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Vorwort des Herausgebers

Wir leben in einer Zeit des Umbruchs. Fragen der Stadtentwicklung und Stadtplanung werden zunehmend
komplexer. Politische und administrative Handlungskonzepte der 70er und 80er Jahre versagen angesichts

- der dramatischen Anderung im Altersaufbau der Bevdlkerung

- des wirtschaftlichen Strukturwandels

- der rasanten technologischen Innovation

- der wachsenden Bedeutung der Okologie

- des spiirbaren Wertewandels in der Bevolkerung.
Neue Konzepte sind gefordert, um auch bei leeren 6ffentlichen Kassen mit den wachsenden Anspriichen der
Biirger an die Stadt Schritt zu halten.

Gleichzeitig haben die gedinderten politischen, wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Rahmenbedingungen
den Wettbewerbsdruck der Stidte um Firmen, Einwohner, Touristen und Konsumenten erhoht; insbesondere
hat der Verteilungskampf zwischen Stadt und Umland an Schirfe zugenommen.

Politik und Verwaltung sind aufgerufen, sich dieser Herausforderung zu stellen und gemeinsam mit den Biir-
gern, der Wirtschaft, Vereinen und Verbinden einen Dialog iiber die kiinftige Entwicklung der Stadt zu

fiihren.

Mit dem vorliegenden Heft mdchte die Stadt Hameln eine Schriftenreihe zur Stadtentwicklung ertffnen, die
themenbezogen Aussagen, Analysen, Hinweise und Empfehlungen zu den einzelnen Stadtentwicklungsfel-
dern aufzeigen soll.

Das Heft 1 "Einzelhandel und Citymarketing" - ein Forschungsbericht der Abteiiung Wirtschaftsgeographie
der Universitit Géttingen - zeigt deutlich, wie weit der Verdnderungsprozef§ im Bereich der Einzelhandels-
struktur Hamelns bereits fortgeschritten ist. Um dem wachsenden Konkurrenzdruck der Stadtrandlage gegen-
iiber dem traditionellen Einkaufsbereich in der Altstadt zu begegnen, skizziert der Verfasser Grundziige
eines Citymarketing-Konzeptes, das als ein von allen gemeinsam getragener Entwickiungsprozell verstanden
werden soll.

Neben den politischen Gremien wird sich der Arbeitskreis Stadtentwicklung und der Arbeitskreis Citymarke-
ting ausfiihrlich mit den Thesen und Vorschlidgen der vorliegenden Arbeiten beschiftigen. Erste Gespriche
haben gezeigt, daB die Diskussion nicht ohne Spannungen und Konflikte verlaufen wird, die jedoch notwen-
dig sind, um zu einer nachhaltigen Verstindigung zu kommen,

In diesem Sinne wiinsche ich mir mit den Worten des Verfassers eine "konstruktive Streitkultur" aller Betei-
ligten.
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Werner Lichtenberg
Oberstadtdirektor
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Kap. 1. Aufgabenstellung und Datengrundiagen

1.1 Aufgabensteilung

Die Stadt Hameln hat die Abteilung Wirtschaftsgeographie der Georg-August-Universitét

Géttingen beauftragt, in einem Forschungsprojekt

- Starken und Schwichen des Hamelner Einzelhandels zu analysieren
- konzeptionelle Grundlagen eines Citymarketings zu entwickeln und
- Einsatzmaoglichkeiten eines geographischen informationssystems im Rahmen der

Situationsanalyse und des Citymarketings zu priifen.

In den vergangenen Jahren haben sich die Rahmenbedingungen der Stadtentwicklung
nachhaltig verandert. Der Wettbewerb der Stadte um private Investitionen und qualifizierte
Arbeitskrafte, um kaufkriftige Konsumenten und Touristen hat sich verschirft. Weiche
Standortfaktoren und das positive image einer Stadt gewinnen in dem Konkurrenzkampf
der Stiadte eine wachsende Bedeutung, um Unternehmen anzusiedeln und die
Umlandbevoikerung an die Stadt zu binden. Die Komplexitdt dieser Aufgaben und die
verschirfte Haushaltslage der Kommunen zwingt zu mehr Effizienz und zu einem
Uberdenken der Priorititen. Moderne Managementmethoden in der Verwaltung, eine
stairkere Kommunikation mit den Birgern wund  Unternehmen, ganzheitliche
Stadtentwicklungskonzeptionen und abgestimmte Marketingaktivitaten, die aus einer
Gesamtkonzeption abgeleitet sind, werden immer mehr zu wichtigen Instrumenten des

kommunalen Handelns.

