteilbiro, Pflegestitzpunkt, Senio-
rentreff, etc.). Die Stadt Itzehoe sollte hier alle ihr zur Verfligung stehenden
Moglichkeiten ausschopfen, um stadtebauliche Missstande am Ostlandplatz zu
vermeiden.
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Abb. 61: Einzelhandelbesatz am Ostlandplatz

Quelle:

CIMA GmbH 2011

‘CIMA
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6.3.5 Fachmarkt-Agglomeration Alsen Abb. 63: Fachmarkte am Standort Alsen
Die Fachmarkt-Agglomeration Alsen im Nordosten des Stadtteils Wellenkamp -
hat ihren Angebotsschwerpunkt im aperiodischen Bedarfsbereich. Auf dem

Areal des ehemaligen Alsen-Zementwerks an der B 77 sind der Elektronik- ' 2 b L o YICHIRT 7
. : 3 ' OWPUTFR PLASMA + FOT0 -

fachmarkt Media Markt, der Zoofachmarkt Futterhaus sowie ein Famila-
Verbrauchermarkt (inkl. Kiosk und Backerei) angesiedelt. Letzterer leistet mit
seinem nahversorgungsrelevanten Angebot dabei einen wesentlichen Beitrag
zur hohen periodischen Handelszentralitat Wellenkamps (vgl. Kap. 5.7).

L i |

Zentrenrelevante Waren werden in den Fachmarkten ausschlieBlich in den
Rand- und Nebensortimenten angeboten. Ein grolRer Anteil entfallt dabei auf Quelle:  CIMA GmbH 2011
die Sortimente Foto und PC im Media Markt, die einen Anteil von ca. 22 % der

dortigen Gesamtverkaufsflache einnehmen. Aufgrund seiner GréRe von ca.

2.900 gm Verkaufsflache, des breiten Angebots und der guten verkehrlichen

Erreichbarkeit ist Media Markt ein bedeutender Kaufkraftmagnet, der Kunden

aus dem Umland nach Itzehoe zieht. In der Warengruppe Elektroartikel/ Un-

terhaltungselektronik/ Foto/ PC umfasst er knapp 57 % der gesamtstadtischen

Verkaufsflache.

Abb. 62: Eckdaten Fachmarkt-Agglomeration Alsen

Anzahl der
) Verkaufs- Umsatz
Betriebe N . -
. flache ingm | in Mio. €
(Hauptsortiment)

periodischer Bedarf (gesamt) 3 2515 *kx
davon Lebensmittel 2 2180 ok
aperiodischer Bedarf (gesamt) 2 4335 ok
davon zentrenrelevant 0 1065 0,0
gesamt 5 6.850 22,8

Quelle: CIMA GmbH 2011 *** Datenschutz, Darstellung erst ab drei Betrieben
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6.3.6 Fachmarkt-Agglomeration Edendorf

Der grofSte Anteil der Verkaufsflache der Fachmarkt-Agglomeration Edendorf
wird von Betrieben aus dem aperiodischen Bedarfsbereich gestellt: Einem
Baumarkt, einem Fachmarkt fiir Bau- und Heimwerkerbedarf, einem Zoofach-
markt und einem Anbieter fir Freizeitartikel.

Als Betriebe mit Angeboten im periodischen Bedarfsbereich sind ein Sky-
Supermarkt, die Discounter Aldi und Lidl, ein Getrankemarkt sowie zwei Backe-
reifilialen zu nennen. Ein weiterer Discounter ist geplant (vgl. Kap. 4.7). Zen-
trenrelevante Sortimente werden ausschlieRlich im Randsortiment der Fach-
und Lebensmittelmarkte angeboten.

Der weitldufige Fachmarktstandort mit diversen eher verstreut liegenden Be-
trieben erstreckt sich von der Emmy-Noether-StralRe (Baumarkt) an der Auto-
bahnanschlussstelle Itzehoe-Nord bis zum Gewerbegebiet entlang der Lise-
Meitner-StralRe und ist in erster Linie auf Autokunden ausgerichtet. Fir die
ostlich und slidostlich angrenzenden Wohngebiete ist er jedoch auch fullaufig
zu erreichen und Ubernimmt daher zusatzlich eine bedeutende Nahversor-
gungsfunktion fur den Stadtteil Edendorf.

Abb. 64: Eckdaten Fachmarkt-Agglomeration Edendorf

Anzahl der
. Verkaufs- Umsatz
Betriebe N . . .
. flacheingm | in Mio. €
(Hauptsortiment)

periodischer Bedarf (gesamt) 7 3685 13,0
davon Lebensmittel 7 3360 11,9
aperiodischer Bedarf (gesamt) 4 12590 14,6
davon zentrenrelevant 1 1015 *okx
gesamt 11 16.275 27,7

Quelle: CIMA GmbH 2011 *** Datenschutz, Darstellung erst ab drei Betrieben
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Abb. 65: Fachmarkte am Standort Edendorf

Quelle:

CIMA GmbH 2011
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6.3.7 Fachmarkt-Agglomeration Sude Abb. 66: Eckdaten Fachmarkt-Agglomeration Sude

Die langgezogene Fachmarkt-Agglomeration Sude umfasst den StraBenzug Pl Gl e I —

Konsul-Rithmann-StraRe - Leuenkamp sowie die von ihm abzweigenden Stra- Betriebe fliche ingm| in Mio. €

Ren Am Brookhafen (6stlich der Bahntrasse), Carl-Zeiss-StraRe, Rotenbrook (Hauptsortiment)

und Rudolf-Diesel-StraRe. Der Standort besteht aus einem zentral gelegenen periodischer Bedarf (gesamt) 7 7830 26,6

kleinen Fachmarktzentrum sowie einer Vielzahl weiterer vorrangig grofflachi- davon Lebensmittel 7 6760 23,5

ger Einzelhandelsbetriebe, die sowohl zentren- als auch nicht-zentrenrelevante aperiodischer Bedarf (gesamt) 14 12085 15,8

Branchen anbieten. davon zentrenrelevant 7 5130 8,0
gesamt 21 19.915 42,4

Das Lebensmittelangebot des Plaza-Verbrauchermarktes wird durch Getran-
kemarkt, Backerei, Blumenladen und Tabakwarengeschéaft erganzt. Die Disco- Quelle:  CIMA GmbH 2011
unter Aldi und Lidl bieten ebenfalls Waren des periodischen Bedarfs an. Durch
den sich in Planung befindenden Edeka-Verbrauchermarkt im Bereich Konsul-
Ruhmann-StraRe/ Rotenbrook wird das nahversorgungsrelevante Angebot in
Zukunft noch deutlich erweitert.’

Abb. 67: Fachmarkte am Standort Sude

Groliter Anbieter im aperiodischen Bedarfsbereich ist das tejo SB-Mdobelhaus
in der Stralle Am Brookhafen. Neben drei weiteren Anbietern aus dem Mdbel-
und Einrichtungsbereich (u. a. Danisches Bettenlager) gibt es einen Baby- und
einen Blrofachmarkt. Hinzu kommen die Giberregional agierenden Filialisten
K+K Schuhcenter, Kik, T€di und Zoo & Co. EinschlieRlich der Randsortimente
werden in der Fachmarkt-Agglomeration auf 5.130 gm zentrenrelevante Sor-
timente angeboten.

==

Quelle: CIMA GmbH 2011

° Da fiir den geplanten Edeka-Markt bereits eine Baugenehmigung vorliegt, wurde er
in den Berechnungen des Einzelhandelskonzepts bereits berlicksichtigt.
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7 STRATEGIEN FUR DIE ZUKUNFTIGE EINZEL-
HANDELSENTWICKLUNG DER STADT ITZEHOE

Um das bestehende Einzelhandelsangebot in Itzehoe sichern zu kénnen und
dabei vor allem die Starken des Einzelhandelsstandortes Innenstadt auszubau-
en und an die gedanderten Rahmenbedingungen anpassen zu kbnnen, ist aus
Gutachtersicht die Umsetzung eines abgestimmten Zentren-, Branchen- und
Standortkonzeptes notwendig. Der folgende Zielkatalog dient dafir als Grund-
lage.

Erhalt und Starkung der mittelzentralen Versorgungsfunktion von Itzehoe!

= Hauptkonkurrenzort flr die Stadt Itzehoe ist neben Hamburg auch das
Mittelzentrum Elmshorn. Die Handelszentralitat der Stadt Itzehoe weist
mit 152,1 % bereits heute einen guten Wert auf, der von deutlichen Kauf-
kraftzuflissen in die Stadt Itzehoe zeugt. Trotz der bestehenden Konkur-
renzsituation ist dieser Wert aus Gutachtersicht noch steigerbar, wenn es
gelingt, bisher unterreprasentierte Branchen in ltzehoe anzusiedeln und
eine umfassende Attraktivitatssteigerung der Innenstadt zu bewirken. Ins-
besondere deshalb empfiehlt die CIMA, den Einzelhandelsstandort Itzehoe
gegenuliber den Konkurrenzorten vor allem qualitativ zu positionieren. Da-
bei kann Itzehoe von dem bereits bestehenden Einzelhandels- und Dienst-
leistungsangebot in der Innenstadt profitieren.

Sicherung und Starkung der Handelszentralitadt der Innenstadt!

= Der Einzelhandel Glbernimmt fiir die Entwicklung der Innenstadt von
Itzehoe eine Leitfunktion, welcher er aktuell jedoch kaum gerecht wird.
Ziel sollte es deshalb sein, den innerstadtischen Einzelhandel zu sichern
und zu starken. Der Zentrale Versorgungsbereich Innenstadt in Itzehoe be-
sitzt zurzeit einen Anteil von 35,8 % an der gesamtstadtischen Verkaufsfla-
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che, der sich aufgrund der groRRen Verkaufsflachen von Holstein-Center
und Behrens & Haltermann jedoch relativiert. Auf Grund eigener Berech-
nungen geht die CIMA grundsatzlich davon aus, dass ab einem Verkaufs-
flachenanteil von ca. 30 % eine Angebotsmasse in der Innenstadt erreicht
wird, die verstarkt dazu beitragt, dass Kunden aus dem Marktgebiet be-
wusst bzw. verstarkt die Innenstadt aufsuchen. In Itzehoe hat die verstark-
te Ansiedlung von Fachmarkten (etwa am Standort Sude) in Verbindung
mit der SchlieBung des Hertie-Kaufhauses in den letzten Jahren zu einer
Verschiebung der Verkaufsflachenanteile zu Gunsten der AuRenstadt ge-
fahrt. Die CIMA halt aufgrund des vorhandenen Flachenpotentials (was vor
allem die derzeitigen Leerstande beinhaltet) jedoch eine leichte Steigerung
auf ca. 40 % innerstadtischem Verkaufsflachenanteil fiir durchaus moglich.
Von Bedeutung ist dabei vor allem die Ansiedlung zentrenrelevanter Sor-
timente. Die CIMA hat dafiir ein Branchenkonzept und Handlungsempfeh-
lungen erarbeitet, die sich auch auf die konkrete Einzelhandelssituation in
der Itzehoer Innenstadt bezieht (vgl. Kap. 6.3.1, 8.3.1 sowie Kap. 10).
Gleichzeitig ist es auch gutachterlicher Sicht empfehlenswert, das langge-
zogene Hauptzentrum langfristig zu verkiirzen und den Einzelhandelbesatz
starker zu konzentrieren.

Sicherung und Starkung der qualitativen Funktionsvielfalt der Innenstadt!

= Eine intakte Innenstadt lebt unter anderem von der Funktionsvielfalt. Ne-
ben dem Einzelhandel als ,,Hauptattraktion” sollten in der Innenstadt Fla-
chen fir andere Nutzungen bereitgestellt werden. Dies sind vor allem at-
traktive Wohnungen, unterschiedliche Dienstleistungsanbieter wie Gast-
ronomie, Arzte und andere Gesundheitsdienstleister und handwerkliche
Betriebe mit geringen bzw. keinen Emissionen. Dariber hinaus sollte der
Stellenwert der Innenstadt weiterhin durch unterschiedliche Events und
MarketingmalBnahmen positiv nach auflen getragen werden (vgl. Kap.
10.4, 10.5).
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= Funktionsmischung tragt dazu bei, dass die Innenstadt tber die (iblichen Sicherung und Entwicklung von Flachen fiir den nicht-zentrenrelevanten Ein-

Geschaftsoffnungszeiten hinaus als belebter Stadtmittelpunkt wahrge- zelhandel in der Gesamtstadt!

nommen und genutzt wird. Aus Sicht der CIMA sollte daher vor allem das
vorhandene gastronomische Angebot ausgebaut werden. Wichtig dabei
bleibt jedoch herauszustellen, dass die Leitfunktion des Einzelhandels
grundsatzlich gesichert werden sollte. Ein starker innenstadtischer Einzel-
handel kann zur Steigerung der Attraktivitat flihren. Die anderen Funktio-
nen (Wohnen/ Gastronomie/ Dienstleistungen/ Gewerbe) kénnen diese
Leitfunktion der Innenstadt lediglich ergdnzen bzw. abrunden.

Festlegung Zentraler Versorgungsbereiche!

= Im Rahmen dieses Einzelhandelskonzeptes werden Zentrale Versorgungs-
bereiche innerhalb der Stadt Itzehoe definiert, die nach § 34, Abs. 3
BauGB, § 11, Abs. 3 BauNVO, § 9, Abs. 2a BauGB und § 2, Abs. 2a BauGB
unter einen besonderen Schutz gestellt werden. Ziel ist die Sicherung und
Starkung der wohnortnahen Grundversorgung und die erganzende Versor-
gung mit Sortimenten des aperiodischen Bedarfsbereiches in stadtebaulich
integrierter Lage. (Kap. 6, Kap. 8.3))

Sicherung und Starkung der Nahversorgung innerhalb der Gesamtstadt!

= Die Stadt Itzehoe verfiigt mit einer Handelszentralitat im periodischen
Bedarfsbereich von 137,6 % zurzeit Gber ein quantitativ und qualitativ gu-
tes Nahversorgungsangebot. Die Abdeckung des Stadtgebietes mit nahver-
sorgungsrelevanten Anbietern ist jedoch noch nicht in allen Stadtteilen fla-
chendeckend gewdhrleistet. GréRere Defizite bestehen vor allem in Teilbe-
reichen von Edendorf und Oelixdorfer Stralle. Neben einer Sicherung der
bestehenden Nahversorger sollte deshalb eine behutsame Entwicklung der
bislang unterversorgten Stadtteile fokussiert werden.
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Genauso wie flr zentrenrelevante Sortimente sollten auch fir nicht-
zentrenrelevante Sortimente weitere Entwicklungsméglichkeiten gewahrt
werden. Die Anspriiche dieser Betriebe (Baumarkte, Gartenmarkte, M6-
belmarkte etc.) unterscheiden sich in der Regel sehr deutlich von anderen
Einzelhandelsbetrieben. Aufgrund des haufig vergleichsweise hohen Fla-
chenbedarfs bei gleichzeitig geringerer Flachenproduktivitat ist eine An-
siedlung innerhalb der zentralen Versorgungsbereiche oft nicht moglich.
Hierfir sollen daher auch auBerhalb der zentralen Versorgungsbereiche
bedarfsgerecht ausreichende Ansiedlungsmoglichkeiten bestehen.

Schaffung von Investitionssicherheit / Planungssicherheit!

Um Einzelhandelsbetriebe betriebswirtschaftlich sinnvoll fliihren zu kén-
nen, ist es flir die Immobilienbesitzer und aus Betreibersicht notwendig,
verlassliche Aussagen zu verschiedenen Entwicklungsflachen und Standor-
ten zu bekommen. Aus Sicht der CIMA ist dafiir ein konkretes Standort-,
Zentren- und Branchenkonzept notwendig, das in den zustdndigen Gremi-
en der Stadt Itzehoe mit Bindungswirkung beschlossen wird.
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8 BRANCHENKONZEPT

Das Branchenkonzept fiir die Stadt Itzehoe soll aufzeigen, in welchen Branchen
Ansiedlungspotenziale bestehen und an welchen Standorten diese Ansiedlun-
gen am besten erfolgen sollten. Das Ziel ist, eine Steigerung der Kaufkraftbin-
dung der eigenen Bevolkerung sowie eine Erhéhung der Kaufkraftzuflisse aus
dem Umland des zu erreichen. Gleichzeitig sollen anhand der Sortimentsliste
Neuansiedlungen gezielt auf geeignete Standorte gelenkt werden.

8.1 Sortimentslisten

8.1.1 Notwendigkeit von Sortimentslisten

Laut aktueller Rechtsprechung (u.a. Urteil OVG Miinster vom 22. April 2004 —
7a D 142/02.NE) kann eine Kommune unter anderem zur Verfolgung des Ziels
»Schutz und Starkung der Attraktivitat und Einzelhandelsfunktion des Ortsze-
ntrums” den Einzelhandel mit bestimmten Sortimenten innerhalb eines Be-
bauungsplanes ausschlieBen'®. Der Ausschluss kann alle Sortimente umfassen,
deren Verkauf typischerweise in der Innenstadt erfolgt und in einer konkreten
ortlichen Situation fir die Innenstadt von erheblicher Bedeutung ist. Laut
Oberverwaltungsgericht missen fiir einen solchen Ausschluss stadtebauliche
Griinde vorliegen. Die MaRstdbe, die an eine solche Einzelhandelssteuerung
von den Oberverwaltungsgerichten gestellt werden, bedeuten jedoch auch,
dass eine Begriindung ohne vorliegendes aktuelles Einzelhandelskonzept nicht
rechtssicher denkbar ist. Dies umfasst auch die Erarbeitung einer spezifischen,

% Sjehe hierzu auch: OVG Liineburg, Urteil vom 14. Juni 2006 — 1 KN 155/05: ,§ 1

Abs. 4 - 9 BauNVO bietet eine Grundlage fiir den Ausschluss von Einzelhandel oder
innenstadtrelevanten Sortimente auch dann, wenn das Plangebiet nicht unmittel-
bar an das Ortszentrum oder den Bereich angrenzt, zu dessen Schutz die Stadt von
dieser Feinsteuerungsmoglichkeiten Gebrauch macht.”
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auf den jeweiligen Ort angepassten Sortimentsliste, die es ermdglicht, die be-
sondere Angebotssituation und ggf. zukiinftige Planungsabsichten zu ber{ick-
sichtigen.

Auch der VGH Mannheim unterstreicht in dem Urteil vom 30.01.2006 (3 S
1259/05) noch einmal die Relevanz von ortspezifischen Sortimentslisten, ins-
besondere vor dem Hintergrund zukiinftiger Planungen: , Verfolgt eine Stadt
mit dem Ausschluss innenstadtrelevanter Einzelhandelssortimente in einem
Gewerbegebiet das Ziel, die Attraktivitat der Ortsmitte in ihrer Funktion als
Versorgungszentrum zu erhalten und zu férdern, darf sie in die Liste der aus-
geschlossenen innenstadtrelevanten Sortimente auch Sortimente aufnehmen,
die im Ortszentrum derzeit nicht (mehr) vorhanden sind, deren Ansiedlung
dort aber erwiinscht ist.“*

Fir die raumliche Lenkung der Einzelhandelsentwicklung bedeutet dies, dass
der bloRe Ubertrag einer allgemeinen Sortimentsliste — Beispiel ,Kieler Liste” -
auf die spezifische Situation innerhalb einer Kommune nicht zu empfehlen ist.
Das macht aus Sicht der CIMA die Aufstellung einer auf die jeweilige Stadt an-
gepassten kommunalen Sortimentsliste notwendig.

Eine solche Liste muss dann, soll sie in der Stadtplanung bauleitplanerische
Anwendung finden, politisch bestatigt werden. Dies niitzt letzten Endes auch
den Betroffenen (Investoren, Immobilienbesitzer, vorhandene Einzelhandels-
betriebe), die sich aufgrund der Verbindlichkeit der Festsetzungen auf eine
gewisse Investitionssicherheit (auch auRerhalb des jeweiligen , beschrankten”
Gebietes) verlassen konnen.

' Siehe hierzu auch: OVG Miinster, Urteil vom 03.Juni 2002 — 7 A 92/99.NE: , Es gibt

keine Legaldefinition dafiir, wann sich ein Warensortiment als ,zentrenrelevant’
erweist. Ebenso wenig legt der fiir das Land Nordrhein-Westfalen ergangene Ein-
zelhandelserlass 1996 (MBI NRW 1996 S. 922) verbindlich fest, dass bestimmte Sor-
timentsgruppen ,zentrenrelevant’ sind; Notwendigkeit der individuellen Betrach-
tung der jeweiligen ortlichen Situation insbesondere bei vollkommenem Ausschluss
der angefiihrten Sortimente.”
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8.1.2 Itzehoer Sortimentsliste

Die , Itzehoer Liste” der zentrenrelevanten, nahversorgungsrelevanten und
nicht-zentrenrelevanten Sortimente baut auf den in den vorherigen Kapiteln
dargestellten Bestandsdaten und Analyseergebnissen auf. Bei der Erstellung
der Itzehoer Sortimentsliste hat die CIMA auRerdem die folgenden Grundsatze
zur Beurteilung der einzelnen Sortimente herangezogen:

Eine besondere Stellung unter den zentrenrelevanten Sortimenten haben die
nahversorgungsrelevanten Sortimente, die taglich oder wochentlich nachge-
fragt werden (periodischer Bedarf).

Als zentrenrelevant werden dariiber hinaus die Sortimente bezeichnet, die

= eine bestimmte Funktion am Standort erfillen (z.B. als Frequenzbringer),
= vom Kunden ohne Probleme transportiert werden konnen,

= i.d.R. einer zentralen Lage bedirfen, da sie auf eine gewisse Kundenfre-
guenz angewiesen sind,

=, Erlebniseinkauf” nach sich ziehen konnen

=  Konkurrenz vor Ort bendtigen, um positive Agglomerationseffekte entste-
hen zu lassen,

= vorwiegend in der Innenstadt angeboten werden und pragend fir die In-
nenstadt sind sowie

= typischerweise als zentrenrelevant eingestuft werden (vgl. BAG-
Sortimentsliste).

Nicht-zentrenrelevante Sortimente sind hingegen vor allem Sortimente,

= die aufgrund ihres hohen Flachenbedarfs nicht flr zentrale Standorte ge-
eignet sind,

= die nur sehr schwer zu transportieren sind oder eines zusatzlichen ,Trans-
portmittels” bedirfen und
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= deren Kauf eher als Versorgungseinkauf und weniger als Erlebniseinkauf
wahrgenommen wird.

= Zudem verfligen die Betriebe, die diese Sortimente anbieten, auf den je-
weiligen Verkaufsflachen in der Regel nur liber eine im Vergleich zu den
anderen Sortimenten (siehe oben) geringe Flachenproduktivitat.

Von Bedeutung ist dariiber hinaus, welche Sortimente vorwiegend in der In-
nenstadt der jeweiligen Kommune angeboten werden und welche Sortimente
in der Regel an Fachmarkt-Standorten und in den Gewerbegebieten der jewei-
ligen Kommune zu finden sind. Die nachfolgenden Abbildungen geben hierzu
einen Uberblick. Die , Itzehoer Liste” der nahversorgungsrelevanten, zentren-
relevanten und nicht-zentrenrelevanten Sortimente (vgl. Abb. 71) baut auf
diesen Untersuchungsergebnissen auf.