Die Entwicklung einer Stadtkonzeption und eines Stadtmarketings als prozessuale Aufgabe
stellen neue Herausforderungen fiir die Kommune und thre Birger und Unternehmen dar.
Citymarketing ist ein Baustein auf dem Weg zu einem Stadtmarketing. Seine inhaltliche
Ausfullung stellt das Ergebnis eines Kommunikationsprozesses dar, an dem die
Stadtverwaltung und ihre Partner und Zielgruppen beteiligt sind. Seine Realisierung ist das

Ergebnis der gemeinschaftlichen Anstrengiingen der Akteure in der Region bzw. der Stadt.

Die Formulierung einer Marketingkonzeption hat die Analyse des Ist-Zustandes zum Aus-
gangspunkt. Schwerpunkt des Forscnungsauftrages ist daher die Untersuchung der

aktuellen Situation, und zwar die Situation des Einzelhandels. Die Situationsanalysen
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anderer Nutzungsbereiche wie Wohnen, Tourismus oder Verkehr, die notwendige
Grundiagen flir ein ganzheitliches Citymarketing bilden, sind nicht Bestandteil dieser

Aufgabenstellung.

Ziel dieser Untersuchung ist es, eine Bestandsanalyse des Hamelner Einzelhandels
durchzufiihren, seine Stiarken und Schwichen kerauszuarbeiten und mogliche

Entwicklungspfade aufzuzeigen.

Zu diesem Zweck wird zum einen die Angebotsstruktur untersucht, und zwar des gesamten
Hamelner Einzelhandels, da sich nur so die Position des Einzelhandels in der Altstadt
einschatzen 1afit. Zum anderen erfolgt eine Problemanalyse der Nachfragestruktur durch
eine Passantenbefragung. Sie beinhaltet eine Schitzung der regionalen Kaufkraftstrome, der
Kaufkraftzu- und -abflisse und der Kaufkraftbilanz fur Hameln. Aus der Gegentiberstellung
von Angebotsseite und Kautkraftstromen lassen sich Stdrken und Schwichen im
Geschiftsbesatz, der Verkaufsflichenstruktur und der Attraktivitdit der Einkaufsstadt

Hameln sichtbar machen.

Von Bedeutung fiir eine Citymarketingkonzeption ist aber auch das Image, das Hameln als
Einkaufsort bei der Hamelner Bevolkerung wie bei der Bevolkerung im Umland besitzt. Zu
diesem Zweck wurden die Konsumenten zu ihrem Bild befragt, das sie vom Hameiner
Einzelhandel und wvon der Stadt Hameln haben. Ebenso wurden alle Hamelner
Einzelhandelsbetriebe nach ihrer Einschitzung der Stdrken und Schwichen des Standortes
Hameln gefragt sowie danach, welche Mafinahmen zur Starkung des Standortes beitragen

kénnten,

Aus den Bestands- und Imageanalysen ergibt sich eme Situationsbeschreibung des
Einzelhandels in Hameln und besonders der Altstadt. Sie kann allerdings nur eine Grundlage
darstellen und Anstofle geben, Konzepte und Strategien fiir die zukiinftige Entwicklung zu
formulieren und zu verwuklichen, die von den Akteuren in Hameln gemeinschafilich und

aktiv getragen werden.
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Die Situationsanalyse basiert auf folgenden Primérerhebungen in Hameln:

1.2. Datengrundlage

- Im Juni 1995 wurden durch eine Begehung des gesamten Stadtgebietes aile
stationdren Einzelhandelsbetriebe (auller Kfz-Fahrzeughande! und Tankstellen)
erfaBt. Die Verkaufsfliche dieser Ladengeschafte wurde, nach Warengruppen
differenziert, durch Abschreiten ermittelt. Dieses Schétzverfahren liefert hinreichend
genaue Grofen. Bei Geschiften dber 1000 qm Verkaufsfliche erfolgte eine
Kontroile durch eine Befragung der Geschifisfihrung. Nur in einigen wenigen
Fillen wurden Auskunfte iber die Grofle der Verkaufsfliche und deren Aufteilung
nach Warengruppen verweigert. Die Zuordnung der Einzelhandelsgeschafte zu

Branchen erfolgte nach dem Verkaufsflichenschwerpunkt.

- Ende August 1995 erfolgte auf der Basis der Kartierung des Einzelhandelsnetzes
eine schriftliche Befragung aller Hamelner Einzelthandelsbetriebe (mit Ausnahme der
Kioske und der Geschifte innerhalb von Verbrauchermérkten und SB-
Warenhdusern). 565 Betriebe wurden direkt angeschrieben und in tberwiegend
offenen Fragen um ihre Meinung gebeten, was ist gut, was ist schlecht an Hameln.
Kurz zuvor wurde die Befragung durch die Stadtverwaltung in den lokalen
Printmedien angekiindigt. Die Beteiligung war flir eine schriftliche Befragung
erstaunfich hoch. EinschlieBlich der um 10 Tage verlangerten Antwortfrist betrug die

Rucklaufquote 26,1% |

- Von Ende August bis Ende September 1995 wurden an mehreren Tagen
umfangreiche Passantenbefragungen durchgefiihrt. Insgesamt wurden 1110
Passanten in einem standardisierten, mindiichen Interview zum tdumlichen
Einkaufsverhatten und zum Image der Einkaufsstadt Hameln befragt. Die

Befragungen fanden an unterschiedlichen Wochentagen statt:



Befragungstag Anzah! der Interviews
Freitag (25.8.95.) 240
langer Samstag (2.9.95.) 389
Donnerstag (21.9.95) 347
Donnerstagabend (28.9.95.) 134

sowie an unterschiedlichen Standorten:
Standort Anzahi der Interviews
Altstadt - Osterstral3e 79
Altstadt - Backerstralle 181
Altstadt - Ritterstral3e 266
Stadtrand -Bereich BahnhofsstraBBe 71
Stadtrand - West (Muitimarkt, Markt- 410
kauf)
Stadtrand - Nord (Fischbecker Land- 103
stral3e / Wehrberger Stral3e)

Die Durchfihrung dieser umfangreichen Passantenbefragung war méglich durch eine enge
Zusammenarbeit mit der Berufsakademie Weserbergland. Den beteiligien Studenten, dem
Dozenten Herrn Diplom-Kaufimann Kaufmann und nicht zuletzt dem Leiter der
Berufsakademie, Herrn Doring, sind wir zu grofBem Dank verpflichtet. Deren groBes
Engagement fiir ‘thre’ Region ist aus der Sicht eines Stadtmarketings fur Hameln als

besonders positives Zeichen flr die Ressourcen und interessen dieser Stadt zu werten.

An sekundirstatistischen Quellen wurden benutzt:

- Handels- und Gaststattenzihlung 1985, Niedersachsen und Nordrhein-Westfalen
- Kaufkraftkennziffern der GIK auf Gemeindebasis

- EHI (Européisches Handelsinstitut): Handel aktuell ‘94, Koln

- Statistisches Jahrbuch der Bundesrepublik Deutschland 1994
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- Bundesanstalt fir Landeskunde und Raumforschung: Laufende Raumbeobachtung.
(=Materialen zur Raumentwicklung, 76) Bonn 1995

- Stadt Hameln; HamelnKonzept. Strategie fur die Stadtentwicklung 1992 - 2002.
Hameln 1992

- ISP Eduard Pestel Institut fiir Systemforschung e.V. : Baulandausweis als Schliissel
zur Uberwindung des Wohnungsmangels. Stadt Hameln. Hannover 1994