Abb. 68: Flachenanteile des periodischen Bedarfsbereichs differenziert
nach Lagen in Itzehoe

Reformwaren 30 0}
Arzneimittel (Apotheken) 0‘ 2‘1
Drogerie-und Parfiimeriewaren | 2‘1
Schnittblumen, Floristik | |
Zeitschriften, Zeitungen | ‘18
Lebensmittel j 25}
T T T T T T T T T T

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

M ZV Innenstadt Nahversorgungszentren Fachmarktstandorte Sonst. Stadtgebiet

Quelle: CIMA GmbH 2011

Anmerkung: Reformwaren werden z.T. auch auf geringfligigen Randsortimentsflachen in Apo-
theken oder Verbrauchermarkten angeboten. Die Randsortimente werden jedoch erst ab einer
Relevanz-Schwelle von mind. 10 gm VK erfasst.
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Abb. 69: Flachenanteile des aperiodischen Bedarfsbereichs (mittelfristig)
differenziert nach Lagen in Itzehoe

Biicher

Wasche, Strumpfe
Oberbekleidung

Schuhe

Sportartikel

Spielwaren
Heimtextilien, Kurzwaren
Schreibwaren

Sanitdtswaren

Zoobedarf

400 —

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

H 7V Innenstadt ® Nahversorgungszentren Fachmarktstandorte Sonst. Stadtgebiet

Quelle: CIMA GmbH 2011
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Abb. 70: Flachenanteile des aperiodischen Bedarfsbereichs (langfristig)
differenziert nach Lagen in Itzehoe

Uhren, Schmuck

Optik, Horgerateakustik
Lederwaren
Musikinstrumente

Hausrat, GPK, Geschenke
Fahrrader

PC, Biiro-/ Telekommunikation
Foto

Elektrogeradte, Leuchten
Unterhaltungselektronik
Mébel

Autozubehor

Eisenwaren, Baumarktartikel

Farben, Lacke, Tapeten

Kunst, Antiquitaten

Pflanzen, Gartenbedarf 96 4
| | | | | | | | |

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

M 7V Innenstadt ¥ Nahversorgungszentren Fachmarktstandorte Sonst. Stadtgebiet

Quelle: CIMA GmbH 2011
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Abb. 71: ,Itzehoer Sortimentsliste”

Nahversorgungsrelevante
Sortimente

= Lebensmittel (inkl. Getrénke),
Reformwaren

= Drogerieartikel/ Parfimerieartikel
(inkl. Apotheken)

= Schnittblumen

= Kioskbedarf/ Zeitschriften

Quelle: CIMA GmbH 2011
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Zentrenrelevante
Sortimente

= Bekleidung (Damen, Herren, Kinder)
= Blicher

= Foto, Film

= Geschenkartikel

= Glas/ Porzellan/ Keramik, Hausrat

= Heimtextilien, Kurzwaren,
Handarbeitsbedarf

= Lederwaren, Kiirschnerwaren (inkl. Pelze,
Taschen, Schulranzen)

= Musikinstrumente

= Optik, Horakustik

= Schuhe

= Sportartikel, Sportschuhe,
Sportbekleidung

= Schreibwaren

= Spielwaren (inkl. Hobbybedarf, Basteln)

= Sanitatswaren

= Uhren und Schmuck

= Wasche, Striimpfe, sonstige Bekleidung

Nicht zentrenrelevante
Sortimente

= Antiquitaten

= Baustoffe, Baumarktartikel

= Bodenbelage (inkl. Teppiche und
Teppichboden)

= Bliromaschinen

= Campingartikel

= Computer und Zubehor,
Telekommunikation

= Elektrokleingerate, Leuchten

= Fahrrader

= Farben, Lacke, Tapeten

= Gartenbedarf (inkl. Pflanzen)

= GroRelektro (weilRe Ware)

= Jagd-, Reit- und Angelausstattung,
Waffen

= Kfz-Zubehor

= Mobel (inkl. Matratzen)

= Sanitarwaren

= Unterhaltungselektronik (TV, HiFi, Video,
Ton- und Datentrager)

= Werkzeuge, Eisenwaren

= Zoobedarf
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Erklarungen zu den einzelnen Sortimenten

Einzelne Sortimente in der Itzehoer Liste, die aus Sicht der CIMA besonders
bedeutend sind oder einer spezifischen Abwagung bediirfen, ob sie als zen-
trenrelevant, nahversorgungsrelevant bzw. nicht-zentrenrelevant einzuordnen
sind, werden nachfolgend kurz erldutert.

Mit der steigenden Mobilitdt der Kunden und sich verdndernden Betriebsty-
pen hat sich auch das Einkaufsverhalten der Kunden in den letzten Jahren
deutlich gedndert. Lebensmittel und Drogeriewaren (periodischer Bedarf)
werden heute sehr haufig in groReren Mengen z.B. ein Mal in der Woche mit
dem (eigenen) Pkw eingekauft. Dabei spielt die unmittelbare Entfernung zum
Wohnort (,Nah-“ versorgung) nur noch eine untergeordnete Rolle. Gleichzeitig
ist es stadtplanerisch wiinschenswert, fiir die weniger mobilen Bevolkerungs-
schichten (Stichwort: Demographischer Wandel) eine wohnortnahe Grundver-
sorgung sicherzustellen. Von daher ist es zu empfehlen, weiterhin stadtebau-
lich integrierte Standorte als Nahversorgungsstandorte zu entwickeln. Die Cl-
MA sieht die Sortimente des periodischen Bedarfsbereichs deshalb weiterhin
als zentrenrelevant an. Um eine wohnortnahe Grundversorgung zu gewahrleis-
ten, sind aus Gutachtersicht unter Umstanden jedoch auch Standorte aufRer-
halb bestehender Zentren geeignet. Dabei sollte sich an folgenden Standortkri-
terien orientiert werden: Integrierte Lage, Ndhe zu bestehenden Wohngebie-
ten und OPNV-Anbindung. Die CIMA differenziert deshalb von den zentrenre-
levanten Sortimenten zusatzlich die nahversorgungsrelevanten Sortimente.

Die Zuordnung von Schreibwaren, einem typischerweise zentrenrelevanten
Sortiment, bedarf in Itzehoe einer detaillierten Abwagung, denn lediglich 26 %
der Verkaufsfldche sind derzeit in der Innenstadt zu finden. Von den finf Be-
trieben, die dieses Sortiment als Hauptsortiment fiihren, befinden sich jedoch
allein vier dort. AuRerhalb der Innenstadt existiert dagegen nur ein Fachmarkt,
der aber allein Gber 50 % der Gesamtverkaufsflache in diesem Sortiment um-
fasst. Weitere Angebote auBerhalb der Innenstadt beschranken sich auf Rand-
sortimente in diversen Lebensmittelmarkten. Schreibwaren wurden daher den
zentrenrelevanten Sortimenten zugeordnet.
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In der Sortimentsgruppe Heimtextilien, Kurzwaren, Handarbeitsbedarf befin-
den sich nur etwa 40 % der Verkaufsflache innerhalb der zentralen Versor-
gungsbereiche. Vor dem Hintergrund der Schliefung des Hertie-Kaufhauses,
wo typischerweise ein groRer Anteil von Verkaufsflachen dieser Sortiments-
gruppe zu finden war, sowie dem Wunsch vieler Kunden nach einer héheren
Angebot in der Innenstadt (vgl. Kap. 4.2) wurden Heimtextilien, Kurzwaren,
Handarbeitsbedarf deshalb den zentrenrelevanten Sortimenten zugeordnet.
Hier ist zudem zu beachten, dass der hohe Verkaufsflichenanteil sonstiger
Lagen im Wesentlichen durch die Randsortimente zweier Mdbel- und Einrich-
tungsfachmarkte zustande kommt, wohingegen der (iberwiegende Teil der
Betriebe, die diese Sortimentsgruppe als Hauptsortiment fiihren, weiterhin in
der Innenstadt angesiedelt ist.

Flr Sanitatswaren lasst sich aus der Itzehoer Angebotsstruktur mit lediglich
drei Betrieben noch keine Zentrenrelevanz ableiten. Aufgrund seiner Eigen-
schaften, insbesondere dem geringen Flachenbedarf, kann das Sortiment je-
doch als zentrenrelevant eingestuft werden. Aus Sicht der CIMA erscheint es
zudem sinnvoll Sanitdtswaren analog zu Drogerie- und Gesundheitsartikeln/
Apotheken zukiinftig innerhalb der zentralen Versorgungsbereiche zu konzent-
rieren. Fur die vorhandenen Betriebe gilt dabei Bestandsschutz.

Sportartikel erfillen simtliche Eigenschaften, die zentrenrelevante Sortimente
i.d.R. auszeichnen. Da der groRte Anteil der Verkaufsflachen in dieser Sorti-
mentsgruppe in der Itzehoer Innenstadt zu finden ist, wurden Sportartikel
deshalb den zentrenrelevanten Sortimenten zugeordnet.

Campingartikel werden dagegen in der Innenstadt von Itzehoe nur mit Kleinar-
tikeln vorrangig untergeordnet in den Sportgeschéaften (teilweise auch nur
saisonal) angeboten. Es ist nicht erkennbar, dass diese Warengruppe eine Be-
deutung fiir die Innenstadt von Itzehoe besitzt. Auf der anderen Seite werden
Campingartikel mittlerweile verstarkt in Baumarkten in nicht-integrierter Lage
angeboten, sie wurden folglich den nicht-zentrenrelevanten Sortimenten zu-
geordnet. Ahnliches gilt fiir die Sortimente Jagd-, Reit- und Angelausstattung,
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welche in Itzehoe liberwiegend in Spezialgeschaften auBerhalb der zentralen
Versorgungsbereiche angeboten werden.

Das Sortiment Fahrrader ist aufgrund der vorherrschenden Bestandssituation
in Itzehoe kaum bedeutend fiir die zentralen Versorgungsbereiche. Zwei von
drei Betrieben mit Hauptsortiment befinden sich zwar in der Innenstadt, aller-
dings handelt es sich um Randlagen, die zukiinftig nur noch dem Erganzungs-
bereich zugerechnet werden (vgl. Kap. 6.3.1). Zur langfristigen Ermdglichung
weiterer Ansiedlungen, die u. U. einen erhdhten Platzbedarf erfordern, wur-
den Fahrrader daher den nicht-zentrenrelevanten Sortimenten zugeordnet.

Im Sortimentsbereich Medien und Technik befindet sich der Grol3teil der ge-

samtstadtischen Verkaufsflache auBerhalb der zentralen Versorgungsbereiche.

Die Einordnung des Sortiments GroBelektro (weiRe Ware) dirfte insbesonde-
re wegen der Schwierigkeiten beim Transport unbestritten sein. Dieses Sorti-
ment wurde deshalb den nicht-zentrenrelevanten Sortimenten zugeordnet.
Die Sortimente Computer/ Telekommunikation, Elektroartikel/ Leuchten
sowie Unterhaltungselektronik weisen dagegen zwar durchaus zentrenrele-
vante Eigenschaften auf, jedoch ist aufgrund des zumeist eher hohen Flachen-
bedarfs sowie der bereits jetzt vorhandenen guten Ausstattung der Gesamt-
stadt eine Ansiedlung neuer Betriebe in der Itzehoer Innenstadt eher unwahr-
scheinlich. Dementsprechende Bemiihungen haben sich in den zuriickliegen-
den Jahren als nicht erfolgreich erwiesen. Um sich fiir diese Sortimente, wel-
che heute zu bedeutenden Anteilen als Randsortimente in Baumarkten und
groRen Verbrauchermarkten umgesetzt werden, keine planungsrechtlichen
Beschrankungen fiir eventuell neu anzusiedelnde Betriebe zu schaffen, emp-
fiehlt die CIMA auch diese Sortimente nicht als zentrenrelevant einzustufen.

Zoobedarf wird mittlerweile vor allem in Fachmarkten und als Randsortiment
in groBen Lebensmittelméarkten angeboten. Das ist auch in Itzehoe der Fall.
Tiernahrung und Heimtierbedarf werden mittlerweile verstarkt in nicht-
integrierten Lagen (neben Baumarkten auch Tierbedarf-Abholmaérkte) angebo-
ten. Der Kunde kauft diese Artikel zwecks Bevorratungi.d.R. in groReren Men-
gen mit dem eigenen Pkw ein. Da aus Sicht der CIMA bei dieser Entwicklung
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(beziglich der Standorte und Betriebstypen) zurzeit keine Umkehr zu erkennen
ist, wurde Zoobedarf den nicht-zentrenrelevanten Sortimenten zugeordnet.

Antiquitdten und Kunstgegenstande werden in Itzehoe aktuell nicht in den
zentralen Versorgungsbereichen angeboten. Mit nur drei Betrieben ist hier
zudem die ebenfalls geringe Anzahl an Anbietern mit Hauptsortiment zu be-
achten. Es handelt sich aullerdem um ein Sortiment, das in vielen Fallen einen
hohen Flachenbedarf erfordert, welcher in den zentralen Versorgungsberei-
chen nur bedingt vorhanden ist. Antiquitdten und Kunstgegenstiande werden
daher als nicht-zentrenrelevant eingestuft.
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8.2 Entwicklungsschwerpunkte im Branchenkonzept

Die Analyse der Einzelhandelssituation in ltzehoe hat gezeigt (vgl. Kap. 5.3),
dass es bei einer Handelszentralitdt von 152,1 % bereits zum heutigen Zeit-
punkt gelingt, einen groRen Teil der Kaufkraft der Bewohner im Stadt- sowie
im Marktgebiet zu binden. Aufgrund der hohen Verkaufsflaichenausstattung
und Zentralitatswerte von iber 100 % in allen Branchen, ist das Potential fur
weitere Ansiedlungen begrenzt.

Unter Berlicksichtigung der regionalen Konkurrenzsituation, insbesondere der
Nahe zu Hamburg, wird es in ltzehoe nicht moglich sein, in allen Warengrup-
pen eine weitgehende Bindung der eigenen Kaufkraft zu erreichen. Aus Gut-
achtersicht besteht jedoch vor allem in den Bereichen Mébel/ Antiquitdten
sowie Gardinen/ Teppiche/ Heimtextilien die Chance, vorhandene Kaufkraft-
abflusse (vgl. Kap. 5.4) weiter zu vermindern und sich im regionalen Wettbe-
werb starker zu positionieren.

Durch lediglich ,,unspektakulare” Neuentwicklungen dirfte die Handelszentra-
litat aus Sicht der CIMA allerdings nicht weiter bzw. nur geringfligig steigerbar
sein. Umsatzumverteilung innerhalb der Stadt und somit ein verstarkter Wett-
bewerb, der ggf. die SchlieBung einzelner Betriebe nach sich zieht, ware die
Folge. Mit ,,unspektakuldaren” Neuentwicklungen sind vor allem solitdre Fach-
marktstandorte und Sonderpostenmarkte gemeint, die sich lediglich auf sich
selbst bezogen entwickeln und keine positiven Agglomerationseffekte fir die
bestehenden Standorte und Betriebe wahrscheinlich machen wiirden. Zur
Steigerung der Handelszentralitat von ltzehoe sind deshalb Vorhaben inner-
halb der Innenstadt und/ oder umfassende Attraktivititssteigerungen des
innenstddtischen Einzelhandelsangebots unabdingbar.

Fiir Ansiedlungsvorhaben im Bereich M&bel, welche aufgrund des hohen Fla-
chenbedarfs nur bedingt in der Innenstadt realisierbar sind, ist die Wahl eines
geeigneten Alternativstandorts in exponierter Lage von enormer Bedeutung.
Denkbar waére hierfur die Fachmarktagglomeration in Edendorf (vgl. Kap. 9.3).
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Bezogen auf die Gesamtstadt verfligt die Innenstadt in den zentrenrelevanten
Sortimenten Uber bedeutende Verkaufsflachenanteile, die in den Warengrup-
pen Bekleidung/ Wésche, Schuhe/Lederwaren sowie Uhren/ Schmuck/ Optik
jeweils tiber 85 % liegen. Deutlich weniger hoch, aber immer noch tber 55 %
ist der Anteil der Warengruppen Sportartikel, Blicher/ Schreibwaren und Ge-
schenke/ Glas/ Porzellan/ Hausrat. Auch die Verkaufsflachen im Bereich Spiel-
waren befinden sich fast zur Halfte (49 %) in der Itzehoer Innenstadt.

Um die aktuellen Verkaufsflachenanteile zu halten und nach Méglichkeit sogar
auszubauen, ist der sensible Umgang mit zentrenrelevanten Sortimenten
auBBerhalb der Innenstadt notwendig. Um Umsatzverdrangung aus der Innen-
stadt zu vermeiden, sollte deshalb jede Ausweisung von Verkaufsflachen au-
Rerhalb der Innenstadt zukiinftig genau tGberprift werden.

In der Innenstadt besteht zudem in einigen Sortimentsgruppen Erganzungsbe-
darf, welche trotz hoher Einzelhandelszentralitaten (in der Kundenwahrneh-
mung) aktuell unterreprasentiert bzw. nicht in gewliinschter Vielfalt vorhanden
sind (vgl. Kap. 4.2). In der zentrenpragenden Warengruppe Bekleidung/ Wa-
sche sollte dabei vor allem der Bereich Junge Mode ausgebaut werden und die
Ansiedlung weiterer Textilfilialisten (z.B. H&M) forciert werden. Mit der Neu-
eroffnung von C&A im Holstein-Center im Marz 2011 konnte hier bereits ein
erster Erfolg verzeichnet werden. Nischen bestehen zudem fiir Fachgeschéfte
im Bereich Kurzwaren, Handarbeits- und Hobbybedarf.

Um die wohnortnahe Versorgung der Bevélkerung mit Giitern des periodi-
schen Bedarfsbereiches in Zeiten des fortschreitenden demographischen
Wandels sicherzustellen und den sich gednderten und gewachsenen Anspri-
chen an Einkaufsorte gerecht zu werden, sollte die wohnortnahe Nahversor-
gung an den dafiir geeigneten Standorten (Innenstadt und Nahversorgungs-
zentren) gesichert sowie mittel- bis langfristig weiterentwickelt werden.

Bei einer Handelszentralitdt von 137,6 % im periodischen Bedarfsbereich ver-
flgt die Stadt Itzehoe bereits liber eine weit Giberdurchschnittliche quantitati-
ve Ausstattung im Bereich der nahversorgungsrelevanten Sortimente, welche

81



I Einzelhandelskonzept fir die Stadt Itzehoe 2011

sich durch diverse derzeit in der Planung befindende Vorhaben noch - wenn
auch sehr begrenzt - steigern wird. Weitere Ansiedlungen sind aus Sicht der
CIMA nur noch in den derzeit unterversorgten Stadtteilen Oelixdorfer StralSe
und Tegelh6rn sowie Bereichen von Edendorf, welche derzeit nicht liber eine
fullaufige Nahversorgung verfiigen, sinnvoll (vgl. Kap. 5.7). Aufgrund des be-
grenzten Kaufkraftpotentials werden dariiber hinaus gehende Ansiedlungen im
periodischen Bedarfsbereich in erster Linie zu Wettbewerbsverscharfungen
fihren.
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8.3 Ansiedlungs- und Entwicklungsstrategien Diese hier nach den unterschiedlichen Standortkategorien aufgefiihrten stra-
tegischen Aussagen, werden in den folgenden Kapiteln konkretisiert. Zusatzlich

Innerhalb der unterschiedlichen Standortkategorien sind verschiedene Einzel- werden noch gezielte Empfehlungen flr eine positive Einzelhandelsentwick-

handelsschwerpunkte zu differenzieren (vgl. Abb. 72). Fiir die drei Saulen der lung bezogen auf den jeweiligen Standorttyp ausgesprochen.

Einzelhandelsentwicklung (Innenstadt/ Nahversorgung/ sonstiger Einzelhan-
del) ergeben sich dabei die folgenden strategischen Aussagen:

Abb. 72: Ubersicht Standortkategorien
Innenstadt

= Die Innenstadt sollte der Schwerpunkt der zukiinftigen Einzelhandelsent-
wicklung sein (insbesondere bei zentrenrelevanten Sortimenten), um die
mittelzentrale Versorgungsfunktion ltzehoes zu sichern.

r
1
i !
: Schiitzenswerte zentrale :
I Versorgungsbereichei.S.d. :
= Durch die Nachnutzung der vorhandenen Leerstdande ist eine Steigerung : §2 Abs.2, § 9 Abs. 2a und Innenstadt :
des Verkaufsflachenanteils der Innenstadt von aktuell 35,8 % auf ca. 40 % : § 34 Abs. 3 BauGB sowie :
1

= !

! I

! I

! I

! I

! I
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anzustreben. §11 Abs. 3 BauNVO

Nahversorgungszentren Nahversorgungszentren

= Schwerpunkt bei der Ansiedlung nahversorgungsrelevanter Sortimente.

= Sicherung des Verkaufsflachenanteils und Ansiedlung weiterer erganzen- s ———————
der Dienstleistungen.

Fachmarkt-Agglomerationen
Sonstiger Einzelhandel auf3erhalb der Zentralen Versorgungsbereiche &8

= Fokussierung auf , nicht-zentrenrelevante Sortimente”, Ausschluss von Solitire
zentrenrelevantem Einzelhandel im Hauptsortiment. [
P Weitere Nahversorgungsstandorte
= Ausschluss groRflachiger Nahversorgungsbetriebe mit mehr als 800 gm Standort-
Verkaufsflache. kategorien Gewerbegebiete und sonstige
= Konzentrierte Ansiedlung, d. h. prioritdr im Anschluss an bestehende Ein- nicht-integrierte Standorte

zelhandelsstandorte

= Langfristige Verringerung der weiteren Ausdehnung der Fachmarkt- Sonstiges Sta dtgebiet
Agglomerationen.

Quelle: CIMA GmbH 2011
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8.3.1 Ansiedlungsstrategien fiir die Innenstadt

Die Innenstadt stellt den Schwerpunkt der Entwicklung im Einzelhandel bei
den zentrenrelevanten Sortimenten dar. Ziel ist, eine deutliche Positionierung
gegenliber den Fachmarkt-Agglomeration sowie den Konkurrenzorten im Um-
land zu erreichen. Grol¥flachige Betriebe mit zentrenrelevantem Hauptsorti-
ment sollten deshalb zuklnftig ausschliefRlich in der Innenstadt angesiedelt
werden.

Fiir die Innenstadt von Itzehoe gelten deshalb die folgenden Ansiedlungsvo-
raussetzungen:

= Uneingeschrankte Ansiedlung und Erweiterung zentrenrelevanter Sorti-
mente moglich (ggf. Vertraglichkeitsuntersuchung erforderlich)
= Prioritdre Ansiedlung zentrenrelevanter Sortimente im Kernbereich

= Uneingeschrankte Ansiedlung und Erweiterung nahversorgungsrelevan-
ter Sortimente moglich (ggf. Vertraglichkeitsuntersuchung erforderlich)

= Prioritdre Ansiedlung nahversorgungsrelevanter Sortimente im Kernbe-
reich

= Uneingeschriankte Ansiedlung und Erweiterung nicht-zentrenrelevanter
Sortimente moglich (ggf. Vertraglichkeitsuntersuchung erforderlich)

Aufbauend auf den Untersuchungsergebnissen sollten folgende Sortimente
dabei die Entwicklungsschwerpunkte darstellen und je nach Betriebstyp und
Konzept auch grof¥flachig tiber 800 gm Verkaufsflache angesiedelt werden:

persénlicher Bedarf

= Bekleidung/ Wasche (speziell: ,Junge Mode*, Filialisten)

= Schuhe/ Lederwaren
Medien und Technik

=  Elektroartikel, Unterhaltungselektronik, Foto, PC
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= Spiel- und Schreibwaren
Einrichtungsbedarf

= Heimtextilien/ Kurzwaren/ Handarbeitsbedarf
= Mobel, Antiquitdten

Bei folgenden Sortimenten sollte das vorhandene Angebot erganzt werden:

= periodischer Bedarf: Fleischer, Feinkost

= personlicher Bedarf: Uhren/ Schmuck, Optik
= Blicher und Zeitschriften

= Geschenke/ Glas/ Porzellan/ Hausrat

= Sportartikel, Hobbybedarf

Grundsatzlich sollte versucht werden, zusatzlichen Einzelhandel im stidlichen
Teil der FuBgingerzone im Bereich Breite StralRe/ BekstralRe/ KirchenstralRe zu
etablieren, um damit die Attraktivitdt des dortigen Einzelhandelsangebotes zu
steigern und positive Impulse zu geben. Ziel sollte die Ansiedlung eines Mag-
netbetriebs sein, um die Passantenfrequenz deutlich zu erhéhen.

Ziel sollte es auRerdem sein, den BetriebsgroRenmix in der Innenstadt zu op-
timieren und den Anteil groRerer Geschéfte zu erhéhen. Dafiir ist vor allem die
Schaffung geeigneter Einzelhandelsflachen in der FuRgangerzone nétig, wie
sie aus betriebswirtschaftlichen Griinden z.B. von Filialisten gefordert werden.
Durch die Zusammenlegung kleinerer Betriebsflaichen kdnnen dabei marktge-
rechte LadengrofRen flir neue Einzelhandelskonzepte geschaffen werden. Auch
durch die Ausnutzung der Grundstickstiefen und/ oder die Einbeziehung meh-
rerer Grundstiicke konnen — unter Bewahrung der kleinteiligen innerstadti-
schen Strukturen — ausreichend Flachenreserven fiir moderne, groRRere Laden-
geschafte vorhanden sein. Bei umfangreicheren Bauvorhaben sind allerdings
eventuelle Belange des Denkmalschutzes zu beachten.
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8.3.2 Ansiedlungsstrategien fiir die Nahversorgungszentren

Um die wohnortnahe Versorgung der Itzehoer Bevolkerung mit Gltern des
periodischen Bedarfsbereiches auch mittel- bis langfristig sicherzustellen,
reicht es aus Gutachtersicht nicht aus, die Nahversorgungszentren lediglich in
ihrem Bestand zu schiitzen. Um den sich gedanderten und gewachsenen An-
sprichen an Einkaufsorte gerecht zu werden, sollte diesen zentralen Versor-
gungsbereichen grundsatzlich die Moglichkeit gegeben werden, sich weiterzu-
entwickeln.

Ziel sollte die Etablierung tragfahiger Nahversorgungsstrukturen sowie eine
erganzende Grundversorgung im Bereich der zentrenrelevanten Sortimente
sein. Die Entwicklungsschwerpunkte liegen somit auf den Warengruppen des
periodischen Bedarfs (Lebensmittel/ Reformwaren, Parfiimerie- und Droge-
riewaren, Blumen/ Zeitschriften). Daflr kann auch die Ansiedlung groRflachi-
ger Anbieter mit mehr als 800 gm Verkaufsflache sinnvoll sein, wobei jedoch
der Anteil zentrenrelevanter Randsortimente stets begrenzt werden sollte.

Fir die Nahversorgungszentren in ltzehoe ergeben sich somit die folgenden
Ansiedlungsvoraussetzungen:

= Uneingeschrankte Ansiedlung und Erweiterung nahversorgungsrelevan-
ter Sortimente moglich (ggf. Vertraglichkeitsuntersuchung erforderlich)

= Uneingeschridnkte Ansiedlung und Erweiterung nicht-zentrenrelevanter
Sortimente moglich (ggf. Vertraglichkeitsuntersuchung erforderlich)

= Ansiedlung und Erweiterung zentrenrelevanter Sortimente im Hauptsor-
timent bis 200 gm Verkaufsflache, Begrenzung auf maximal 3 Betriebe
(gef. Vertraglichkeitsuntersuchung erforderlich)

= Darilber hinaus Beschrankung zentrenrelevanter Sortimente im Randsor-
timent bei Neuansiedlungen und Erweiterungen auf maximal 10 % der Ge-
samtverkaufsflache (bzw. maximal 800 gm Verkaufsflache absolut)
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Die Festlegung der Verkaufsflache zentrenrelevanter Betriebe auf maximal
200 gm Verkaufsflache ermoglicht auch die Eroffnung kleiner, inhabergefiihr-
ter Fachgeschafte wie Schreibwarenldaden, Textil- oder Geschenkartikelbou-
tiquen. Durch die Begrenzung auf maximal 3 Betriebe wird jedoch sicherge-
stellt, dass die Betriebe ihre Erganzungsfunktion nicht Giberschreiten. Bedeu-
tende Ansiedlungen von Betrieben mit zentrenrelevanten Sortimenten sollten
vorrangig in der Innenstadt von Itzehoe erfolgen.

85



I Einzelhandelskonzept fir die Stadt Itzehoe 2011

8.3.3 Ansiedlungsstrategien fiir die Fachmarkt-Agglomerationen

Die Fachmarkt-Agglomerationen stellen wichtige Einzelhandelsschwerpunkte
in der Stadt Itzehoe dar. Neben grol3flachigen nahversorgungsrelevanten An-
bietern verfiigen sie (iber groRflachige Betriebe mit nicht-zentrenrelevantem
Hauptsortiment (z. B. Baumarktartikel, Elektroartikel, Mébel), die als Kauf-
kraftmagneten fiir das Umland von Itzehoe fungieren. Aufgrund der Vielzahl
von Fachmarkten mit zentrenrelevanten Sortimenten im Hauptsortiment muss
der Standort Sude dabei allerdings als Konkurrenzstandort fir die Innenstadt
gesehen werden.

Zukunftig sollen zentrenrelevante Sortimente in den zentralen Versorgungsbe-
reichen konzentriert werden. Den vorhandenen Fachmarkt-Agglomerationen
kommt stattdessen die Aufgabe zu, zusatzliche groRflachige Betriebe mit nicht-
zentrenrelevantem Hauptsortiment zu beherbergen, welche mangels Flachen-
verfligbarkeit in der Regel nicht in den Zentralen Versorgungsbereichen ange-
siedelt werden kénnen. Um eine weitere Zergliederung der Einzelhandels-
strukturen zu verhindern, soll stattdessen vorrangig eine Integration in die
bestehenden Lagen erfolgen.

Fur die Fachmarkt-Agglomerationen in Itzehoe ergeben sich somit die folgen-
den Ansiedlungsvoraussetzungen:

= Neuansiedlung und Erweiterung nicht-zentrenrelevanter Sortimente im
Hauptsortiment groBflachig moglich (ggf. Vertraglichkeitsuntersuchung
erforderlich), prioritdre Ansiedlung gegeniiber Solitdrstandorten

= Keine Neuansiedlung und Erweiterung zentrenrelevanter Sortimente im
Hauptsortiment

= Keine Neuansiedlung nahversorgungsrelevanter Sortimente im Hauptsor-
timent

= Erweiterung nahversorgungsrelevanter Sortimente im Hauptsortiment
im Rahmen der Marktanpassung und Standortsicherung moglich (ggf.
Vertraglichkeitsuntersuchung erforderlich)
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= Beschriankung zentren- und nahversorgungsrelevanter Sortimente im
Randsortiment bei Neuansiedlungen und Erweiterungen auf maximal 10 %
der Gesamtverkaufsflache bzw. maximal 800 gm Verkaufsflache absolut

Nahversorgungsrelevante Sortimente sollen verbrauchernah, also in fulRlaufi-
ger Entfernung zu Wohngebieten angeboten werden. Die Ansiedlung groR3fla-
chiger Nahversorgungsbetriebe mit (iber 800 gm Verkaufsflache ist daher zu-
kiinftig grundsatzlich nur in den zentralen Versorgungsbereichen moglich. Die
bestehenden Betriebe in den Fachmarkt-Agglomerationen genieRen selbstver-
standlich Bestandsschutz und diirfen bei Nachweis der Vertraglichkeit im
Rahmen der Anpassung an die aktuellen Marktbedingungen erweitert werden.

Insbesondere bei der Ansiedlung neuer groRflachiger Einzelhandelsbetriebe
(etwa einem Mobelhaus) sollten zentrenrelevante Randsortimente auf maxi-
mal 10 % der Gesamtverkaufsflache beschrankt werden. Da damit jedoch kei-
ne ausreichende Obergrenze festgelegt wird und bei groBeren Einzelhandels-
betrieben Randsortimente auf 10 % der Gesamtfldache erhebliche Kaufkraftab-
flisse aus der Innenstadt induzieren konnen, empfiehlt die CIMA, eine zusatz-
liche absolute Verkaufsflaichenbeschrankung fiir zentrenrelevante Sortimente
auf 800 gm vorzunehmen und Einzelsortimente auf maximal 100 gm Verkaufs-
flache zu reduzieren.
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8.3.4 Ansiedlungsstrategien fiir solitare Nahversorgungsstandorte

Neben den Zentralen Versorgungsbereichen Gbernehmen die solitdren Nah-
versorgungsstandorte ebenfalls eine wichtige Versorgungsfunktion im Stadt-
gebiet von ltzehoe (vgl. Kap. 6.3). Zum Erhalt der derzeitigen Nahversorgungs-
situation sollen die dortigen Lebensmittelanbieter deshalb auch langfristig an
ihren bestehenden Standorten verbleiben. Bei Nachweis der Vertraglichkeit
sollen die Betriebe daher die Moglichkeit erhalten, ihre Verkaufsflachen und
Parkmoglichkeiten im Rahmen der Anpassung an die aktuellen Marktbedin-
gungen zu erweitern, um damit den Standort wirtschaftlich zu erhalten. Von
Neuansiedlungen weiterer Nahversorger sollte aufgrund des bereits beste-
henden umfassenden Angebots abgesehen werden. Sinnvoller ist hier die
SchlieBung von Versorgungsliicken in bisher unterversorgten Bereichen (vgl.
Kap. 8.3.5).

Fir die solitdren Nahversorgungsstandorte in ltzehoe ergeben sich somit die
folgenden Ansiedlungsvoraussetzungen:

= Ansiedlung und Erweiterung nicht-zentrenrelevanter Sortimente im
Hauptsortiment bis 800 gm Verkaufsflaiche moglich (ggf. Vertraglichkeits-
untersuchung erforderlich)

= Keine Neuansiedlung und Erweiterung zentrenrelevanter Sortimente im
Hauptsortiment

= Keine Neuansiedlung nahversorgungsrelevanter Sortimente im Hauptsor-
timent

= Erweiterung nahversorgungsrelevanter Sortimente im Hauptsortiment
im Rahmen der Marktanpassung und Standortsicherung moglich (ggf.
Vertraglichkeitsuntersuchung erforderlich)

= Beschriankung zentren- und nahversorgungsrelevanter Sortimente im
Randsortiment bei Neuansiedlungen und Erweiterungen auf maximal 10 %
der Gesamtverkaufsflache
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Um neue Einzelhandelsangebote an bestehenden Standorten in Itzehoe zu
konzentrieren, ist die Ansiedlung nicht-zentrenrelevanter Sortimente auch im
Umfeld bestehender Nahversorger méglich. Um Kunden- und Verkehrsstrome,
wie sie in der Regel mit grol¥flachigen Angeboten verbunden sind, auf die be-
stehenden Fachmarkt-Agglomerationen zu lenken, wird die Verkaufsflache
dabei auf 800 gm begrenzt.

Fir solitare Nahversorgungsstandorte besteht im Einzelfall durch die zusatzli-
che Ansiedlung von Dienstleistern und kleinflachigen Einzelhandelsbetrieben
des ergdanzenden Grundbedarfs mittel- bis langfristig die Chance, zu einem
Nahversorgungszentrum aufgestuft zu werden. Nach sorgfaltiger Prifung auf
Erflllung der Kriterien eines Nahversorgungszentrums kann eine entsprechen-
de Anderung des Zentrenkonzepts vorgenommen werden. Dadurch erhalten
auch diese Standorte den Status und die Privilegien eines geschiitzten Zentra-
len Versorgungsbereichs.
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8.3.5 Ansiedlungsstrategien fiir Gewerbegebiete und das sonstige
Stadtgebiet

Die Gewerbegebiete in ltzehoe sind bereits heute auch Standort von Einzel-
handelsbetrieben. Nach Ansicht der CIMA sollten sie jedoch vornehmlich fiir
klassisches Gewerbe, Handwerk und Dienstleistungsbetriebe zur Verfligung
stehen. Um die Flachenpreise fiir Gewerbebetriebe auf einem angemessenen
Niveau halten zu konnen, sollen Gewerbegebiete daher grundsatzlich von Ein-
zelhandelsnutzungen freigehalten werden. Gerichtsurteile haben in der Ver-
gangenheit bestatigt, dass der Ausschluss nur einzelner Sortimente oder Sor-
timentsgruppen hierflr nicht ausreicht, um diese Zielsetzung zu erreichen, da
auch das Zulassen bestimmter Sortimente (z.B. nur nicht-zentrenrelevante
Sortimente) den Flachenverbrauch und die Flachenpreise erh6hen wiirde.

In den Gewerbegebieten soll daher — ebenso wie im sonstigen Stadtgebiet —
grundsatzlich kein neuer Einzelhandel angesiedelt werden. Auch fiir isolierten
Einzelhandel stehen in Itzehoe geeignetere Standorte zur Verfliigung. Grol3fla-
chige Betriebe, deren Ansiedlung in den Zentralen Versorgungsbereichen etwa
aus stadtebaulichen Griinden nicht moglich oder erwiinscht ist, kdnnen in den
vorhandenen Fachmarkt-Agglomerationen konzentriert werden.

Als unproblematisch schatzt die CIMA grundsatzlich Verkaufseinrichtungen in
unmittelbarem Zusammenhang mit einem Handwerks-, Produktions-, War-
tungs-, Reparatur-, Dienstleistungs- oder Kundendienstbetrieb ein (Direktver-
marktung), solange diese gemalk § 1 Abs. 9 BauNVO auf einer deutlich unter-
geordneten Betriebsflache (max. 50 gm) eingerichtet sind.

Zur Verbesserung der fuRlaufigen Nahversorgung in den derzeit unterversorg-
ten Stadtteilen Oelixdorfer Strafle und Tegelhorn sowie Bereichen von Eden-
dorf (vgl. Kap. 5.7) soll im sonstigen Stadtgebiet zudem ausnahmsweise die
Ansiedlung nahversorgungsrelevanter Sortimente maoglich sein. Diese Rege-
lung erhalt der Stadt Itzehoe die Option, soweit es die stadtebauliche Entwick-
lung erfordert, beispielsweise bei Ausweisung eines groRflachigen neuen
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Wohngebiets, jederzeit eine Mdglichkeit flir eine wohnortnahe Versorgung zu
schaffen.

Eine Ansiedlung von Lebensmitteldiscountern oder -vollsortimentern sollte
allerdings nur sehr gezielt vorgenommen werden und im jeweiligen Einzelfall
auf ihre Notwendigkeit gepriift und begriindet werden sollte. Neben den
Inhalten einer Vertraglichkeitsprifung sollten dabei auch stadtplanerische
Aspekte wie eine siedlungsstrukturell integrierte Lage, die Nahe zu bestehen-
den und/ oder geplanten Wohngebieten sowie die Versorgungsfunktion fir
noch unterversorgte Stadtteile mit einbezogen werden. Die Ansiedlung von
Lebensmittelhandwerk und vergleichbaren Anbietern zur Deckung der woh-
nortnahen Grundversorgung (Obsthandler, Apotheken) sollte in stadtebaulich
integrierten Wohn- und Mischgebieten dagegen grundsatzlich moglich sein.
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Abb. 73:

zentrale Versorgungsbereiche

Hauptzentrum Innenstadt
Erganzungsbereich
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Ansiedlungsmatrix der Standortkategorien

Hauptsortiment
zentrenrelevante
Sortimente

uneingeschrankte Ansiedlung*
Prioritdre Ansiedlung

uneingeschrankte Ansiedlung*
Prioritdre Ansiedlung

Hauptsortiment
nicht-zentrenrelevante
Sortimente

uneingeschrankte
Ansiedlung*

uneingeschrankte Ansiedlung*

uneingeschrankte Ansiedlung*

uneingeschrankte
Ansiedlung*

Nahversorgungs-
zentren

bis 200 m?,
max. 3 Betriebe

grolflachig moglich*

groRflachig moglich*

r--~-—=-—=—=—==="17

Gewerbegebiete und sonstige
nicht-integrierte Standorte

weitere Standortkategorien

Fachmarkt-Agglomerationen

Solitare

Nahversorgungsstandorte

Sonstiges Stadtgebiet

keine Ansiedlung

keine Neuansiedlung, ggf. Erwei-
terungim Rahmen der Anpassung
an die Marktbedingungen*

groRflachig moglich*
prioritdre Ansiedlung

keine Ansiedlung

keine Neuansiedlung, ggf. Erwei-
terungim Rahmen der Anpassung
an die Marktbedingungen*

bis 800 m?

keine Ansiedlung

keine Ansiedlung

keine Ansiedlung

keine Ansiedlung

grundsatzlich keine Ansiedlung,
in Ausnahmefallenin
integrierter Lage nach Priifung

keine Ansiedlung

Ausnahmsweise zuldssig: Einzelhandel im Zusammenhang mit Kundendienst- oder Produktionsbetrieben (Direktvermarktung) mit max. 50 m? VK
zentrenrelevanten Sortimenten, ggf. Vorhabenprifung erforderlich

*ggf. Vertraglichkeitsuntersuchung erforderlich, ggf. Einschrankung der zentrenrelevanten Randsortimente

Quelle:

CIMA GmbH 2011
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9 STANDORTKONZEPT

Grundlage des Konzeptes sind die folgenden konzeptionellen Grundaussagen,
die sich aus den dargestellten Analyseergebnissen ergeben:

= Qualitative und quantitative Sicherung und Entwicklung der Innenstadt
(vgl. Kap. 8.3.1 und Kap. 10)

= sinnvoller Ausbau der Nahversorgung (vgl. Kap. 5.7 und 8.3)

= vertragliche Entwicklung des groRflachigen Einzelhandels aufRerhalb der
Innenstadt und der Zentralen Versorgungsbereiche (vgl. Kap. 6.3.5 bis
6.3.7, Kap. 8.3)

Von der CIMA wurden insgesamt 4 Standorte einer einzelhandelsspezifischen
Bewertung unterzogen. Dabei stand neben einer Beurteilung von aktuellen
Planvorhaben und Entwicklungsbereichen vor allem die Nahversorgungssitua-
tion im Stadtgebiet im Mittelpunkt der Untersuchung. Die Darstellung und
Bewertung der Standorte erfolgt in den nachfolgenden Kapiteln.

Die Bewertung der Standorte erfolgte anhand der folgenden Kriterien:

= Lage innerhalb der Stadt (Innenstadt / Innenstadtrand / zu den Zentralen
Versorgungsbereichen / Wohngebiet / sonstige Standorte)

= Standortumfeld (Einzelhandelsbesatz)

= Erreichbarkeit

= Zusammenhang zu bestehenden (auch solitdren) Versorgungslagen

= stadtebaulich und funktional integriert / nicht-integrierte Lage

= Eignung fiir nahversorgungsrelevanten / zentrenrelevanten / nicht-
zentrenrelevanten Einzelhandel gemald Branchenkonzept
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Die nachfolgende Abb. 74 zeigt die bewerteten Standorte in der Ubersicht.
Demnach

liegen die Standorte 1 und 3 in unmittelbarer Nahe zu einer Fachmarkt-
agglomeration,

grenzt der Standort 2 direkt an das Hauptzentrum Innenstadt,

befindet sich der Standort 4 aulRerhalb der Zentralen Versorgungsbereiche
und auch auRerhalb bestehender Fachmarktagglomerationen.
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Abb. 74:  Ubersicht Priifstandorte

Zentrenstruktur
- Hauptzentrum Kernbereich
D Hauptzentrum Ergdnzungsbereich
Nahversorgungszentren

¢ Solitire Nahversorger

O Fachmarktlagen
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e Alsen, ,Vor dem Delftor” GE-2

e INEFA-Geldnde
e Dwerweg

o Westl. Abschnitt der Lindenstrae
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9.1 Priifstandort 1: Alsen, ,Vor dem Delftor” GE-2

Der Standort in unmittelbarer Nahe zu einer bedeutenden Fachmarktagglome-
ration ist auf seine grundsatzliche Eignung fiir eine Einzelhandelsnutzung zu
prifen.

Bewertungskriterien

= etablierte Fachmarktagglomeration Alsen direkt angrenzend

= sehr gute Pkw-Erreichbarkeit, jedoch praktisch keine fullaufige Erreich-
barkeit

= stadtebaulich nicht-integrierte Lage, zudem von der Kernstadt durch die
Stor getrennt und auch vom Siedlungsbereich des Ortsteils Wellenkamp
deutlich abgesetzt

Der Standort selbst ist heute eine Gewerbebrache, die iber umfassende Fl&-
chenpotenziale verfugt. Der direkt angrenzende Fachmarktstandort Alsen hat
bereits eine herausragende Bedeutung fiir die Itzehoer Einzelhandelsland-
schaft. Mit dem Mediamarkt pragt der Standort sogar wesentlich das Angebot
einer ganzen Branche. Mit Famila befindet sich hier auch einer der grofRen
Lebensmittelanbieter, der jedoch aufgrund der groRen Entfernung zu den

nachsten Wohngebieten nicht zu einer wohnortnahen Nahversorgung beitragt.

Insgesamt ist der Standort deutlich auf MIV-Kunden ausgerichtet.

Zentrenrelevante Sortimente sollten zum Schutz der Zentralen Versorgungsbe-
reiche auch diesen vorbehalten bleiben. Fiir die Ansiedlung nahversorgungsre-
levanter Sortimente ist der Standort ebenfalls nicht geeignet. Die Stadt verfiigt
hier bereits Gber eine sehr gute Ausstattung, wobei sich ein GroRteil dieses
Angebots heute schon in nicht integrierter Lage befindet. Der Fokus im Bereich
Nahversorgung sollte bei der SchlieBung von Versorgungsliicken in den Wohn-
gebieten liegen. Grundsatzlich erscheint die Flache aufgrund der bereits vor-
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handenen Angebote in unmittelbarer Nahe und der guten Erreichbarkeit fiir
nicht-zentrenrelevanten Einzelhandel geeignet, wofiir jedoch ein Sondergebiet
Einzelhandel erforderlich ware. Da die Flachen aber als Gewerbegebiet entwi-
ckelt werden sollen, stehen sie dann fiir klassisches Gewerbe, Handwerk und
Dienstleistungsbetriebe zur Verfligung.

Abb. 75: Lage des Priifstandorts 1

Quelle: Stadt Itzehoe 2010
Bearbeitung: CIMA GmbH 2011
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Der kiirzlich beschlossene Bebauungsplan tragt dieser Einschatzung bereits
Rechnung. Im Rahmen der Ausweisung als Gewerbegebiet ist Einzelhandel
weitgehend ausgeschlossen. Lediglich in Zusammenhang mit einem Hand-
werks-, Produktions-, Wartungs-, Reparatur-, Dienstleistungs- oder Kunden-
dienstbetrieb (Direktvermarktung) ist in begrenztem Male Einzelhandel zuge-
lassen.

Am Prifstandort 1 ist Einzelhandel aufgrund des Planungsziels Gewerbe au-
Berhalb des Zusammenhangs mit Handwerks-, Produktions-, Wartungs-, Re-
paratur-, Dienstleistungs- oder Kundendienstbetrieben nicht méglich.
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9.2 Prifstandort 2: INEFA-Gelande

Das insgesamt ca. 16.000 m? groRe Grundstiick des INEFA-Gelidndes befindet
sich in zentraler Lage der Stadt Itzehoe zwischen Brunnenstral3e, Sandkuhle
und HermannstraRe. Es grenzt unmittelbar an den Hauptgeschaftsbereich an
und liegt direkt gegeniliber dem Holstein Center, dem Hauptanziehungspunkt
der Itzehoer Innenstadt. Auf dem Grundstiick befindet sich eine Vielzahl von
Gebduden, die teilweise Giber 100 Jahre alt sind. Darunter befinden sich neben
den Produktions- und Lagerhallen auch ein Verwaltungsgebaude sowie mehre-
re erganzende kleinere Bauten. Denkmalschutz besteht nicht, dennoch kénnen
einzelne Teilbereiche, insbesondere das Zwirnereigebaude, als stadtebaulich
pragend angesehen werden. Geprift werden soll die Eignung fir eine Einzel-
handelsnutzung.

Bewertungskriterien

=  Potenzialflache in unmittelbarem Anschluss an das Hauptzentrum Innen-
stadt

= Entfernung zur A-Lage rd. 250 m

= stddtebaulich integrierte Lage

= Noch gute Pkw-Erreichbarkeit / sehr gute fuRlaufige Erreichbarkeit

= Umfeld stark durch Einzelhandel gepragt (Holstein Center auf der gegen-

Uberliegenden StraBenseite, Lebensmittel-Discounter Netto direkt angren-
zend)

Sowohl das Einzelhandelsentwicklungskonzept aus dem Jahre 2004 als auch
das Integrierte Stadtentwicklungskonzept von 2007 sehen fiir die Flachen
Handlungsbedarf, wenn auch mit unterschiedlichen Perspektiven und Priorita-
ten. Trotz der integrierten Lage ist es bisher nicht gelungen, die Gewerbebra-
che im Einvernehmen von Eigentlimer und der Stadt Itzehoe zu revitalisieren
bzw. einer weitreichenden Zwischennutzung zuzufihren.
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Abb. 76: Lage des Priifstandorts 2 funktionale Quartiersentwicklung zu gewahrleisten, missen durch den Eigen-
timer mogliche Nachnutzungen untersucht und entsprechende Konzepte vor-
gelegt werden:

Markt- und Standortpotenziale

Wohnen Gewerbe Handel Freizeit Buro/
Dienstleistung

z.B: z.B: z.B. z.B: z.B:
hochwertige Handwerk | Fachmarkte | Gastronomie Hotel
Stadtwohnungen ) .
Kleingewerbe Kino MVZ

altersgerechtes
Wohnen

Ein konstruktiver Dialog zwischen Stadt und Eigentlimer ist fr die Bewaltigung
dieser stadtebaulichen Herausforderung sinnvoll und hilfreich.

Fiir die Nutzungsart Einzelhandel ist der Standort aufgrund der integrierten
Lage und der unmittelbaren Ndahe zum Hauptgeschaftsbereich fiir Einzelhandel
jeglicher Art prinzipiell geeignet.

Quelle: Stadt Itzehoe 2010
Bearbeitung: CIMA GmbH 2011

Priifstandort 2 kann grundsatzlich einzelhandelsspezifisch entwickelt wer-
den. Im Hinblick auf die GroRe und Bedeutung der Flache sollte jedoch eine

Vor dem Hintergrund der GrofRe und der moéglichen Bedeutung der zur Verfi- . . . .
multifunktionale Quartiersentwicklung angestrebt werden.

gung stehenden Flachen ist eine Nutzungsmischung aus verschiedenen Berei-
chen wie Handel, Gewerbe, Wohnen, Dienstleistung oder Kultur sinnvoll. Um
eine auf die Bedirfnisse und Potentiale der Stadt Itzehoe ausgerichtete multi-
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9.3 Prufstandort 3: Dwerweg

Der Standort befindet sich im Norden der Stadt in unmittelbarer Nahe zur
Fachmarktagglomeration Edendorf und soll ebenfalls auf weitere Entwick-
lungsmoglichkeiten in Bezug auf Einzelhandel gepriift werden.

Abb. 77: Lage des Priifstandorts 3
.-""r . ||.' 1y
¢ TR

/m. = I

Quelle: Stadt Itzehoe 2010
Bearbeitung: CIMA GmbH 2011
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Bewertungskriterien
= Stadtebaulich nicht-integrierte Lage, deutlich Autokunden-orientiert
= Sehr gute Pkw-Erreichbarkeit, eingeschrankte fullaufige Erreichbarkeit

= Umfeld einerseits durch Einzelhandel (u.a. Baumarkt, Lebensmittelmarkte)
und anderseits durch Wohnbebauung gepragt

= Vergleichsweise grof3e Flachenpotenziale

Die Fachmarktagglomeration Edendorf erfillt mit ihrer Lage im Norden der
Stadt Itzehoe eine wichtige Versorgungsfunktion flir diesen Bereich sowie flr
die Gesamtstadt. Am Standort stehen weitere Flachen zur Verfiigung, die zur
Ansiedlung nicht-zentrenrelevanter Sortimente vorrangig genutzt werden soll-
ten. Mit der Konzentration dieser Warengruppen an bereits etablierten Einzel-
handelsstandorten kdnnen Kundenstrome konzentriert und Gewerbegebiete
fiir ihren eigentlichen Nutzungszweck frei gehalten werden.

Die Ansiedlung weiterer Nahversorger sollte auf die Zentralen Versorgungsbe-
reiche und die bestehenden Versorgungsliicken im sonstigen Stadtgebiet be-
schrankt bleiben. Die Versorgungssituation im Stadtteil Edendorf wiirde sich
durch eine Ansiedlung an diesem Standort nur unwesentlich verbessern.

GemaR Branchenkonzept sollten zentrenrelevante Sortimente nur bis zu einer
Obergrenze von 10 % der Gesamtverkaufsfliche bis max. 800 m? insgesamt
und einer Begrenzung der Einzelsortimente auf jeweils 100 m? zugelassen
werden.

Priifstandort 3 ist fiir die Neuansiedlung weiterer zentren- und nahversor-
gungsrelevanter Sortimente nicht geeignet. Nicht-zentrenrelevante Sorti-
mente kdnnen vorbehaltlich der Vertraglichkeit auch grofflachig angesiedelt
werden.
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9.4 Priifstandort 4: westlicher Abschnitt der
LindenstraRe

Der westliche Abschnitt der LindenstraRe ist eine wichtige AusfallstralRe (B206)
und ein Autobahnzubringer im westlichen Teil der Stadt. Sie ist neben Wohn-
bebauung vor allem durch gewerbliche Nutzungen gepragt, aber auch verein-
zelt durch Einzelhandel.

Abb. 78: Lage des Priifstandorts 4

Quelle: Stadt Itzehoe 2010
Bearbeitung: CIMA GmbH 2011
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= Stadtebaulich nicht-integrierte Lage, aber deutlich Autokunden-orientiert

Bewertungskriterien

= Sehr gute Pkw-Erreichbarkeit, eingeschrankte fuRRlaufige Erreichbarkeit
= Umfeld vor allem gewerblich gepragt, aber auch Wohnbebauung
= Vergleichsweise grof3e Flachenpotenziale

Fiir zentrenrelevanten Einzelhandel ist der Standort gemaR Branchenkonzept
nicht geeignet. (GroRflachiger) nicht-zentrenrelevanter Einzelhandel sollte sich
aus bereits genannten Grinden auf bestehende Fachmarktstandorte konzent-
rieren.

Auch von der Ansiedlung weiteren nahversorgungsrelevanten Einzelhandels
sollte abgesehen werden. Zwar findet sich entlang der Lindenstralle Wohnbe-
bauung, doch dirfte in diesem Bereich die fiir einen wirtschaftlichen Betrieb
erforderliche Einwohnerzahl von ca. 5.000 deutlich unterschritten werden, da
es sich Uberwiegend um Einfamilienhduser handelt. Ein neuer Anbieter ware
also in erster Linie wieder auf Autokunden ausgerichtet, die in ltzehoe bereits
auf ein breites Angebot zurilickgreifen kénnen. Weite Teile der westlichen Lin-
denstraRe werden zudem bereits durch die Nahversorgungsradien des in 2001
eroffnetes Penny in der LindenstraBe und des Sky in der Edendorfer StraRe
abgedeckt.

Priifstandort 4 sollte nicht einzelhandelsspezifisch entwickelt werden.
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10 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN ZUR STARKUNG
DER INNENSTADT

Die Innenstadt besitzt trotz aktueller Leerstands- und Imageproblematik eine

besondere und herausragende Bedeutung fir die Stadt Itzehoe als Einzelhan-
delsstandort. Um diese Stellung zu erhalten und die Innenstadt auf mittel- bis
langfristige Sicht als Einkaufsort zu starken, sollten neben einer abgestimmten
Nutzungsmischung von Einzelhandel, Wohnen, Freizeit, Gastronomie und Ge-
werbe weitere strategische Ansatzpunkte verfolgt werden.

Aufgrund des dramatischen Imageverlustes, den die Einkaufstadt Itzehoe in
den letzten Jahren erlitten hat, sind MaBnahmen in verschiedenen Bereichen
erforderlich, die aber aufgrund der begrenzten finanziellen und personellen
Mittel sorgfaltig ausgewahlt und aufeinander abgestimmt werden miissen.
Sinnvoll ist dafiir die Einrichtung einer Lenkungsgruppe, die sich aus Vertretern
der Handler, des Stadtmanagements, der Eigentiimer und der Stadtverwaltung
zusammensetzt. Aktivitdten einzelner Personen oder Gruppen werden nicht
ausreichend Energie entwickeln kénnen, um den gegenwartigen Trend zu
wenden.

Nachfolgend sind in einem 10-Punkte-,Fitnessprogramm* die wichtigsten
MaRnahmen im Uberblick dargestellt. In den folgenden Kapiteln werden diese
ausfuhrlich beschrieben und erganzt.
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Abb. 79: Wesentliche MaRnahmen im Uberblick

10-Punkte-Fitnessprogramm fiir die Innenstadt

1. Sofortprogramm Breite StralRe
= Leerstande verdecken bzw. gestalten
= StralRenraum sdubern (Graffiti, Plakate/Aufkleber usw.)
* testweise Offnung der FuBgéngerzone

2. Kaschierung bzw. Zwischennutzung der weiteren Leerstiande

3. Baustellenmanagement und-marketing fiir die Untere Feldschmiede

4. Evaluierung des Stadtmarketings (Aufgaben, Finanzierung)

5. Etablierung eines Flachenmanagements, v.a.:
=  Marktinformationssystem
= Akquisition
= Eigentimerberatung

6. Optimierung der Schaufenstergestaltung und Weiterentwicklung der
Gestaltungssatzung (AuRengastronomie, Werbeaufsteller)

7. Weiterentwicklung Breite StraRe :
= ggf. Initilerung eines PACT
= durch gezielte Aktionen in den Fokus riicken

8. Obere Feldschmiede: Aufenthaltsqualitdt + Branchenmix

9. Entwicklung einer Dachmarke/ Werbestrategie

10. Imagekampagne
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10.1 Umgang mit Leerstand

Grinde fiir Leerstand konnen vielfiltig sein. An erster Stelle steht haufig der
Strukturwandel im Handel, der zu einer Flachenexplosion gerade im Einzel-
handel gefiihrt hat, oft auch auBerhalb der Innenstadte oder der Zentralen
Versorgungsbereiche. Die Nachfolge bei kleineren und mittelstandischen Ein-
zelhandelsbetrieben ist zudem oft ungeklart, wodurch Modernisierungs- und
Investitionssstaus entstehen. Diese haben zur Folge, dass die Gebaude bei
Aufgabe des Betriebes oft nicht mehr fiir den modernen Einzelhandel geeignet
sind. Hinzu kommt, dass es in vielen Bereichen des Einzelhandels massiv kri-
selt, so dass einige Geschaftstypen und -modelle nicht mehr zeitgemaR sind.

In der Innenstadt von Itzehoe biindeln sich diese Phanomene in besonderem
MafRe im Bereich der unteren Fullgdangerzone, die durch die SchlieRung des
Kaufhauses Hertie ihren einzigen Magnetbetrieb verloren hat und dadurch
deutliche Verluste in der Passantenfrequenz hinnehmen musste. In Folge des-
sen ist es dort zu einer verstarkten SchlieBung und Verlagerung von Betrieben
gekommen, wodurch sich leer stehende Verkaufsflaichen haufen. Dieser deut-
liche Abwartstrend hat gleichzeitig einen Investitionsstau der (verunsicherten)
Immobilieneigentiimer in der angrenzenden Unteren Feldschmiede zur Folge.

Der Leerstandsproblematik gilt es mit einem geeigneten Mallnahmenpaket
gegenzusteuern und eine zligige Wiederbesetzung der Ladenlokale aktiv zu
forcieren. Dabei muss es nicht immer Einzelhandel sein, auch attraktive Gast-
ronomie- und Dienstleistungsbetriebe oder visuelle Gestaltungsmanahmen
an einem leerstehenden Ladengeschaft konnen zu einer Aufwertung und Bele-
bung des 6ffentlichen Raumes beitragen und Frequenzen erzeugen.

Zwar ist die Nachnutzung und Vermietung von Leerstanden grundsatzlich allei-
nige Aufgabe der Gebdudeeigentiimer. Im Sinne einer Erhaltung der Attraktivi-
tat des gesamtstadtisch bedeutsamen Einzelhandelsstandorts Innenstadt ist es
sinnvoll, dass die Stadt Itzehoe diesen Prozess unterstiitzend begleitet. Ver-
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schiedene Handlungsansatze sollten koordiniert werden, um flieRend ineinan-
der Gbergehen zu kdnnen:

= Sofortmaflnahme: Schaufenstergestaltung
= Kurz- bis mittelfristige MaBnahme: Zwischennutzung

= Langfristige MaBBnahmen: Flachenmanagement und Verkleinerung des
Einkaufsbereichs

10.1.1 SofortmaBnahmen: Kaschierung der Leerstinde

Aufgrund der Vielzahl von leer stehenden Ladenlokalen und dem daraus ent-
stehenden negativen Wahrnehmungsbild der Itzehoer Innenstadt, sollte es in
einem ersten Handlungsschritt darum gehen, die vorhandenen Leerstdnde
kurzfristig zu kaschieren und somit weitestgehend aus dem Blickfeld der Pas-
santen zu entfernen. Fir eine attraktivere Gestaltung nach auflen bieten sich
dabei verschiedene Moglichkeiten an.

Um den Eindruck einer Verwahrlosung zu beseitigen, kann durch eine attrakti-
ve Plakatierung der Schaufenster ein vorhandener Leerstand sehr kostengiins-
tig verdeckt werden. Positive Effekte sind dabei im Vergleich zu aktuellen Bei-
spielen aus Itzehoe schon sehr einfach zu erzielen (vgl. Abb. 80). Schaufenster
kénnen ebenfalls zu Werbungs- und Informationszwecken sowie als Prasenta-
tionsflachen fiir andere Einzelhdndler dienen. Auch kiinstlerische Projekte
haben sich in der Praxis bewahrt und kdnnen das Interesse der Passanten we-
cken. Beispielhaft dafir ist das ,Guckloch” in Detmold (vgl. Abb. 81).
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Abb. 80: Schaufensterplakatierung in Itzehoe und im Hamburger Quartier 10.1.2 Kurz-bis mittelfristige MaBnahmen: Zwischennutzungen
Schmuggelstieg

Zwischennutzungen kdnnen einen wichtigen Schritt fur die langfristige Nach-
nutzung leerstehender Einzelhandelsflachen darstellen. Ihr wesentlicher Vor-
teil ist die Belebung der Immobilie und damit je nach GroRe auch des Umfel-
des. Zudem werden eine negative AuRenwirkung sowie die damit verbundene
Schwachung des Standorts vermieden. Gleichzeitig kann dieser durch eine
Bespielung auch aktiver vermarktet werden.

Generell kann durch eine Zwischennutzung unter anderem die Bandbreite
moglicher Neuausrichtungen des Angebots lberpriift werden. So kann durch
temporare Nutzungen getestet werden, ob ein neues Angebot an genau die-
sem Standort vom Kunden angenommen wird und ob sich dadurch mégliche
Perspektiven fiir eine langfristige Nachnutzung ergeben. Zwischennutzer kon-
nen sich dartiber hinaus bei gelungener Konzeption zu Dauernutzern etablie-
Abb. 81: ,,Guckloch”in Detmold ren und so die Revitalisierung des Objekts maRgeblich vorantreiben.

Quelle: CIMA GmbH 2011

Beispiele flr Zwischennutzungen sind sog. Pop-Up-Stores; Geschafte oder
gastronomische Einrichtungen die quasi Giber Nacht errichtet werden und nach
einem gewissen Zeitraum wieder schlieRen. Die Konzepte reichen von drei
Tagen bis zu einem Jahr. So entstand z.B. in Castrop-Rauxel der ,,meating-
point” als Kooperation der Designmanufaktur ,,mono“ und eines lokalen Res-
taurants (vgl. Abb. 82).

In Einzelfdllen kdnnen Zwischennutzungen jedoch auch den Revitalisierungs-
prozess einer Immobilie verzogern und nachhaltig negativ beeinflussen. Aus-
wirkungen kénnen vor allem aus einer unsachgemaRen Zwischennutzung re-
Quelle:  CIMA GmbH 2011 sultieren. So kann es vor allem bei Konzepten aus dem Bereich Freizeit (z.B.
Discothek) zu Konflikten mit dem Umfeld auf Grund erhéhter Lairmemissionen,
Vandalismusschaden oder unattraktiver AuBengestaltung kommen. Die Zwi-
schennutzung kann in solchen Féllen zu einer negativen 6ffentlichen Wahr-
nehmung des Standortes fithren. Immobilieneigentiimer werden aufgrund
vertraglicher Bindungen mit den Zwischenmietern unflexibler. Eine Nachnut-
zung kann hierdurch zusatzlich erschwert werden.
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Bei der Uberlegung eine Zwischennutzung zuzulassen, gilt es deshalb, die ver- Abb. 83: ,Kunsthalle auf Zeit” in Norderstedt
schiedenen Argumente fiir bzw. gegen eine solche Nutzung abzuwagen und im
Einzelfall zu bewerten. Grundsatzlich sollte bei der Zulassung tGberpriift wer-
den, ob sich die Nutzungsform sinnvoll in das Stadtbild einfligt und inwiefern
auBerhalb des Einzelhandels positive Effekte generiert werden kénnen. Die
Vertrage und Vereinbarungen zwischen Eigentiimer und Nutzer(n) sollten dar-
Uber hinaus so gestaltet sein, dass diese eine nachhaltige Revitalisierung nicht
unnotig verzogern.

Zwischennutzungen von leer stehenden Flachen sind eine kreative Aufgabe fiir
das Stadtmarketing. Hier bietet sich eine temporare Nutzung durch Ausstel-
lungen oder Dekorationen an. Aus Erfahrung bieten sich zur Kooperation orts-
ansdassige Vereine (Kunst, Kultur, Sport, etc.), Schulen oder Museen an. In Quelle: CIMA GmbH 2011
Leerstanden kénnen verschiedene kinstlerische und kulturelle Nutzungen

organisiert werden. Vorstellbar sind z.B. Ausstellungen, Lesungen, Foren und

Prasentationen. Weiterhin sind Multimedia-Objekte als innovative Schaufens-

tergestaltung sowie auch Galerien oder Ateliers organisatorisch denkbar. Dies

kann einen Beitrag zur Attraktivitdt und Belebung der Innenstadt schaffen.

Abb. 82: , meating-point” in Castrop-Rauxel

mono ) eating.point

Quelle: CIMA GmbH 2011
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10.1.3 Langfristige MaBnahmen: Flaichenmanagement

Der Grundgedanke eines Flachenmanagements besteht darin, vorhandene
Immobilienflichen effektiver zu nutzen, Leerstande zu vermeiden sowie In-
formationen transparent und zuganglich zu machen um letztendlich zur At-
traktivitatssteigerung des Standortes beizutragen. Fiir die Itzehoer Innenstadt
bedeutet dies nicht nur, die bestehenden Leerstiande wieder neu zu besetzten,
sondern Leerstdnde in Zukunft erst gar nicht entstehen zu lassen. Von beson-
derer Bedeutung beim Flachenmanagement ist, dass es langfristig angelegt ist.

Die Hauptaufgabe eines vorausschauenden und aktiven Flachenmanagements
besteht darin, Angebot und Nachfrage zusammenzufiihren und so gezielt auf
die Angebotsstruktur Einfluss zu nehmen. ,Passive” Leerstandsborsen im In-
ternet fihren in der Regel nicht zum beabsichtigten Ziel, sondern kénnen le-
diglich ein erster Schritt sein. Durch umfassende Informationen iber beabsich-
tigte Veranderungen (Betriebsaufgabe, betriebliche Veranderungen o. d.) muss
Leerstanden schon im Vorfeld entgegengewirkt werden. Dafiir ist es notwen-
dig, die Immobilieneigentimer im Sinne einer kooperativen Stadtentwicklung
einzubeziehen sowie Strukturen und Instrumentarien zu entwickeln, die eine
solche Teilhabe moglich machen.

ZeitgemaRes Flachenmanagement setzt sich aus mehreren Bausteinen zu-
sammen, die allesamt dazu fiihren, Flachenmanagement ganzheitlich zu be-
trachten und nicht ein schlichtes Leerstandsmanagement zu betreiben:

= Marktinformationssysteme

= Gewerbeflichenmietspiegel

= Eigentimerberatung

= Direkte und personliche Akquisition

= Incentives”, Anreizsysteme

= Forderung von Existenzgriindungen (z.B. Inkubatoren)
= (Re-) Vitalisierung von Lagen, StraRen, Quartieren

CIMA Beratung + Management GmbH 2011

‘CIMA

Marktinformationssysteme schaffen Transparenz fir flaichensuchende Han-
delsunternehmen. Sie bieten eine Wettbewerbsibersicht fiir private Haus-
und Grundbesitzer und kénnen in hochwertige Standortinformationssysteme
miinden, die einen Uberblick (iber den kompletten Handel, das Handwerk, die
Dienstleistungen und die Gastronomie einer Stadt bieten. Sehr wichtig ist es
allerdings, dass Marktinformationssysteme nicht Insellésungen im Internet
sind, sondern Bestandteil von regionalen Informationsplattformen.

Zu einem Marktinformationssystem gehort eine detaillierte und umfassende
Analyse des Ist-Zustandes mit kontinuierlicher Fortschreibung und Aktualisie-
rung aller Daten. Es beinhaltet zudem die Einbindung aller Akteure und Kon-
taktpflege zu Eigentlimern und Einzelhdndlern sowie Aufbau und Management
eines Netzwerkes. Das bestehende Informationssystem des ltzehoers Stadt-
managements , Wir fir ltzehoe e.V.” kdnnte dabei als Basis genutzt und weiter
ausgebaut werden (Erfassung aller Objekte, verfligbare Daten zu den Objekten
erweitern). Personelle Ressourcen sollten dabei allerdings nicht nur fir das
System, sondern auch fir das ,Netzwerken” eingesetzt werden.

Mittels eines zu erstellenden Gewerbeflichenmietspiegels kann eine Uber-
sicht Gber das Mietniveau fiir Ladenflachen in den unterschiedlichen Lagen der
Itzehoer Innenstadt erzeugt werden. Dies dient vor allem dazu, den von Pas-
santen und Experten immer wieder genannten Punkt (angeblich) zu hoher
Mietforderungen seitens vieler Immobilieneigentiimer ndher zu untersuchen
und auf seinen Wahrheitsgehalt zu tGberprifen. Dabei sollte auch ein Vergleich
mit konkurrierenden Stadten sowie bundesiiblichen Mietzinsen im Einzelhan-
del angestrebt werden. Der Mietspiegel schafft Markttransparenz fiir Vermie-
ter und Mietinteressierte.

Von grolRer Bedeutung fiir das Flachenmanagement ist die Eigentiimerbera-
tung. Diese sollte ausschlielRlich personlich erfolgen und die Themengebiete
Vermietung (Miethoéhe, Vertragsmodalitdten, Zielbranchen), Umbau (Zusam-
menlegen von Ladenlokalen zu marktfahigeren GroRen, Denkmalschutzkonflik-
te bei der Schaffung zeitgemalRer Eingangs- und Schaufenstersituationen, etc.)
Aktivierung von Flachenpotentialen (friihere Lager, Hofe, Nebenflachen) und
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Finanzierung (Fassadensanierung, Aktionsprogramme mit 6rtlichen Sparkas-
sen) umfassen. Fiir die Innenstadt von Itzehoe ist dies aufgrund der Notwen-
digkeit groRerer Einzelhandelsflachen (vgl. Kap. 8.3.1) besonders wichtig.

In Neustadt am Riibenberge ist es gelungen, das Fachgeschaft fiir Heimtextili-
en Kollmeyer in drei aneinandergrenzenden unter Denkmalschutz stehenden
Gebauden unterzubringen. Die AuBenfassaden sind dabei nicht verandert
worden, lediglich die Innenrdume der Gebaude wurden entkernt und zusam-
mengelegt. So konnte eine leistungsfahige Verkaufsflache in der Altstadt ent-
stehen. Ein ahnliches Beispiel findet sich auch in der Stadt Papenburg. Das
Ladenlokal des Elektrofachgeschafts Riither ist in zwei aneinandergrenzenden
Gebdauden integriert.

Abb. 84: Kollmeyer in Neustadt am Riibenberge und Riither in Papenburg

Quelle:  CIMA GmbH 2008/ CIMA GmbH 2010

Eine direkte und personliche Akquisition von potentiellen neuen Mietern auf
der Basis fundierter Standortdaten und dem Nachweis konkreter Ladenlokale
fihrt haufig zum Erfolg. Die CIMA empfiehlt dafiir die Entwicklung qualitativ
ansprechender Exposés zur Stadt und den Objekten. Potentielle Ansprechpart-
ner sind regionale Filialisten, Mittelstandler sowie inhabergefiihrte Geschafte
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mit Interesse zu Expansion und Eigenfilialisierung. Fiir ein Mittelzentrum der
GroRe ltzehoes kommen zudem standortrelevante Franchiseanbieter sowie
einige wenige Uberregionale Filialisten infrage. Des Weiteren sollte der direkte
Kontakt zu regionalen Immobilienmaklern sowie Banken, Sparkassen und In-
vestmentgesellschaften gesucht werden. Es bietet sich an, vorhandene Netz-
werke zu nutzen oder aber Netzwerke eigens zu diesem Zweck zu schaffen.
Um einen groReren potentiellen Interessentenkreis zu erreichen, kénnen zu-
dem einschlagige Veranstaltungen und Messen sowie Kammern, Verbande
und sonstige Multiplikatoren genutzt werden.

Noch wirksamer ist die direkte Akquisition, wenn Incentives wie Fordermittel
flir Umbauten und Modernisierungen, mietfreie Monate, Kundenparkplatze
etc. in Anspruch genommen werden kdnnen.

In manchen Féllen ist es auch moglich, Existenzgriindungshilfen mit einzube-
ziehen, denn auch der Bund und die Lander bieten einiges an Forderhilfen an,
die den einen oder anderen Existenzgriinder vielleicht zu einer Griindung am
potentiellen Standort bewegen kénnten. Durch gezielte Information zu For-
dermoglichkeiten, Griinderwettbewerben, Unterstiitzung in Form von Qualifi-
zierungsprogrammen (z.B. durch Zusammenarbeit mit der IHK), Mietsubven-
tionen oder einem ,Startpaket” bestehend aus Werbemalinahmen, Pressear-
beit, etc. kbnnen Existenzgriindungen auch durch die Kommune zusétzlich
unterstitzt werden.

Der nachhaltig erfolgreichste Aspekt ist jedoch die (Re-)Vitalisierung von La-
gen, StraBen und Quartieren, die sich bestenfalls durch ein Quartiersma-
nagement, Stadtteilmanagement oder ein ganzheitliches Stadtmarketing mani-
festiert und im Idealfall in ein Business Improvement District (BID) miindet.

Um Flachenmanagement erfolgsorientiert betreiben zu kénnen, sollte ein Fla-
chenmanager etabliert werden, der Gber die notwendigen Informationen und
Kenntnisse verfiigt. Die Stadtmanagement GmbH bzw. Wir fir Itzehoe e.V.
haben im Rahmen ihrer Aktivitaten bereits einige MaRnahmen ergriffen, die
Bestandteile des Flachenmanagements werden kdnnen. Es ist daher sinnvoll,
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die Stelle des Flachenmanagers beim Stadtmanagement anzusiedeln bzw. sie
eng mit diesem zu verzahnen. Dafiir ist eine angemessene finanzielle Ausstat-
tung durch die Gesellschafter notwendig. Inwieweit dies sichergestellt und
umgesetzt werden kann, kann im Rahmen einer Evaluation des Stadtmarke-
tings festgestellt werden (vgl. Kap. 10.5.3).

Fiir das Flachenmanagement miissen sowohl auf der Nachfrage- als auch auf
Angebotsseite fundierte Kenntnisse vorliegen tber:

=  Freie oder frei werdende Ladenlokale (z.B. Laufzeiten von Mietvertragen)

= Kenntnisse liber die Immobilie (Moglichkeiten baulicher Veranderungen,
Kooperationsbereitschaft des Eigentliimers) und den Standort insgesamt

= Potenziale fiir Fldachenerweiterungen

= Kontakte zu Eigentimern

= Preiserwartungen der Vermieter

= Kenntnisse liber die Einzelhandelssituation (Branchenmix, Trends)
= Kenntnisse liber die Anforderungen der Branchen

= Anforderungsprofil an Standorte von Filialisten

In Kenntnis dieser Tatsachen konnen ansiedlungswilligen Betrieben qualifizier-
te Angebote gemacht und zwischen diesen und den Eigentimern vermittelt
werden (nachfrageorientiertes Vorgehen). Zudem ermdglichen die Kenntnisse
eine gezielte Beratung der Eigentlimer und die direkte Ansprache von potenzi-
ellen Mietern (angebotsorientiertes Vorgehen). Gegebenenfalls kénnen
Dienstleistungen fiir den Eigentlimer Gbernommen werden (z.B. Lokalbesichti-
gungen), damit es zu einer Ansiedlung kommt.

Folgende Aufgabenfelder sollten im Rahmen eines Flachenmanagements
wahrgenommen werden:

= Dauerhaften Dialog zu Einzelhdndlern und Immobilienbesitzern suchen
und ausbauen (dauerhafte Optimierung/ Aktualisierung der Datenbasis),

= Akquisition von Filialisten, Einzelhandlern oder Projektentwicklern,
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= Aufbau eines dauerhaften Kontaktnetzwerkes,

= Bestimmung des Branchenmixes durch regelmaRige Einzelhandels-
strukturuntersuchungen bzw. Dokumentation von Verdnderungen,

= Organisation und Moderation von Treffen der Einzelhandler und Immo-
bilienbesitzer,

= Vermittlung zwischen unterschiedlichen Interessen der verschiedenen
Akteure, z.B. durch kompetente Beratung,

= Entwicklung von Finanzierungskonzepten durch ggf. Inanspruchnahme von
Forderprogrammen

=  Gebdudedokumentation und Pflege der innerstadtischen Flaichenborse
sowie

= einzelbetriebliche Beratungen bei Einzelhdndlern und Beratungen von
Eigentlimern bzgl. einzelhandelsspezifischer baulicher Anforderungen,
Modernisierungen oder Fassadengestaltung.

Zusammenfassend lasst sich sagen: Flachenmanagement ist deutlich mehr als
Leerstandsmanagement. Marktinformationssysteme und Zwischendekoratio-
nen sind notwendig, aber langst nicht ausreichend. Kommunikation und Ver-
trauen zwischen allen Beteiligten ist notwendige Grundvoraussetzung fir ein
erfolgreiches Flachenmanagement. Letztendlich aber missen Lagen und
Standorte in ihrer Ganzheit betrachtet werden.
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10.1.4 Verkleinerung des Haupteinkaufsbereichs

Die Innenstadt weilSt derzeit eine Gberdurchschnittlich hohe Leerstandsrate
auf. Auch im Falle eines funktionierenden Flachenmanagements muss deshalb
damit gerechnet werden, dass nicht alle Ladenflachen wieder durch Einzel-
handel oder erganzende Dienstleistungen besetzt werden kdnnen. Aufgrund
der allgemeinen Trends im Einzelhandel sind bestimmte Ladenflachen nicht
mehr marktgerecht und werden es bedingt durch Zuschnitt und Standort auch
zukiinftig nicht mehr sein.

Aufgrund der Weitldufigkeit der Innenstadt, erscheint es aus Sicht der CIMA
daher sinnvoll, sich bei der Ansiedlung neuer Betriebe und Wiederbesetzung
von Leerstanden auf einen inneren Kernbereich zu konzentrieren und dessen
Entwicklung zu forcieren. Der Kernbereich umfasst die heutige Fullgdngerzone
und damit den Haupteinkaufsbereich der Itzehoer Innenstadt, der von Kunden
und Passanten vorrangig aufgesucht wird.

Die dulReren innerstadtischen Bereiche abseits der Fullgdangerzone sollten sich
stattdessen gezielt fiir andere stadtische Funktionen und Nutzungen, wie Gast-
ronomie, einzelhandelsunabhéngige Dienstleistungen und/ oder Wohnen 6ff-
nen. Dazu gehéren insbesondere die Nebenlagen LindenstraRe, Berliner Platz
und Sandberg, wo sich zwar noch vermehrt Geschéfte finden lassen, aufgrund
eines hohen Anteils an Gastronomie, Dienstleistungen und Leerstanden jedoch
kein typisch innenstadtischer Charakter vorherrscht.

Im Branchen- und Zentrenkonzept (vgl. Kap. 6.3.1 und 8.3.1) wurden diese
StralRen daher nur als Erganzungsbereich eingestuft, in dem Einzelhandelsan-
siedlungen zukiinftig keine Prioritdt haben sollen. Im Rahmen des Flachenma-
nagements sollte dabei versucht werden, Einzelhdndlern, die an einer Ansied-
lung im Erganzungsbereich interessiert sind, alternative Standorte im Kernbe-
reich der Innenstadt anzubieten.
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Abb. 85: Innerstadtische Nebenlage Sandberg

Quelle:
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10.2 Revitalisierung der Breiten Stralle

Seit der SchlieBung des Hertie-Kaufhauses im August 2009 hat der siidliche
Bereich der FuRgangerzone einen merklichen Abwartstrend erfahren, welcher
sich in Form gehaufter Leerstande duRert. Die Breite StraRRe ist davon in be-
sonderem Mal3e betroffen und kann siidlich des Hertie-Gebaudes aufgrund
des ausgediinnten Geschaftsbesatzes sowie der geringen Fullgangerfrequen-
zen (vgl. Kap. 4.3) nur noch bedingt als Innenstadtlage bezeichnet werden.

Dies ist allerdings keine neue Entwicklung, welche allein in der Schliefung des
Kaufhauses begriindet ist. Bereits im Einzelhandelsentwicklungskonzept des
Jahres 2004 wurde fiir diesen Bereich ein dhnlicher Zustand beschrieben, wel-
cher sich durch den Verlust des Frequenzbringers Hertie nun jedoch noch ver-
starkt haben diirfte. Sollte sich die Entwicklung der letzten Jahre fortsetzen
und fir die leer stehende Handelsimmobilie keine adaquate Nachnutzung ge-
funden werden, droht auch fiir den nérdlichen Teil der Breiten StraRe, derzeit
noch B-Lage mit mehreren Einzelhandelsgeschaften, ein langfristiger Nieder-
gang als Handelslage.

Abb. 86: Nordlicher und siidlicher Abschnitt der Breiten StraRe

Quelle: CIMA GmbH 2011
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Um die Breite Stral3e als Einzelhandelsstandort zu stabilisieren, sind kurzfristi-
ge Verbesserungsmalinahmen notwendig. Ziel muss der Erhalt der verbliebe-
nen Einzelhandelsbetriebe, Dienstleister und Gastronomen sowie der Stop
des Trading-Down-Prozesses in der Breiten StralRe sein. Sollten weitere Ge-
schafte, insbesondere alteingesessene Fachgeschafte den Standort verlassen
und die Anzahl der vorhandenen Leerstande weiter zunehmen, so wirde dies
das Aus der Breiten Stralle als innerstadtische Einkaufslage bedeuten.

10.2.1 Sofortprogramm fiir die Breite Strae

Dies wiirde wiederum die Chancen auf eine zukunftsfahige Nachnutzung der
Hertie-Immobilie weiter schmalern, die sich innerhalb der FuBgangerzone
schon jetzt im Grenzbereich von B- und C-Lage befindet. Sollte das gesamte
Umfeld auf den Status einer C-Lage abfallen, ist nach Erfahrung der CIMA fiir
das Gebaude bestenfalls eine Erdgeschossnutzung durch Sonderpostenmarkte
oder vergleichbare ,,Billiganbieter” denkbar. Im Falle einer Aufwertung der
Breiten Strafle und Stabilisierung als B-Lage, bietet der Standort jedoch wei-
terhin Potential fir Investoren und Projektentwickler (vgl. Kap. 10.1.2).

Grundlegende Gemeinsamkeit aller Mallnahmen des Sofortprogrammes, ist die
Darstellung der Veranderungsbemiihungen nach auBen. Getreu dem Motto
»Es passiert etwas in der Breiten StraBe!“ konnen schnell sichtbare Erfolge
mit Signalwirkung erkennbar sein. Auf diese Weise wird Interesse und Auf-
merksamkeit fiir den Standort geweckt. Akteure, die den MalRnahmen skep-
tisch gegenliberstehen, kénnen moglicherweise Gberzeugt und unterstitzend
gewonnen werden. Dazu sind ggf. auch Bewohner der Breiten StralRe bzw.
angrenzender StraRen zu zdhlen, die einer Freigabe fiir den Autoverkehr mog-
licherweise ablehnend gegeniberstehen.

Fir die erfolgreiche Umsetzung der SofortmalRnahmen ist die Mitwirkung und
Zusammenarbeit aller privaten und 6ffentlichen Akteure erforderlich. Durch
die bestehende Eigentlimer-Standort-Gemeinschaft Breite Stralie ist hier be-
reits eine gute Basis vorhanden, die auch schon in der Vergangenheit einzelne
Malnahmen erfolgreich umgesetzt hat.
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Die im Rahmen der Frequenzzahlung beobachteten FuBgangerfrequenzen sind
nicht geeignet, langfristig den Fortbestand der noch verbleibenden Einzelhan-
dels- und Gewerbebetriebe zu sichern oder neue Nutzer anzuziehen. Um an-
derweitig neue Impulse zu geben, empfiehlt die CIMA daher die Offnung der
FuBgangerzone Breite StraRe fir den motorisierten Individualverkehr. In An-
lehnung an die angrenzenden Strallen Sandberg und Berliner Platz ist dabei
eine verkehrsberuhigte EinbahnstraRenregelung (eventuell als Spielstrale
oder ,Shared Space“-Modell) vorstellbar. Die Breite StralRe konnte auf diese
Weise zudem als Standort fiir Einzelhandels- und Gewerbebetriebe interessant
werden, die aufgrund ihrer Zielkundschaft auf Anfahrts- und (kurzzeitige)
Parkmoglichkeiten vor der Tir angewiesen sind. Die teilweise Aufhebung der
FulRgangerzone kann so als Basis fiir ein eigenstandiges Lageprofil der Breite
StralRe innerhalb der Innenstadt dienen.

Im noérdlichen Abschnitt zwischen KirchenstraRe und Hertie-Gebaude liefle der
breite StraBenraum ein problemloses Miteinander der verschiedenen Ver-
kehrsteilnehmer zu. Neben einer PKW-Fahrspur stiinde hier ausreichend Raum
fiir FuRganger zur Verfiigung. Daher ist kein wesentlicher Nachteil fiir die dort
noch vorhandenen Geschifte zu erwarten. Auch die teilweise vorhandene
Aulengastronomie-Bestuhlung kénnte auf den heutigen Flachen bestehen
bleiben, wobei jedoch ein geringfiigiger Verlust an Aufenthaltsqualitat nicht zu
vermeiden ware. Da es sich jedoch um in der Regel um Zielverkehr mit niedri-
gen Geschwindigkeiten handeln diirfte, sollten sich die negativen Auswirkun-
gen in Grenzen halten. In der siidlichen Fortsetzung der Breiten Stral3e ist der
StraRenraum deutlich schmaler, weshalb die verschiedenen Verkehrsteilneh-
mer hier tatsachlich miteinander agieren wiirden. Aufgrund der geringen Ful3-
gangerfrequenz erscheint dies aus Sicht der CIMA jedoch unproblematisch
und stellt kein Hindernis fiir die Offnung dar. Eine eventuelle Schadigung der
dortigen Einzelhandelslandschaft kann zudem ausgeschlossen werden. Die
verbliebenen sechs Geschifte sind mehrheitlich von Leerstanden umgeben
und leben vermutlich im Wesentlichen von Stammkunden bzw. werden gezielt
aufgesucht.
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Abb. 87:

Verkehrsfiihrungsvariante durch die Breite Strale

Kartengrundlage: Google Earth Pro 2010

Bearbeitung:

CIMA GmbH 2011
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Um die Kosten méglichst gering zu halten empfiehlt die CIMA, die Offnung
zunachst in einer zeitlich befristeten Testphase durchzufiihren, die bei negati-
ven Erfahrungen oder veranderten Rahmenbedingungen kurzfristig wieder
rickgangig gemacht werden kann. Die Testphase sollte wissenschaftlich be-
gleitet und durch Befragungen, Expertengesprache sowie Frequenzzahlungen
evaluiert werden. In diesem Rahmen kdnnte auch die endgiiltige Verkehrsfiih-
rung durch die Breite StraRe sowie die angrenzenden StraRenziige erortert
werden. Grundsatzlich ware sowohl eine Verlangerung der Einbahnstrale vom
Sandberg in Richtung KapellenstraRe, als auch eine Zufahrt von der Reichen-
stralle mit Fortsetzung Uber den Berliner Platz denkbar.

Die testweise Offnung der Breiten StraRe wire kurzfristig und ohne bedeu-
tende bauliche Verdnderungen realisierbar. Notwendige MalRnahmen wiirden
sich auf das Aufstellen von Verkehrsschildern, das Aufbringen von StraRen-
markierungen (u. a. Parkflachen) sowie das stellenweise Versetzen bzw. Ent-
fernen von vorhandenem StraRenmobiliar (Banke, Milleimer) beschranken.
Wegen der Inanspruchnahme von Fordermitteln zur Umgestaltung der Ful3-
gangerzone in den 90er Jahren musste diesen MaRnahmen jedoch eine Ab-
sprache mit dem damaligen Férdergeber vorangehen.

Parallel zur Offnung der FuRgangerzone miissen weitere schnelle und relativ
kostengiinstige MaRRnahmen zur Erh6hung der Attraktivitdt umgesetzt wer-
den. Zur Verbesserung des allgemeinen Wahrnehmungsbildes miissen die leer
stehenden Ladenlokale durch eine entsprechende Schaufenstergestaltung
kaschiert (vgl. Kap. 10.1.1) und nach Maéglichkeit durch Zwischennutzungen
belegt werden (vgl. Kap. 10.1.2). Gleichzeitig sind auch gestalterische Mal3-
nahmen zur Verbesserung des Gesamteindrucks des Stralenraums erforder-
lich. Diese betreffen sowohl die Gebdude (Fassaden), als auch den 6ffentlichen
Raum (Fahrradstander, LitfaBsdulen, etc.) und umfassen das Entfernen von
Aufklebern, Plakaten und unerwiinschten Graffitis sowie die Reinigung der
Eingangsbereiche leer stehender Ladenlokale. Die genannten MalRnahmen
sollten dabei moglichst sofort, also auch schon vor der Offnung der FuRgén-
gerzone erfolgen.
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10.2.2 Nachnutzung der Hertie-Immobilie

Flr die Zukunft der Breiten StraRe ist die leer stehende Hertie-Immobilie ein
Schliisselobjekt. Die Antwort auf die Frage, ob eine Reaktivierung fiir Einzel-

handelsnutzungen in absehbarer Zeit gelingt, wird die mittel- bis langfristige
Entwicklung der Breiten StraBBe wesentlich bestimmen.

Der Standort ist aufgrund des nahegelegenen ZOBs am Theodor-Heuss-Platz
sowie der Ndahe zum ca. 600 m entfernten Bahnhof gut in das lokale und regio-
nale OPNV-Netz eingebunden. Fiir den motorisierten Individualverkehr erge-
ben sich dagegen Einschrinkungen in der ErschlieBungsqualitit. Uber den
rickwartig gelegenen StraBenzug ViktoriastraRRe - BekstralSe ist zwar eine di-
rekte Anbindung an die B 77 gegeben, allerdings kann das Objekt vom dortigen
Durchgangsverkehr nicht wahrgenommen werden. Zudem steht derzeit nur
ein begrenztes Parkplatzangebot (ebenerdige Stellplatzflache, kein eigenes
Parkhaus) zur Verfligung.

Die Immobilie verfigt iiber eine Gesamtverkaufsflache von ca. 6.500 gm®? auf
drei Etagen. Hinzu kommen Lagerrdume im Untergeschoss sowie Blrordaume
im dritten Obergeschoss. Der Haupteingang befindet sich an der Ecke Breite
StraRe/ Oelmiihlengang und ist nach Nordosten in Richtung KirchenstraRRe/
Berliner Platz/ Sandberg ausgerichtet. Hinzu kommen weitere Eingdnge am
Oelmiihlengang. Entlang der Breiten StraRe ist das Gebdude aufgrund einer im
Jahr 1999 erfolgten Modernisierung aulRerlich in einem sehr guten Zustand
und flgt sich ansprechend in die bauliche Umgebung ein. In den sonstigen
Bereichen wirkt die Fassade dagegen wenig attraktiv (vgl. Abb. 88).

Eigentiimer des Gebdudes ist das britische Investmentunternehmen ,Dawnay
Day“, welches die Immobilie im Jahr 2005 im Paket mit mehreren anderen
Kaufhausern von Karstadt erworben hat. Ein besonderes Problem, gerade bei

> Der CIMA liegen bzgl. der Verkaufsflache keine belastbaren Daten vor. Die Angabe

von ca. 6.500 gm beruht auf Sekundarliteratur sowie Expertenaussagen und ist als
Richtwert zu verstehen.
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auslandischen Eignern von Kaufhausimmobilien mit fehlender Bindung zum
Standort, stellen haufig zu hohe Buchwerte einer Immobilie dar, die eine
Nachnutzung oder einen Ankauf erschweren. Inwiefern dies in Itzehoe zutrifft,
kann im Rahmen dieses Einzelhandelskonzeptes zwar nicht erértert werden, es
muss jedoch davon ausgegangen werden, dass fiir das Gebaude nur ein erl6s-
trachtiges Revitalisierungskonzept eines externen Investors bzw. Projektent-
wicklers infrage kommt. Beispiele fiir eine entsprechende Umnutzung ehema-
liger Kaufhauser finden sich in vielen deutschen Stadten (vgl. Kap. 13).

Von Seiten des Eigentiimers wird ein Verkauf der Hertie-Immobilien beabsich-
tigt, wofiir mit der BNP Paribas Real Estate Deutschland (ehemals Atisreal)
bereits ein erfahrener Immobiliendienstleister beauftragt wurde. Nach Ansicht
der CIMA bestehen daher nur geringe Chancen fiir Zwischennutzungen, aus
denen sich moglicherweise langfristig eine Vollnutzung ergeben kénnte.

Abb. 88: Hertie-immobilie von der Breiten StraRRe und ViktoriastraRe

Quelle: CIMA GmbH 2011

Ein tragfahiges Nachnutzungskonzept erfordert einen hohen Anteil umsatz-
starker Einzelhandelsbetriebe, die zur Zahlung entsprechender Mieten in der
Lage sind. Grundsatzlich muss dies jedoch nicht als Nachteil fir die Revitalisie-
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rung des Objekts gesehen werden. Innerhalb der FuBgangerzone ist der Stand-
ort inzwischen nur noch eine B-Lage, der von den hohen FuRgangerfrequenzen
der A-Lage nicht mehr profitieren kann (vgl. Kap. 4.3). Einzelhandelsbetriebe,
die bei einer Ansiedlung innerhalb der Itzehoer Innenstadt diesen Standort in
Betracht ziehen, missen daher in der Lage sein, die flr ihre Umsatzerwartung
notwendige Kundenfrequenz selbst (bzw. in Verbindung mit anderen Betrie-
ben am Standort gemeinsam) zu erzeugen. Dies kdnnen in der Regel nur tGber-
regional agierende Filialisten mit Magnetwirkung.

Aktuelle immobilienwirtschaftliche Untersuchungen haben bestatigt, dass
marktgerechte Ladenflachen in der Regel nicht mehr als zwei iibereinander-
liegende Etagen umfassen dirfen. In Nebenlagen kommt meistens sogar nur
das Erdgeschoss fiir eine Einzelhandelsnutzung infrage. Ausnahmen sind groRe
Textil-, Sport- oder Elektronikfilialisten. Eine mogliche Einzelhandelsnutzung in
der Itzehoer Hertie-Immobilie beschrankt sich daher vermutlich auf das Erd-
und ggf. das 1. Obergeschoss. Bedingt durch die bauliche Struktur des Gebau-
des mit Verkaufsflachen auf drei Etagen (EG bis 2. OG) kommen fiir eine Revi-
talisierung grundsatzlich sowohl der Umbau fiir einen Nutzer (z.B. M6belhaus,
Textilkaufhaus), als auch eine Aufteilung der Gesamtflache in mehrere Miet-
einheiten in Betracht. Mit hoher Wahrscheinlichkeit werden dazu auch Nut-
zungen aulBerhalb des Einzelhandels hinzukommen missen. Fiir die Oberge-
schosse waren erganzende folgende Nutzungen vorstellbar:

= Blronutzung/ Arztpraxen

= Offentliche Einrichtungen (Behérde, Biicherei, Kindergarten, etc.)
= Sport und Freizeit (Kino, Bowling, Discothek, Fitnessstudio, etc.)

=  Wohnnutzung

Sollte sich ein Investor oder Projektentwickler fiir die Immobilie interessieren,
so ist nach Erfahrung der CIMA davon auszugehen, dass die Obergeschossnut-
zung fir ihn das groBte Problem darstellen wird. Die Stadt Itzehoe hat aller-
dings nur begrenzte Moglichkeiten, aktiv zum Gelingen eines Projekts beizu-
tragen. Denkbar sind hier sowohl eine Anmietung von Flachen zur eigenen
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Nutzung, als auch die Vermittlung zwischen Projektentwickler und potentiel-
len lokalen Einrichtungen/ Akteuren, die eventuell als Nutzer in Betracht
kommen.
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Fir die langfristige Entwicklung der Breiten Stral3e sind aktuell unterschiedli-
che Optionen vorstellbar. Zeigen sich deutliche Tendenzen dafiir, dass die
Hertie-Immobilie auch zukinftig ein Einzelhandelsobjekt sein wird (etwa durch
konkretes Interesse von Investoren und Projektentwicklern), sollten weitere
MalRnahmen zur Starkung der Einzelhandelslage getroffen werden. Ziel ware
die ansatzweise Wiederherstellung der ehemaligen Knochenstruktur mit einer
Fortsetzung der A-Lage von der Unteren Feldschmiede durch die Bekstrale bis
zur Breiten StraRe. Es muss jedoch davon ausgegangen werden, dass neue
Einzelhandelsnutzungen wahrscheinlich keine mit dem frilheren Kaufhaus
vergleichbare Magnetfunktion entwickeln werden und daher eine Unterstit-
zung durch andere Einzelhandelsbetriebe bendtigen.

10.2.3 Entwicklungsperspektiven der Breiten StraRe

Auch bei einer Reaktivierung der Hertie-Immobilie als Einzelhandelsobjekt
muss zudem davon ausgegangen werden, dass die Breite Stralle daraus nur
einen begrenzten Entwicklungsschub erfahren wird. Mégliche Kunden- und
Passantenstrome in Richtung Feldschmiede wirden aufgrund der kiirzeren
Wegedistanz vermutlich zu einem grofRen Teil durch die BekstralRe flieRen, wie
es bis zur SchlieBung des Kaufhauses im Jahr 2009 auch der Fall war.

Denkbar wiére deshalb ein spezielles Flaichenmanagement mit dem Schwer-
punkt Einzelhandel (vgl. Kap. 10.1.3), um in Breiter StraRe und Oelmiihlengang
einen moglichst attraktiven Besatz aus Einzelhandel und einzelhandelsnahen
Dienstleistungen zu erzeugen sowie vorhandene Leerstdnde verstarkt abzu-
bauen. Insbesondere der siidliche Teil der Breiten Stralle bedirfte dabei einer
besonderen Betrachtung, da er bereits im Jahr 2004 von Leerstdanden gepragt
war. Hier wéare deshalb Gber eine verstarkte Ansiedlung von Dienstleistungen
und gastronomischen Nutzungen nachzudenken.

Die neu aufgestellte Einzelhandelslage miisste nach Jahren der Tristesse wie-
der verstarkt in den Fokus von Kunden und Bevélkerung geriickt werden. Um
eine wiedergewonnene Attraktivitat nach auRen zu verdeutlichen, kénnten
spezielle Events und Veranstaltungen erfolgen. Beispielsweise kdnnen sich
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neue Geschéafte im Rahmen einer ,,Roten Teppich“-Aktion prasentieren. Um
fiir die gesamte StraBe Aufmerksamkeit zu erzeugen, sind Veranstaltungen wie
das sogenannte , Weille Dinner“ vorstellbar, die gleichzeitig auch das Motto
fir eine mehrwdochige Schaufenstergestaltung vorgeben.

Sollte eine Reaktivierung der Hertie-Immobilie durch privatwirtschaftliche Ak-
teure nicht gelingen, missen nach Ansicht der CIMA alternative Nutzungskon-
zepte abseits des Einzelhandels fiir die Breite Stralle gepriift werden. Um den
Dienstleistungssektor in diesem Teil der Innenstadt speziell anzusiedeln, kénn-
te auf ein speziell darauf ausgerichtetes Flachenmanagement zurlickgegriffen
werden. Ziel ware zudem ein grundlegender Umbau der Hertie-Immobilie fiir
eine anderen Nutzung bzw. Abriss und Neubebauung des Grundstlicks (z.B. mit
innenstadtnahen Wohnhdausern). In diesem Zusammenhang ware auch eine
Neuausrichtung der Breiten StralRe als innerstadtischer Wohnstandort als mog-
liche Option zu sehen.

Unabhangig von der Zukunft der Hertie-Immobilie ware zudem (iber die Ein-
richtung eines PACTSs fiir den Bereich der Breiten StraBe nachzudenken. Mit
dem Begriff PACT (Partnerschaften zur Attraktivierung von City-, Dienstleis-
tungs- und Tourismusbereichen) wird in Schleswig-Holstein das planerische
Instrument eines Business Improvement Districts (BID) bezeichnet. Grundlage
dafiir ist das im Jahr 2006 PACT-Gesetz des Landes. Bei einem PACT zahlen alle
Grundstickseigentlimer und Gewerbetreibende in einem festgelegten Gel-
tungsbereich eine Abgabe zur Attraktivierung des Gebiets. Zahlungsunwillige
,Trittbrettfahrer” sind bei einem entsprechenden Abstimmungsergebnis zur
finanziellen Beteiligung rechtlich verpflichtet. Neben zuvor festgelegten Zielen
werden ein MaRnahmen- und Finanzierungskonzept sowie ein Umsetzungs-
zeitplan erstellt. Zwar erfolgt die Durchfiihrung der PACT-MalRnahmen durch
einen Aufgabentrager, die Initiative zur Einrichtung muss jedoch stets von pri-
vaten lokalen Akteuren ausgehen. Fiir die Breite StralRe bietet sich dazu die
bereits bestehende Eigentiimer-Standort-Gemeinschaft an.
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Abb. 89: Verfahrensablauf eines PACTs
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Fazit

Im Rahmen eines Sofortprogramms muss die Breite StraBe durch verschie-
dene MaBnahmen als Einzelhandelslage stabilisiert werden. Dazu sollte die
FuBgdngerzone testweise fiir den Autoverkehr gedffnet werden.

Die Zukunft der Hertie-Immobilie stellt einen entscheidenden Baustein fiir
die weitere Entwicklung der Breiten StralRe dar. Nur wenn es gelingt, den
Standort wiederzubeleben kann dies einen Impuls fiir den siidlichen Teil der
FuBgdngerzone erzeugen. Bei Nichtgelingen sollte eine langfristige Umstruk-
turierung der Breiten Stralle zum Wohn- und Dienstleistungsstandort unter-
stiitzt werden.

Fiir eine Revitalisierung des ehemaligen Kaufhauses sind unterschiedliche
Varianten vorstellbar. Neben der Neuentwicklung des Objekts als Geschafts-
haus ist auch die Moglichkeit der Nutzung durch einen GroBmieter denkbar.
Der Standort der Immobilie erweist sich allerdings als nicht optimal. Auf-
grund der Eigentumsverhaltnisse kommt fiir das Objekt zudem nur ein erl6s-
trachtiges Konzept infrage. Da sich die Umnutzung der Obergeschosse als
schwierig erweisen konnte, sollte die Stadt Itzehoe die ihr zur Verfiigung
stehenden Maéglichkeiten hier aktiv einbringen, um ggf. Nutzer fiir das Vor-
haben zu interessieren.

Aufgrund der gegebenen Rahmenbedingungen sieht die CIMA nur geringe
Chancen fiir eine kurzfristige Revitalisierung der Hertie-lImmobilie. Daher
sollte mit den beschriebenen kurzfristig wirksamen MaRBnahmen der Versuch
unternommen werden, den derzeitigen Trend aufzuhalten.
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10.3 Flankierende MaBnahmen fiir die A- und B-Lagen

Zwar stellen die Leerstandsproblematik sowie die Revitalisierung der siidlichen
FuBgangerzone die dringlichsten Punkte bei der Starkung der Itzehoer Innen-
stadt dar, trotzdem sollten auch die sonstigen A- und B-Lagen durch verschie-
dene Mallnahmen gestarkt und aufgewertet werden.

Die Ergebnisse der durchgefiihrten Befragungen (vgl. Kap. 4.2) zeigen dabei
insbesondere die Notwendigkeit gestalterischer MaBnahmen zur Erh6hung
der Aufenthaltsqualitdt. Dazu gehdren sowohl eine verstarkte Begriinung
(Blumenkdibel an den Geschéaftseingangen, Blumenampeln an den Laternen,
einheitliche Pflanzkasten, etc.) als auch die Schaufenstergestaltung einiger
Geschafte. Zur Schaffung eines qualitativ hoherwertigen Stadtbilds, angefan-
gen in der Unteren Feldschmiede, sind zudem einheitliche Vorschriften fiir die
Gestaltung des AuRenmobilars und die Begrenzung der Anzahl der Werbeauf-
steller denkbar. Der Einsatz dieses eher restriktiven Instruments sollte jedoch
vom Erfolg bei der Reduzierung der Leerstande abhdngig gemacht werden. Die
Erarbeitung und kontinuierliche Fortschreibung eines Gestaltungshandbuchs
sollte in Kooperation mit den Gewerbetreibenden vor Ort erfolgen, um die
Akzeptanz durch diese zu erhéhen.

Obwohl sich die Thematik der Ladenoéffnungszeiten nicht als spezielles Nega-
tivmerkmal der Innenstadt erwiesen hat, sind fiir die Attraktivitat des Einzel-
handelsstandorts verlissliche Offnungszeiten unabdingbar. Diese kénnen nach
aulen transportiert und wie im Beispiel der Stadt Bamberg (Abb. 91) fur die
Vermarktung der Innenstadt genutzt werden. Einzelhdndler und Gewerbetrei-
bende sollten sich deshalb wenn moglich auf gemeinsame Kernéffnungszeiten
einigen. Insbesondere fiir die Mittagspause betroffener Geschéafte sollte mog-
lichst ein einheitlicher Zeitraum fiir die gesamte Innenstadt gewéahlt werden.
Auch eine starkere Angleichung morgens, abends und/ oder samstags wire,
eventuell differenziert nach einzelnen Lagen, zu liberprifen. In der Bekstralle
haben entsprechende Bemiihungen bereits zu ersten Erfolgen gefiihrt.
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Abb. 90: Beispielregelung eines Gestaltungshandbuches

Quelle: Gestaltungshandbuch der Stadt Ahaus 2007

Abb. 91: Vermarktungsbeispiel von Laden6ffnungszeiten
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10.3.1 Untere Feldschmiede

Die Untere Feldschmiede wird nach gutachterlicher Einschatzung auch zukiinf-
tig die A-Lage der Itzehoer Innenstadt bilden und sollte daher gemal’ dem
Leitmotiv , Starker starken” auch dementsprechend entwickelt werden. Neben
der Wiederbelebung der leer stehenden Ladenlokale bieten sich zudem An-
satzpunkte fir eine gestalterische Aufwertung des 6ffentlichen Raums, um die
Aufenthalts- und Verweilqualitdt zu erhéhen.

Ein neues Moblierungskonzept sollte mittelfristig Ersatz fiir die bereits in die
Jahre gekommenen und z.T. uneinheitlich gestalteten Banke, Abfallbehalter
und Pflanzkiibel schaffen. Neben einem neuen Oberflachenbelag ist auch tber
die Abschaffung der als ,,Passantestopper” titulierten Vitrinenkasten nachzu-
denken. In einer modernen, verstarkt filialisierten Einzelhandelslandschaft ist
dieses Werbemedium allgemein nur noch von untergeordneter Bedeutung
und bewirkt bei einer teilweisen Verdeckung der Schaufensterfronten sogar
eher einen gegenteiligen Effekt. Als weitere AufwertungsmafRnahmen der Un-
teren Feldschmiede kommen zudem ein neues Beleuchtungskonzept sowie
eine veranderte Platzgestaltung an der Kirchenstral3e infrage.

Die erwdhnten Problemfelder wurden im Wesentlichen auch in der von der
Stadt Itzehoe initiierten ,Ideenwerkstatt zur Umgestaltung der Unteren Feld-
schmiede” als solche benannt. Es ist anzunehmen, dass im Rahmen des ge-
planten Umbaus der Unteren Feldschmiede hier deutliche Verbesserungen
erfolgen werden, die sich positiv auf das Investitionsverhalten der privaten
Immobilieneigentliimer auswirken.

Da Baustellen in GeschaftsstralRen grundsatzlich problematisch fiir Kunden und
Gewerbetreibende sind, sollten aus Sicht der CIMA beim mehrmonatigen Um-
bau der Unteren Feldschmiede begleitende MaRnahmen ergriffen werden.
Dazu gehort ein Baustellenmanagement, welches den Umbau sorgfaltig orga-
nisiert und dabei die Interessen und Anforderungen von Handlern, Eigent-
mern, Stadt und Kunden bericksichtigt und koordiniert. Eine friihzeitige In-
formation aller Betroffenen dabei besonders wichtig und vergréRert die Chan-
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cen einer groRtmoglichen Akzeptanz der Baumalinahme. Folgende Aspekte
sollten dabei beachtet werden:

= Verbindliche Terminierung des Vorhabens mit der Stadt bzw. der zustandi-
gen Behorde (zur Vermeidung von Umsatzverlusten hat es sich bewéhrt,
Tagesarbeitszeiten zu verldangern, um die gesamte Bauzeit zu verkiirzen)

= Minimierung der Belastung durch Schmutz und Larm (bspw. das Vermei-
den von Schneide- und Sagearbeiten vor den Geschaften)

= Kldrung der Baustellenlogistik (bspw. das Erteilen von Liefersondergeneh-
migungen, das abschnittsweise Arbeiten zu Gewahrleistung der Erreich-
barkeit, Vermeidung von Arbeiten in den Eingangsbereichen zu den Off-
nungszeiten)

Wadhrend der Umbauphase sollte zudem ein aktives Baustellenmarketing be-
trieben werden, um die Umgestaltung, die mit zahlreichen negativen Begleit-
erscheinungen einhergehen wird, positiv nach aulRen zu kommunizieren. Dazu
sollten verschiedene Moglichkeiten und Wege genutzt werden. Ein Slogan
kann etwa dabei helfen, eine positive Grundstimmung zu vermitteln. Zu seiner
Ermittlung kénnte im Vorfeld ein Wettbewerb durchgefiihrt werden. Um auf
den Wandel im Bereich der Baustelle plakativ aufmerksam zu machen, emp-
fiehlt es sich, Banner aufzuhdngen, auf den beispielsweise der Slogan abge-
druckt wird. Dadurch soll eine positive Aufmerksamkeit erzeugt werden, die
den Arger iber Schmutz und Ldrm in einem anderen Licht erscheinen lasst (vgl.
Abb. 92).

Bauzaune sollten als giinstige Informations- und Werbeflachen genutzt wer-
den. Dort kdnnen zum einen Werbeplakate von Firmen oder Institutionen in-
stalliert, zum anderen kann die Flache fiir das Baustellenmarketing genutzt
werden. Im Rahmen einer Aktion kdnnen Bauzdune auch von Schulklassen
oder Kiinstlern gestaltet werden.

Ein wichtiges Instrument bei dem Baustellenmarketing ist die Pressearbeit. Sie
dient, wie auch andere Aktionen, der Férderung von Akzeptanz der Notwen-
digkeit der BaumaRRnahmen in der FuRgangerzone. Kunden und Passanten
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sollten Uber den Fortschritt der BaumalRnahmen auf dem Laufenden gehalten
werden. Natirlich sollten Informationen diesbeziiglich nicht nur in Medien zu
finden sein. Geschaftsinhaber sollten immer ein offenes Ohr fiir Fragen und
Anregungen haben und bestenfalls in einem Gesprach iber MaBnahmen auf-
klaren. Zur Vermittlung von Akzeptanz der Notwendigkeit des Umbaus sollten
zudem Feste oder Veranstaltungen stattfinden. Anlasse bieten etwa erste Spa-
tenstich, die Fertigstellung einzelner Bauabschnitte oder die Einweihung der
ganzen StraRe.

Wahrend der Bauphase konnen besondere ,,Give-Aways” auf die Untere Feld-
schmiede aufmerksam machen, die auf die Umgestaltung hinweisen. Sie kdn-
nen im Stadtgebiet von Itzehoe verteilt werden und so Neugierde bei Passan-
ten und Besuchern wecken. Gleichzeitig konnen sie Kunden und Passanten vor
Ort dazu animieren, trotz Ldrm, Staub und eingeschrdankter Wegefiihrung wei-
terhin die Untere Feldschmiede aufzusuchen.

Abb. 92: Baustellenmarketing in Bielefeld und Griinstadt

trotz Umbau...

Lder Verkauf
geht weiter! |

Wir freuen
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Quelle: CIMA GmbH 2008
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Der La Couronne-Platz bildet mit dem Holstein-Center sowie dem Kaufhaus
Behrens & Haltermann den funktionalen Mittelpunkt des innerstadtischen
Einzelhandels. Bedingt durch die zentrale Lage am Verknipfungspunkt mehre-
rer FuBwegeverbindungen sowie die Parkmoglichkeiten im Holstein-Center
wird dieser Status auch langfristig bestehen bleiben. Unter stadtebaulich-
gestalterischen Gesichtspunkten wird der La Couronne-Platz dieser Bedeutung
allerdings nicht gerecht. Wie im Rahmen der ,Ideenwerkstatt zur Umgestal-
tung der Unteren Feldschmiede” deutlich wurde, wird der aktuelle Zustand des
Platzes auch von den ltzehoer Birgern sehr kritisch gesehen.

10.3.2 La Couronne-Platz

Aufgrund eines bis zum Jahr 2018 an einen privaten Grundeigentimer tber-
tragenen Sondernutzungsrechtes fiir den 6ffentlichen Raum werden kurzfristig
keine UmgestaltungsmalRnahmen o. A. méglich sein. Fiir langfristig realisierba-
re MaRnahmen sollten jedoch friihzeitig die Grundlagen geschaffen werden.

Die CIMA empfiehlt dabei eine grundlegende stadtebauliche Umgestaltung
des La Couronne-Platzes, um dessen Bedeutung auch optisch gerecht zu wer-
den. Die derzeitige Situation mit gastronomischem Glaspavillon bewirkt in
Verbindung mit dem gewachsenen Baumbestand eine raumliche Teilung des
Platzes in mehrere uniibersichtliche Bereiche. Gleichzeitig wird der Eingangs-
bereich von Holstein-Center/ Behrens & Haltermann verdeckt, wodurch er
insbesondere aus der Unteren Feldschmiede kommend kaum sichtbar ist.
Durch eine offene Platzsituation konnte dies sehr viel besser erfolgen. In den
Planungen zur Umgestaltung der Unteren Feldschmiede wurden dazu bereits
verschiedene Moglichkeiten thematisiert.

Im Zuge einer Neugestaltung des La Couronne-Platzes ware auch Ulber eine
VergroBerung/ starkere Betonung des Gebdudeeingangsbereichs nachzuden-
ken, damit dieser auch aus der Oberen Feldschmiede starker ins Auge der Pas-
santen fallt. Dies wére z.B. durch eine gldserne Uberdachung méglich, welche
auch eine funktionale Aufgabe erfiillen wirde (Wartebereich fir bei Regen aus
dem Gebidude kommende Personen).
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10.3.3 Obere Feldschmiede

In der Oberen Feldschmiede sind die vorhandenen Geschafte bereits heute
zum Uberwiegenden Teil ansprechend gestaltet (Schaufenster, Fassade) und
wirken fir den Kunden attraktiv. Auch der Leerstand von Ladeneinheiten stellt
hier aktuell kein bedeutendes Problem dar. Zwar weist der 6ffentliche Raum
keine gravierenden Mangel auf, aufgrund eher spartanischer Mdblierung (Ban-
ke, Milleimer, StraBengriin) vermittelt er jedoch auch keine besondere Auf-
enthalts- und Verweilqualitat. Hier konnte mittels gezielter Ergdnzungen eine
zusatzliche Aufwertung des Einzelhandelsstandorts erreicht werden.

Bedingt durch die Standortgegebenheiten wird die Obere Feldschmiede aller-
dings auch zukiinftig eine eher niedrige Passantenfrequenz aufweisen. Auf-
grund der Bushaltestelle am Dithmarscher Platz, die neben dem ZOB am Theo-
dor-Heuss-Platz die einzige OPNV-Anbindung der Innenstadt darstellt, ist je-
doch auch keine Verschlechterung zu erwarten. Fiir den Einzelhandel ist des-
halb eine verstarkte Konzentration auf Fach- und Spezialgeschifte zu empfeh-
len, welche gezielt von den Kunden angesteuert werden und wenig zuséatzliche
Laufkundschaft benétigen. Eine eventuelle Fortsetzung der am La Couronne-
Platz endenden A-Lage erscheint dagegen unrealistisch.

Damit sich die Obere Feldschmiede langfristig erfolgreich innerhalb der
Itzehoer Einzelhandelslandschaft positionieren kann, ist das Engagement der
Eigentiimer und Gewerbetreibenden erforderlich. Die CIMA begriiRt daher
ausdriicklich die im Jahr 2010 erfolgte Griindung der ,Interessensgemeinschaft
Obere Feldschmiede”. Eine Durchfiihrung gemeinsamer MarketingmaRnah-
men, Aktionen und Events der Handler, wie zuletzt die ,,StraRe der Engel” in
der Weihnachtszeit, sollte zukiinftig weiter forciert werden.
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In KirchenstraBBe und Oelmihlengang sind Geschéafte jeweils nur auf einer
StraBenseite zu finden. Wahrend dies im Oelmiihlengang bei einer Nachnut-
zung des Hertie-Gebaudes moglicherweise nur ein voriibergehendes Phano-
men wadre, ist es in der KirchenstraBe aufgrund der Stadtkirche St. Laurentius
ein dauerhafter Zustand. Obwohl die Kirchenstral3e lber stadtebauliche Quali-
taten verflgt, vermittelt sie nur bedingt das Bild einer Haupteinkaufslage.
Dazu tragen jedoch auch die vorhandenen Leerstinde bei. Ahnliches gilt fir
die sehr schmale und stadtebaulich wenig attraktive BekstraRe.

10.3.4 KirchenstraRBe/ BekstraRe

Die nicht zu andernde Wegefiihrung stellt ein Hemmnis fiir die weitere Ent-
wicklung der B-Lagen BekstraRe und KirchenstraRe dar. In beiden Einzelhan-
delslagen muss auch zukiinftig mit geringen Passantenfrequenzen gerechnet
werden. Im Falle einer erneuten Einzelhandelsansiedlung am ehemaligen Her-
tie-Standort waren Zuwachse vor allem in der BekstraRe zu erwarten. Diese
wirde jedoch aufgrund der beengten baulichen Gegebenheiten trotzdem le-
diglich eine ,Lauflage” bleiben und keine Verlangerung der Haupteinkaufslage
darstellen. Diese wird unabhangig von den Entwicklungen in der Breiten StraRe
auch zukiinftig an der Einmindung der Unteren Feldschmiede in die Kirchen-
straBe enden.

Entwicklungsperspektiven bestehen aus Sicht der CIMA stattdessen vor allem
in der Ansiedlung von Nischenanbietern und Spezialgeschaften, die nur in
einem geringen MaRe auf ergdnzende Einzelhandelsbetriebe und Dienstleis-
tungen in ihrem direkten Umfeld angewiesen sind. Neben Fachgeschaften
zahlen dazu auch konsumorientierte preisaggressive Anbieter mit groRerem
Flachenbedarf. Die Neuer6ffnung des Textildiscounters kik in der Kirchenstra-
Re kann deshalb als Chance fiir die Belebung des Standorts bewertet werden.
Im Ostlichen Teil der KirchenstraRe konnte aufgrund des attraktiven StralRen-
bildes langfristig moglicherweise ein starkerer Fokus auf Gastronomie mit be-
wirtschafteten AuBRenflachen gelegt werden.
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10.4 Verbesserung des Erlebnisangebots

10.4.1 Markte und Veranstaltungen (Event-Check)

Itzehoe verfigt Uber ein grolReres Spektrum von Events und Veranstaltungen,
die das vorhandene Einzelhandels-, Gastronomie- und Dienstleistungsangebot
erganzen. Neben dem Wochenmarkt am Berliner Platz und der Schuhmacher-
allee gehoren dazu verkaufsoffene Sonntage sowie die alljahrlichen Veranstal-
tungen Bauernfest, Weinfest, Herbstmarkt und Weihnachtsmarkt. Dennoch
wurde das Veranstaltungsangebot im Rahmen der Passanten- und Haushaltbe-
fragung nur durchschnittlich bewertet (vgl. Kap. 4.2).

Es wird daher empfohlen, die bestehenden Events in Itzehoe einem Event-
Check zu unterziehen. Im Kern sollten hierbei die Fragen stehen:

= Welche Events sind noch zeitgemal3?

= Konnen Handel und Gewerbe ausreichend profitieren?

= Sind die Standorte optimal?

= Werden die Events zeitgemall beworben?

= Sprechen die Events die Zielgruppe Jugend ausreichend an?

= Wie kdnnen einzelne Events/ Markte ggf. neu positioniert werden?

= Konkurrieren die Events mit zeitgleichen Angeboten im Umland?

= Erfolgt eine (inhaltliche) Abstimmung mit anderen Veranstaltungen in der
Region?

= Sind Vergaberichtlinien fiir 6ffentliche Platze und Einrichtungen noch ak-
tuell?
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Die Sauberkeit des 6ffentlichen Raums wird von Kunden und Passanten derzeit
als nur bedingt zufriedenstellend bewertet (vgl. Kap. 4.2). Mill und leere Ge-
trankeflaschen im Bereich des La Couronne-Platzes, ungepflegte Griinbereiche
oder alte Werbeplakate beeintrachtigen das Erscheinungsbild der FuRganger-
zone. Eine Uberpriifung und ggf. Ausweitung der aktuellen ReinigungsmaR-
nahmen sollte in Betracht gezogen werden. Obwohl das Thema bereits ver-
starkt in den Fokus der Stadt gertickt ist, scheint der stadtische Reinigungs-
dienst nicht auszureichen, um dauerhaft einen gepflegten, sauberen Gesamt-
eindruck sicherzustellen.

10.4.2 Gesamteindruck des 6ffentliches Raum

Hilfreich konnte deshalb eine eigens fiir die Innenstadt zustdndige Person sein,
die (auf Stundenbasis) fir die Pflege und Sauberkeit im 6ffentlichen Raum
zustandig ware. lhre Tatigkeit ware als Ergdnzung und nicht als Ersatz der stad-
tischen Reinigung zu verstehen. Folgende Aufgabenfelder kimen dazu in Be-
tracht:

= Erledigung kleinerer Sduberungsarbeiten (Abfall im Stralenraum)
= Entfernung nicht genehmigter Werbetrager und Plakate

= Beschwerdeilbermittlung an die Entsorgungsbetriebe bei Defiziten in der
StraRenreinigung und Millabholung

= Beobachtung des 6ffentlichen Raumes und Meldung aller Mangel an die
jeweilig Verantwortlichen (Einzelhandler, Eigentlimer, Stadt, etc.)

Neben dem Thema Sauberkeit sind auRerdem private MaBnahmen zur Erh6-
hung der Pflege von o6ffentlichen Griineinrichtungen in Betracht zu ziehen.
,Patenschaften” fiir Pflanzkibel und Blumenbeete haben sich vor dem Hinter-
grund stark angespannter Haushaltslagen in verschiedenen Kommunen
Deutschlands als duBerst erfolgreich erwiesen. Neben einer anteiligen Mitfi-
nanzierung der laufenden Unterhaltungskosten durch Bewohner, Grundeigen-
timer, Einzelhdndler oder Gewerbetreibende sind dabei auch Eigenleistungen
vorstellbar.
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10.4.3 Beschilderungssystem der Unteren Feldschmiede konnten dabei als Vorbild dienen. Ziel sollte es sein,

eine moglichst hohe Akzeptanz der Biirger zu erzeugen. Dabei sollten sowohl
Die Innenstadt von Itzehoe verfligt tGiber ein durchaus nennenswertes Erleb- konzeptionelle und inhaltliche, als auch gestalterische Aspekte Berlicksichti-
nisangebot, erweist sich jedoch als relativ weitldufig. Insbesondere im siidli- gung finden. Alle Elemente des Beschilderungssystems sollten nach einem
chen Bereich der FuRgédngerzone existiert im Anschluss an die Untere Feld- einheitlichen Design mit Ortsbezug gestaltet werden. Bereits bestehende
schmiede keine eindeutige Wegefiihrung mehr. Fir Kunden und Passanten Schilder sollten zugunsten des neuen Designs ersetzt werden.

konnte dies ein Hemmnis darstellen, angrenzende Bereiche mit ihren dortigen
Angeboten gezielt aufzusuchen.

Langfristiges Ziel sollte es deshalb sein, die Innenstadt durch eine verbesserte Abb.93:  Beschilderungssysteme in Bleckede, Gelnhausen und Zug

Beschilderung deutlich starker erlebbar machen. Mittels eines Besucherleit-

und Informationssystems kdnnte eine attraktive Wegegestaltung geschaffen sleckede &
werden. Die verschiedenen Angebote sollten dabei starker miteinander ver- :
§ josphaerium = wem
knlipft werden. Gleichzeitig sollte eine Markierung zentraler Punkte erfolgen. Schoss 3]
Innenstadt = sm
= Einkaufen: Konsumbereich” Holstein-Center/ Untere Feldschmiede, Fach- o ¥ el

(Bus-)Bahnhof 1" .in

geschafte Obere Feldschmiede, Wochenmarkte
= Gastronomie: Berliner Platz, Sandberg
= Grunanlagen/ Ruhezonen: Klosterhof, PrinzeBhofpark

= Kultur und Sehenswiirdigkeiten: Historisches Rathaus, PrinzelRhof, Stadt-
kirche St. Laurentius, Theater, Wenzel-Hablik-Museum

Durch neue Schilder, Stelen und/ oder Hinweistafeln in den unterschiedlichen
Abschnitten der Innenstadt (insbesondere an Knotenpunkten und wichtigen
Standorten) sollten Kunden und Besucher auf die vorhandenen Angebote auf-
merksam gemacht und dahin geleitet werden. Inhalte kénnten z.B. ein Uber-
sichtsplan, Wegweiser sowie Informationen zum jeweiligen Standort sein. Eine
bessere Orientierung und die Bereitstellung von vielen nitzlichen Informatio-
nen fiihren zu einer erhéhten Servicequalitdt und steigern die Aufenthaltsqua-
litdt in der Innenstadt.

Quelle:  CIMA GmbH 2008/ Stadt Zug 2009
Fir die Erarbeitung eines umfassenden Leit- und Beschilderungssystems ist

eine verstarkte offentliche Beteiligung zu empfehlen. Die Prozesse zum Umbau
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10.5 Imageaufwertung der Innenstadt

Mit den baulichen, gestalterischen und den strukturellen Mallnahmen muss
von Anfang an eine konsequente Vermarktung einhergehen, die ein neues Bild
von der Innenstadt nach aulRen transportiert und zu einer Verbesserung des
beschadigten Images (vgl. Kap. 4.2) beitragt. Nur wenn eine grundlegende
Imageaufwertung erreicht wird, kann sich der Einzelhandelsstandort Itzehoe
langfristig erfolgreich entwickeln.

Welche der Vorschladge, auch vor dem Hintergrund der begrenzten finanziellen
Mittel, letztlich aufgegriffen werden, ist von eher zweitrangiger Bedeutung.
Wichtig ist lediglich, dass bei allen Mallnahmen konsequent ein neues Profil
der Innenstadt nach aullen transportiert wird und die Grundidee der Verande-
rungen vermittelt wird. Die Mallnahmen missen zum Standortprofil passen
und das Flair bzw. die Qualitat vermitteln, die die Innenstadt kiinftig darstel-
len will. Dafiir ist es jedoch unabdingbar, faktische und wahrnehmbare Veran-
derungen in der Innenstadt (wie etwa die Beseitigung der Leerstdande) zu errei-
chen. Die nachfolgenden MaRnahmen zur Imageaufwertung sollten daher erst
zu einem spateren Zeitpunkt begonnen werden.

10.5.1 Entwicklung einer Dachmarke

Zentraler Bestandteil fur die Imageaufwertung der Innenstadt ist die Entwick-
lung einer gemeinsamen Dachmarke bzw. Wort-Bild-Marke, die nicht nur fir
das Stadtmarketing sondern auch fiir WerbemaRRnahmen (vgl. Kap. 10.5.2)
genutzt werden kann. Die Dachmarke bewirbt dabei selbst keine eigentlichen
Leistungen (Angebote/ Dienstleistungen) der Innenstadt, sondern reprasen-
tiert das Ganze. Sie fungiert als Alleinstellungs- und Qualitatsmerkmal und
unterscheidet die Innenstadt von konkurrierenden Einzelhandelsstandorten
innerhalb ltzehoes (vgl. Kap. 6.3).
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Eine Dachmarke schafft eine einheitlichere Prasenz und damit einen Wieder-
erkennungswert. Auf diese Weise kann sie dazu beitragen, das ,Wir-Gefiihl“
und die Identifikation der Itzehoer mit ihrer Innenstadt zu starken. Zudem
erhoht die Verwendung die regionale Wahrnehmbarkeit des Einzelhandels-
standorts ,,nach aulRen”.

Der Erfolg einer Dachmarke hangt in hohem MalSe von der Nutzung und Ver-
marktung durch (idealerweise) alle Gewerbetreibenden ab, beispielsweise
durch Verwendung des Logos. Externe missen von der Dachmarke angespro-
chen werden, damit ihr Interesse fir die ltzehoer Innenstadt geweckt wird. Fir
die Entwicklung der Dachmarke bietet sich deshalb ein Arbeitskreis aus Bir-
gern, Kunden und Gewerbetreibenden oder eine externe Agenturleistung
(bzw. eine Kombination aus beidem) an.

Aufgrund der Gegebenheiten ist dabei im Rahmen einer thematischen
Schwerpunktsetzung auch eine separate Positionierung einzelner Abschnitte
der FuBBgangerzone méglich. Die A-Lage bestehend aus Holstein-Center und
Unterer Feldschmiede kdnnte sich als etablierter Konsumbereich mit Filialisten
und hoher Angebotstiefe positionieren, wahrend in der Oberen Feldschmiede
eher der Facheinzelhandel mit speziellen Angeboten, Beratung und hoher Ser-
vicequalitat in den Mittelpunkt gestellt werden kdnnte.

Abb. 94: Wort-Bild-Marken aus Norderstedt (Quartier Schmuggelstieg) und
Bad Bederkesa

SCHMUGGELSTIEG

Mein Quartier am Ochsenzoll |

Quelle: CIMA GmbH 2010
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10.5.2 WerbemaRnahmen

Um die Innenstadt zu bewerben kénnen verschiedene Medien genutzt wer-
den. Basis sollte jedoch eine gemeinsame Grundkonzeption sein. Dabei sollte
zu Beginn auch ein einheitliches, an die Dachmarke (vgl. Kap. 10.5.1) angepass-
tes Layout entwickelt werden.

Als allgemeine Werbung fiir den Einzelhandelsstandort Innenstadt sollte ein
Einkaufsfithrer/ Shopping-Wegweiser erstellt werden, der an maoglichst vielen
Stellen in Itzehoe aber auch in der Region ausgelegt werden sollte. Denkbar
sind hier vor allem touristische Einrichtungen, Institutionen und stadtische
Stellen. Der Einkaufsfihrer kann als knapper, pragnanter Gesamtiiberblick in
Form eines Flyers oder bei als detaillierte Darstellung in Form einer Broschiire
erstellt werden, in der auch Bezug auf Kultur und Sehenswiirdigkeiten ge-
nommen werden kann. Grundsatzlich sollte er die Innenstadt und ihre Qualita-
ten prasentieren und folgende Aspekte beinhalten:

= Lage/ Abgrenzung der Innenstadt (Ubersichts-Karte)
= Erreichbarkeit und Parkmoglichkeiten

= Einzelhandels- und Dienstleistungsangebot

= (Thematische) Abschnitte der FuRgdngerzone

= Offnungszeiten

= Gastronomisches Angebot

= Aufenthalts- und Verweilmdoglichkeiten

Der Einkaufsfihrer sollte zwar in regelmaRigen Abstanden aktualisiert werden
(spatestens wenn die Inhalte veraltet sind, mindestens einmal jahrlich), an-
sonsten jedoch eher neutral gestaltet werden. Andernfalls entsteht ein zu gro-
Rer Druck, eine neue Auflage zu erstellen, dem die beteiligten Akteure eventu-
ell zeitlich und finanziell nicht gerecht werden kénnen und der schnell zu
Frustration flihren kann. Veranstaltungen oder temporéare Aktionen sollten
stattdessen gesondert angekiindigt und beworben werden. Bei gréReren An-
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Idssen in der Innenstadt (z.B. langfristigen Baustellen) kdnnen anlassbezogene
Sonderausgaben herausgegeben werden.

Zur Erganzung des Einkaufsfiihrers kann ein Newsletter konzipiert werden, der
kurz und schlaglichtartig tiber Neuigkeiten, Planungen und aktuelle Entwick-
lungen informiert. Dieser richtet sich an keine spezielle Zielgruppe, sondern
alle Interessierten. Folgende Inhalte waren denkbar:

= Informationen Uber das Angebot im Einzelhandel, Gastronomie und
Dienstleistungen: Entwicklungen, Erfolge (Neueroffnungen) und Chancen
(Leerstdande, potenzielle Leerstande)

= Aktuelle Neuigkeiten aus der Innenstadt (z.B. Zwischennutzungen)

= Informationen liber gestalterische MaBhahmen und BaumaRnahmen
=  Termine/ Ankiindigung von Veranstaltungen

= Inhaltliche Reihe

= Gutscheine von Gewerbetreibenden

Es sollte dabei nicht der Anspruch bestehen, regelmaRig eine umfangreiche
Zeitung herauszugeben. Dies erfordert sehr viel Einsatz und Engagement und
birgt die Gefahr, nach kurzer Zeit wieder eingestellt zu werden. Deshalb sollte
der Newsletter kurz sein, dafiir jedoch in regelmaRigen Abstanden (vierteljahr-
lich) erscheinen. Es bietet sich eine Gestaltung als mehrseitiges Faltblatt an.

Der Newsletter sollte zum einen als Druckversion erscheinen und sowohl in
der Innenstadt als auch im sonstigen Stadtgebiet von ltzehoe ausgelegt und
verteilt werden. Zu Beginn ware als einmalige Aktion auch die Versendung des
Newsletters mit der Norddeutschen Rundschau denkbar. Zum anderen sollte
der Newsletter in digitaler Form auf der Homepage der Stadt Itzehoe bzw. des
Stadtmarketings zum Herunterladen bereitgestellt werden und auf Wunsch
per E-Mail abonniert werden kdnnen. Auf diese Weise kann eine breite Streu-
ung erreicht werden. Gleichzeitig kann der Newsletter zu einem wichtigen
Instrument im Rahmen des Flichenmanagements (vgl. Kap. 10.1.3) werden.
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Es kann davon ausgegangen werden, dass sich die digitale Version des
Newsletters im Laufe der Zeit durchsetzt und so nur noch sehr geringe Kosten
entstehen.

Im Rahmen einer umfangreichen Kampagne fiir den Einkaufsstandort Itzehoe
kénnen auch kostenintensivere Werbemedien wie Zeitungsanzeigen oder
Werbeplakate eingesetzt werden. Fiir diesen Schritt sollte jedoch eine profes-
sionelle Beratung hinzugezogen werden. Denkbar ist auch eine Buswerbung,
fir die sich die Kooperation mit regional tatigen Verkehrsunternehmen (wie
etwa der Autokraft oder den Steinburger Linien) anbieten wirde. Des Weite-
ren kommt in der Startphase auch das Medium Radio infrage, das durch eine
hohe Reichweite der lberregionalen Sender (z.B. NDR oder RSH) auszeichnet.
Neben dem klassischen Funkspot kann dort in der Regel auch eine spezielle
On-Air-Promotion erarbeitet werden.

Abb. 95: Werbebeispiele aus Cuxhaven, Liibeck und Hamburg-Bergedorf

Lotsenviertel
CUXHAVEN

der besondere Shopping-Genu

Fiir einen frisch gerdsteten Antigua
fahren Sie entweder nach GUatemala
oder einfach nach BETQEdOYf!

[ et
SHOPe
VEFAT

u R

BERGEDORF
e ——

Die Interessengemeinschaft HiixstraBe prasentiert:

Quelle: CIMA GmbH 2007/ I1G HiixstraRe 2009/ Die Creativen 2009
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Die im Februar 2011 erfolgte personelle Verdnderung im Itzehoer Stadtma-
nagement (Einsetzung einer neuen Stadtmanagerin) sollte als Moglichkeit und
Chance genutzt werden, die bisherigen Aktivitaten und Erfolge der gemeinsam
agierenden Institutionen Stadtmanagement und -marketing zu evaluieren und
gef. Veranderungen zugunsten der bestehenden Problematiken der Innenstadt
vorzunehmen. Abb. 96 zeigt dazu eine Ubersicht moglicher Fragestellungen.

10.5.3 Evaluierung des Stadtmarketings

Abb. 96: Aspekte bei der Evaluation des Stadtmarketings

Was sind die Ziele des
Stadtmarketings von Itzehoe?

Finden die Interessen der
Gesellschafter Beriicksichtigung?

Besteht Konsens zu den
Zielen oder haben sich
Interessenlagen geandert?

Spiegeln die
Tatigkeitsbereiche der
Stadtmarketing GmbH
die aktuellen Problem-

stellungen wider?

Sind die internen
und externen
Schnittstellen

genau definiert?

Ist die Stadtmarketing

GmbH personell und

finanziell angemessen
ausgestattet?

" : Sind die Schwerpunkte bei den
Ist eine Uberarbeitung des o . S
e Tatigkeitsbereichen richtig
Gesellschaftervertrages nétig?
gesetzt?

Quelle: CIMA GmbH 2011
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11 UMSETZUNG DER STANDORTBEZOGENEN
VORGABEN AUS DEM EINZELHANDELSKON-
ZEPT

Um eine nachhaltige Einzelhandelsentwicklung in der Stadt Itzehoe mittel- bis
langfristig zu gewahrleisten, ist es aus Sicht der CIMA notwendig, das vorgeleg-
te Einzelhandelsentwicklungskonzept in den zustdndigen Gremien der Stadt
Itzehoe auch als stadtebauliches Entwicklungskonzept (im Sinne von § 1 Abs. 6
Nr. 11 BauGB) zu beschlieRRen.

Durch den Beschluss des Konzeptes wird nicht ausgeschlossen, dass einzelne
Projekte auch weiterhin einer Einzelfallbetrachtung unterzogen werden koén-
nen. Allerdings ist festzuhalten, dass die ,Hirde” fiir solche Projekte mit dem
Beschluss des Einzelhandelskonzepts hoher wird und ein Abweichen vom Kon-
zept nur mit einem erhéhten Begriindungsaufwand erfolgen kann. Die Beurtei-
lung von Einzelfallen erfolgt auf der Grundlage der Kriterien und Ziele des Ein-
zelhandelskonzepts. Eine dauerhafte Nichtbeachtung kann dazu fiihren, dass
das Konzept nicht mehr abwagungsrelevant ist.

Die Abgrenzung der Zentralen Versorgungsbereiche sollte in regelmaRigen
Abstanden Uberpriift und ggf. um weitere Bereiche ergdnzt werden. Grundlage
fiir die Einordnung der CIMA war die Ist-Situation zum Zeitpunkt der Bestands-
erhebung.

Das Einzelhandelsentwicklungskonzept ist die notwendige Grundlage fiir
rechtssichere Bebauungsplan-Festsetzungen hinsichtlich der Sortiments- und
Verkaufsflichenbeschrankungen an bestimmten Standorten®®. Als informelles
Planungsinstrument kann es jedoch lediglich den Entwicklungsrahmen und die
notwendigen Begriindungen vorgeben und ersetzt nicht die baurechtliche
Steuerung von Vorhaben. Es muss eine Umsetzung der standortbezogenen

 vgl. z.B. BVerwG, Urteil vom 26. 3. 2009 - 4 C 21. 07
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Empfehlungen durch Uberarbeitung der entsprechenden Bebauungspline
bzw. die Aufstellung von einfachen Bebauungsplanen erfolgen. Dabei sollte
sich grundsatzlich auf die ltzehoer Liste zentrenrelevanter Sortimente (vgl.
Kap. 8.1) bezogen werden.

Notwendig beim Ausschluss einzelner Sortimente im Bebauungsplan ist der
Bezug auf das Einzelhandelskonzept bzw. auf die Itzehoer Sortimentsliste, die
auch gleichzeitig Bestandteil der Begriindung des Bebauungsplans sein sollte.
Bei grof¥flachigen Einzelhandelsansiedlungen empfiehlt die CIMA dariber hin-
aus auf den Einzelfall bezogene Vertraglichkeitsuntersuchungen (nach § 11, 3
BauNVO).

Bei der Uberarbeitung der Bebauungspline ist generell zu beachten, dass die
bestehenden Einzelhandelsbetriebe selbstverstandlich Bestandsschutz genie-
Ren. Ferner bezieht sich der Ausschluss nicht auf den Handel mit Kfz. (Dieser
ist nicht dem Einzelhandel im engeren Sinne zuzurechnen.) Darliber hinaus
sollten Verkaufseinrichtungen in Verbindung mit Produktions- und Hand-
werksbetrieben (z.B. Installateure, Direktverkauf) weiterhin zuldssig sein, so-
fern diese auf einer untergeordneten Betriebsflache eingerichtet sind.

Um nicht Entwicklungen zuzulassen, die den formulierten Zielsetzungen ent-
gegenstehen, empfiehlt es sich, gefahrdete Bereiche, d.h. die Bereiche die
einem akuten Handlungsdruck unterliegen, genau zu bestimmen und zu bear-
beiten. Dies kdnnen vom Grundsatz her Gebiete im beplanten Innenbereich
(gemaR § 30 BauGB) und im unbeplanten Innenbereich (gemaR § 34 BauGB)
sein. Bei letzteren ist die Aufstellung von Bebauungspldnen zu Giberprifen (§ 9
Abs. 2a BauGB). Allerdings weist auch der novellierte § 34 Abs. 3 BauGB Mog-
lichkeiten auf, ungewinschte Einzelhandelsansiedlungen in diesen Bereichen
bei Anfrage auszuschlielRen.

Der Ausschluss samtlicher Einzelhandelsflachen entlang gefdhrdeter Bereiche
ist u.U. nicht vollstandig moglich und auch personell und finanziell nicht leist-
bar. Insbesondere in Mischgebieten (aber auch dariiber hinaus) sind kleinfla-
chige Einzelhandelsansiedlungen moglich. Es besteht jedoch auch in Mischge-
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bieten die Moglichkeit, zum Schutz und zur Starkung des Hauptzentrums zen-
trenrelevanten Einzelhandel auszuschlieRen."* Jedoch sollte auch hier auf das
Einzelhandelskonzept und auf die fiir Itzehoe geltende Liste zentren- und
nicht-zentrenrelevanter Sortimente Bezug genommen werden. Fiir einen
akuten Fall stehen im Baurecht auch die Moglichkeiten einer Veranderungs-
sperre (§ 14 BauGB) und Zurickstellung von Baugesuchen (§ 15 BauGB) zur
Verfligung, wie sie in ltzehoe bereits eingesetzt werden.

Mit der Orientierung am vorgelegten Einzelhandelskonzept sollen weder un-
ternehmerische Initiativen aus der Stadt Itzehoe getrieben noch Konkurrenzen
grundsatzlich eingeddammt oder vermieden werden. Vielmehr soll es aber zur
Konkurrenz der Unternehmen untereinander kommen und nicht zu einer Kon-
kurrenz der Standorte. Wenn es der Stadt Itzehoe gelingt, sich (auch politisch)
auf dieses Einzelhandelskonzept festzulegen, bedeutet dies auch Planungs-
und Investitionssicherheit fiir (gewiinschte) Entwicklungen in der Innenstadt
und den Ubrigen Einzelhandelslagen (vgl. Kap. 6.3).

" Zum Schutz und zur Starkung der Einzelhandelsfunktion der Innenstadt kann in Be-
reichen auBerhalb der Innenstadt (u.a. MI-Gebiete) der Einzelhandel mit bestimmten
Sortimenten ausgeschlossen werden. Siehe hierzu das Urteil des OVG Miinster
20.04.2004 (7a D 142/02.NE) im Normenkontrollverfahren der Grundeigentiimer, die
wegen des Ausschlusses von Einzelhandel einen Wertverlust ihrer Grundstiicke be-
flrchteten (vom OFG abgelehnt).
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12 METHODIK

Abb. 97: Die 33 CIMA-Branchen

Die Analyse des Einzelhandels in der Stadt Itzehoe wurde auf der Basis der
wichtigsten Kennzahlen vorgenommen, die sich auf die Angebots- oder die
Nachfrageseite des Einzelhandels beziehen.

12.1 Angebotsseite

Die Ermittlung der Daten auf der Angebotsseite erfolgt iber die Bestandser-
hebung im Einzelhandel:

= Vollstandige Bestandserhebung der Einzelhandelsflachen in der Stadt
Itzehoe

= Erfassung von einzelnen Sortimenten im Geschaft

= Erfassung aller Einzelhandelsbetriebe (,,im engeren Sinne”) und Leerstande

= Branchenmix (33 Sortimente, Zusammenfassung auf 15 CIMA Warengrup-
pen)

= Betriebstypendifferenzierung (Facheinzelhandel, Discounter, Filialisten,
»Regionalisten”, Kaufhduser, Fachmarkte, SB-Warenhé&user)

= Bewertung der Nahversorgungssituation
= Einschatzung der Leistungsfahigkeit der Betriebe wahrend der Erhebung

= Einschatzung der Flachenproduktivitat nach Bundesdurchschnitt und regi-
onale Anpassung durch Experten

= Darstellung der 15 Warengruppen sowie Differenzierung der Sortimente in
den periodischen Bedarf (Lebensmittel, Gesundheits- und Drogeriewaren)
und den aperiodischen Bedarf (mittel- und langfristiger Bedarfsbereich)
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Lebensmittel

Reformwaren

Arzneimittel (Apotheken)

Drogerie- und Parfimeriewaren
Schnittblumen, Floristik

Zeitschriften, Zeitungen

Oberbekleidung

Wasche, sonst. Bekleidung
Heimtextilien, Kurzwaren, Handarbeitsbedarf
Sportartikel

Schuhe

Sanitatswaren

Blicher

Schreibwaren

Spielwaren

Zoobedarf

Mobel

Antiquitdten, Kunstgegenstande
Eisenwaren, Baumarktartikel

Glas, Porzellan, Keramik, Hausrat, Geschenkartikel
Farben, Tapeten, Bodenbeldge, Teppiche
Elektrogerate, Leuchten
Unterhaltungselektronik

Foto

Optik, Horgerateakustik

Uhren, Schmuck

Lederwaren

Musikinstrumente, Waffen, Sammelhobbies
Fahrrader samt Zubehor

Kfz-Zubehor

Computer, Biiro-/ Telekommunikation
Pflanzen, Gartenbedarf

Quelle: CIMA GmbH 2011

‘CIMA

123



I Einzelhandelskonzept fir die Stadt Itzehoe 2011

Abb. 98: Von der CIMA differenzierte Betriebstypen

‘CIMA

Fachgeschift

Sehr unterschiedliche VerkaufsflachengrofRen, branchenspezialisiert, tiefes Sor-
timent, in der Regel umfangreiche Beratung und Kundenservice.

Fachmarkt

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

Supermarkt (Lebensmittel-Vollsortimenter)

Ca. 400 bis 1.500 gm Verkaufsflache, Lebensmittelvollsortiment inklusive Frisch-
fleisch, in der Regel ab 800 gm Verkaufsflache bereits zunehmender Non-Food-
Anteil.

Lebensmittel-Discounter

Meist BetriebsgroRen zwischen ca. 300 und 1.000 gm Verkaufsflache, ausge-
wahltes, spezialisiertes Sortiment mit geringer Artikelzahl, grundsétzlich ohne
Bedienungsabteilungen.

Fachmarktzentrum

Grol¥flachige Konzentration mehrerer Fachmarkte verschiedener Branchen,
i.d.R. kombiniert mit einem Verbrauchermarkt und/oder einem Lebensmittel-
Discounter, periphere Lage, viele Parkplatze.

Verbrauchermarkt

Verkaufsflache ca. 1.500 bis 5.000 gm, Lebensmittelvollsortiment und mit zu-
nehmender Flache ansteigender Anteil an Non-Food-Abteilungen (Gebrauchsgi-
ter).

SB-Warenhaus

Verkaufsflache tGber 5.000 gm, neben einer leistungsfahigen Lebensmittelabtei-
lung umfangreiche Non-Food-Abteilungen, Standort haufig peripher, grolRes
Angebot an eigenen Kundenparkplatzen.

Warenhaus

In der Regel VerkaufsflachengrofRe Gber 3.000 gm, Lebensmittelabteilung, brei-
tes und tiefes Sortiment bei den Non-Food-Abteilungen, in der Regel zentrale
Standorte.

Kaufhaus

In der Regel Verkaufsflachen tiber 1.000 gm, breites und tiefes Sortiment, im
Gegensatz zum Warenhaus meist mit bestimmtem Branchenschwerpunkt.

Shopping-Center

Grolflachige Konzentration vieler Einzelhandelsfachgeschéfte diverser Bran-
chen, Gastronomie- und Dienstleistungsbetriebe i.d.R. unter einem Dach, oft
erganzt durch Fachmaérkte, Kaufhduser, Warenhauser und Verbrauchermarkte;
groRes Angebot an Kundenparkpladtzen; i.d.R. zentrale Verwaltung und Gemein-
schaftswerbung.
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12.2 Nachfrageseite

Die Berechnung der Kennzahlen der Nachfrageseite erfolgt mit der folgenden
Methodik und unter Beriicksichtigung der folgenden Quellen:

= Aktuelle Einwohnerzahl

= Einzelhandelsrelevante Kaufkraftkennziffer (KKZ) in %
(Bundesdurchschnitt = 100 %)

= Ausgabesatz im Einzelhandel: Pro-Kopf-Ausgaben in €/Einwohner p. a.
(gemaR statistischer Warenkorb fiir 2010)

= Ausgabesatz 2010: 5.288 € /Einwohner p. a.

=  Berechnung des Nachfragepotenzials: Einwohner x Ausgabesatz
(gewichtet mit der KKZ)

Die Nachfragebindung ist der Anteil des Nachfragepotenzials, der von den Ein-
wohnern im lokalen Einzelhandel ausgegeben wird. Sie wird in % oder in Mio. €
ausgewiesen. Der Rest des Nachfragepotenzials flieBt in andere Einkaufsorte
und z.B. in den Versand ab.
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Die Zusammenfihrung von Angebot und Nachfrage erfolgt mittels der Handels-
zentralitat. Dort wird die Hohe des Umsatzes im Einzelhandel (in Mio. €) zum
Nachfragepotenzial (in Mio. €) ins Verhaltnis gesetzt und in % ausgedruickt.

Umsatz

= Handelszentralitdt (in %)= ——— x 100
Nachfrage

Die Handelszentralitat wird fur

= die Gesamtstadt,

= die Sammelbranchen und

= den periodischen / aperiodischen Bedarf
ausgewiesen.
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12.3 Sonstige Kennzahlen

Folgende Kennzahlen werden weiterhin ausgewiesen:

Versorgungsgrad / Flichendichte:

Dargestellt in Verkaufsflache je Einwohner (in gm).

Flachenproduktivitat:

Umsatz je gm Verkaufsflache (brutto p.a.), dargestellt in € je gm.

Kaufkraftstromanalyse:

Nachfragepotenzial abzliglich Kaufkraftabfliisse zuziglich Kaufkraftzuflisse
ergibt Umsatz im Einzelhandel, dargestellt in Mio. €.

Kaufkraftsaldo:

Saldo aus Abflissen und Zufliissen, dargestellt in Mio. €.
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13 ANHANG: BEISPIELE FUR DIE REVITALISIERUNG
VON KAUFHAUSIMMORBILIEN

Itzehoe ist nicht die einzige Stadt, die von der aktuellen Krise der Warenhauser
und dem damit verbundenen Verlust eines Frequenzbringers betroffen ist. Allein
mit dem Aus von Hertie sind 74 Immobilien mit fast 640.000m? Verkaufsfliche
auf den Markt gekommen. Im Zuge der Insolvenz der Textilkaufhduser Weh-
meyer und Sinn-Leffers wurden weitere 39 Hauser geschlossen. In einem Grol3-
teil der Falle ist die Zukunft der Standorte offen.

Dennoch gibt es einige Best-Practice-Beispiele aus anderen Stadte und Regio-
nen, die fur brach liegende, groRflachige Handelsimmobilien effektive Nachnut-
zungen realisieren konnten. Im Folgenden sind einige Beispiele aufgezeigt:

= Umbau eines Textilkaufhauses zu einem Geschaftshaus (Hamburg-
Bergedorf)

= Umbau zweier Hertie-Kaufhduser zu Fachmarktzentren (Erkrath und Siegen-
Weidenau)

= Umnutzung eines Karstadt-Kaufhauses als Mdbelhaus (Béblingen)

Neuer Mohnhof Hamburg-Bergedorf (vormals Penndorf)

Im Hamburger Bezirkszentrum Bergedorf wurde das Gebdude des ehemaligen
Textilkaufhauses Penndorf komplett revitalisiert. Mit knapp 7.000 m? Verkaufs-
flache war es bis zu seiner SchlieBung Ende 2002 das grofite Objekt seiner Art in
der Hansestadt. Der jahrelange Leerstand des ehemaligen Magnetbetriebs flhr-
te zu , Trading down“-Effekten im siidlichen Teil der FuRgangerzone, die auch
andere Betriebe zur Aufgabe zwangen.

Zwischen Juli 2009 und Frihjahr 2011 wurde das Kaufhaus durch die ,,ICE Im-
mobilien Consulting und Entwicklung GmbH" zu einem Geschéaftshaus umge-
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baut. In Unter-, Erd- und 1. Obergeschoss entstanden moderne Handelsflachen
fir H&M (1.800 m?), Das Depot (800 m?), Kult (650 m?), Esprit (600 m?) sowie
denn’s Biomarkt (500 m?). Das 2. Obergeschoss wurde zu einer Arzteetage um-
gewandelt. Im 3. Obergeschoss hat der private Kindertagestatten-Betreiber Wa-
be e.V. auf rd. 2.000 gm eine ,,City-Kita“ mit Dachgarten ertffnet. Die Revitali-
sierung der Immobilie bewirkte einen deutlichen Impuls fir die Entwicklung der
stdlichen FuBgédngerzone, wo die Passantenfrequenzen nach Er6ffnung des
Neuen Mohnhofs deutlich anstiegen.

Abb. 99: Ehemaliges Textilkaufhaus Penndorf vor und nach dem Umbau

Quelle: Kiefaber Bauprojekt GmbH 2010/ CIMA GmbH 2011
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Bavier-Center Erkrath (vormals Hertie)

Die unmittelbar zur FuRgdngerzone gelegene und verkehrstechnisch gut er-
schlossene Hertie-Immobilie in Erkrath wurde nach SchlieBung des Kaufhauses
im Marz 2009 vom Projektentwickler und Betreiber ,Hahn Gruppe” erworben.
Das Konzept zur Revitalisierung des Standortes umfasste die Umfunktionierung
des 6.500 m? groRen Objekts zu einem Fachmarktzentrum mit 220 kostenlosen
Stellplatzen. Ende Juni 2010 erfolgte die Neuerdffnung unter dem Namen
,Bavier-Center”.

Rewe war mit einem 1.600 m? groRen Verbrauchermarkt bereits zuvor Ergan-
zungsmieter und wurde nun mit einer VergréRerung der Fliche auf 3.200 m?
zum Ankermieter. Hinzu kamen mit C&A und Ernstings’s family neue Nutzer aus
dem Textilbereich sowie ein dm-Drogeriemarkt. Im Bavier-Center sind zudem
ein Friseur, ein Elektronikhandler sowie ein Schuh- und Schliisseldienst angesie-
delt (Quelle: Rheinische Post).

Abb. 100: Ehemaliger Hertie-Standort Erkrath vor und nach dem Umbau

Quelle: ro-online 2010
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Beim Fachmarktzentrum im Siegener Stadtteil Weidenau handelt es sich eben-
falls um ein ehemaliges Hertie-Kaufhaus, das jedoch bereits vor rund 20 Jahren
vom damaligen Konzern aufgegeben wurde. Projektenwickler und Betreiber des
heutigen ,Siegerlandcenters” ist die ,,Fundus-Gruppe®. Die Gesamtnutzflache
des viergeschossigen Gebdudekomplexes umfasst ca. 14.000 m?.

Siegerlandcenter Siegen-Weidenau (vormals Hertie)

Im Jahr 1991 erfolgten zundchst Revitalisierungs- und Umstrukturierungsmaf3-
nahmen, wodurch aus dem ehemaligen Kaufhaus ein Fachmarktzentrum ent-
stand. Im Jahr 2010 wurde erneut ein Umbau vorgenommen, bei dem die Erd-
geschossflachen in eine Passage mit angrenzenden Ladeneinheiten aufgeteilt
wurden. AuBerdem erfolgte eine Umstrukturierung des 3. Obergeschosses, das
heute durch ein Fitness- und Freizeit-Center genutzt wird. Ankermieter des Sie-
gerlandcenters sind Rewe (EG), Toys"R"Us (1. OG) und Media Markt (2. OG). Mit
kik, Ernsting’s family und Quick Schuh kommen weitere Filialisten aus dem
Schuh- und Bekleidungssegment hinzu (Quelle: Fundus-Gruppe).

Abb. 101: Ehemaliger Hertie-Standort Siegen-Weidenau nach dem Umbau

3 ol
REWE'T
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Quelle: FUNDUS 2010

128



I Einzelhandelskonzept fir die Stadt Itzehoe 2011

Momax Boblingen (vormals Karstadt)

Das ehemalige Karstadt-Kaufhaus in Boblingen befindet sich in innerstadtischer
Lage, nahe dem Bahnhof und grenzt unmittelbar an eine Einkaufspassage. Zu-
dem ist das Objekt verkehrstechnisch gut erschlossen und verfiigt Gber ein eige-
nes Parkhaus. Nach Aufgabe der Filiale durch Karstadt im Jahr 2001, wurde die
Immobilie bis 2004 zun&chst durch das Discount-/ Sonderposten-Kaufhaus FOX
genutzt.

Nach Erwerb durch die M6belmarkt-Kette Momax wurde die Immobilie in kurzer
Zeit modernisiert und zu einem Mobel- und Einrichtungshaus umgebaut, wel-
ches im April 2006 eroffnet wurde. Der flinfgeschossige Mdbelmarkt verfiigt
Uber eine Gesamtverkaufsflache von tber 8.000 m? und bietet neben preisgtins-
tigen Wohn- und Einrichtungsutensilien auch ein weitreichendes Angebot an
zugehorigen Randsortimenten. Die Stadt Boblingen hat dadurch wieder einen
attraktiven Einzelhandelsmagneten am nordostlichen Eingang der Innenstadt
gewonnen (Quelle: Moemax).

Abb. 102: Ehemaliger Karstadt-Standort Boblingen nach der Umnutzung

méma

Quelle: Moemax 2010/ Scheuerle Stuttgart 2011
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