- Deutsche Stadtentwicklungs- und Kreditgesellschaft: (DSK): Stadt Hameln. Stadtent-
wicklungsplan. Essen 1974

- Landkreis Hameln-Pyrmont: Regionales Raumordnungsprogramm 1986. Hameln 1986

- H.-D. von Frieling (ed.): Altstadtsanierung Hameln,
(=Wirtschaftsgeographisches Praktikum, H. 7) Géttingen 1986

- Einwohnerzahlen der Ortsteile fiir 1994 nach schriftl. Auskunft der Ordnungsamter der
jeweiligen Gemeinden im Untersuchungsgebiet

- Strukturdaten des Landkreises Hameln-Pyrmont
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Kap. 2 Soziotkonomische Strukturdaten des Marktgebietes

2.1 Markigebiet

Die Abgrenzung des Marktgebietes erfolgt mit Hilfe eines raumwirtschaftlichen Modells.
Das Modell geht davon aus, dal3 die Intensitdt der Einkaufsbeziehungen mit wachsender
Zeitentfernung abnimmt. Es berlicksichtigt zugleich die Konkurrenz der Einkaufszentren in
der Weise, dal} die Intensitdt der Einkaufsbeziehungen mit der Attraktivitdt bzw. Grole der

Einkaufsorte in der Untersuchungsregion zunimmit.

Das Marktgebiet ist demnach als das Gebiet definiert, aus dem Konsumenten mit mehr oder
weniger groBer Intensitit zum Einkauf in Hamelnrtendieren. Aus der Abgrenzung des
Marktgebietes 13t sich in Verbindung mit anderen Merkmalen das Volumen der Kaufkraft
im Marktgebiet schitzen. Desweiteren gibt das Modell Hinweise auf die regionalen Kauf-

kraftstrome.

Fir die Bestimmung der rdumlichen Ausdehnung des Marktgebietes stelit neben der Mo-
dellrechnung die Passantenbefragung eine weitere wichtige Grundlage dar. Das in der Pas-
santenbefragung sichtbare raumliche Einkaufsverhalten dient zugleich dazu, die Parameter
des raumwirtschaftlichen Modells den regionalen und aktuellen Besonderheiten entspre-

chend anzupassen.

Um die Fernkonkurrenzaspekte ausreichend zu berticksichtigen, geht das Modell von einer
Untersuchungsregion aus, die von folgenden Zentren begrenzt wird: Hannover - Minden -
Lemgo - Hoxter - Einbeck -Alfeld - Hildesheim. Innerhalb dieser Region werden bis auf
wenige Ausnahmen die Ortsteile der Gemeinden zugrunde gelegt. Als Entfernung wird die
kirzeste Zeitentfernung im motorisierten Individualverkehr herangezogen unter Beriick-

sichtigung der Qualitat der Stral3enverbindungen.






Das Marktgebiet von Hameln kann in drei Zonen unterteilt werden. Zone 1 umfa3t das
Stadtgebiet von Hameln. Die Zonen II bis IIT legen sich als nahezu konzentrische Ringe um
die Stadt Hameln, wobei die Intensitédt der auf Hameln gerichteten Einkaufsbeziehungen mit

zunehmender Entfernung von Hameln abnimmt.

Die Ergebnisse der Modellrechnung sowie der Passantenbefragung haben gezeigt, daB die
verschiedenen Marktgebietszonen 11 bis III relativ gut mit bestimmten Pkw-Zeitdistanzen
ibereinstimmen. Die Zone IT umfaf3t das Gebiet (auBerhalb der Stadt Hameln) bis zu einer
Zeitentfernung von 10 Minuten, die Zone III das Gebiet von 10 bis unter 20 Minuten, die

Zone 11T das Gebiet von 20 bis unter 30 Minuten.

Der Landkreis Hameln-Pyrmont liegt mit wenigen Ausnahmen innerhalb der 20-Minuten-
Isochrone, also innerhalb der Zonen I bis 111. Die Zone III bezieht aber auch schon angren-

zende Landkreise mit ein.

2.2 Konkurrenzzentren

Das Mittelzentrum Hameln liegt in relativ enger Nachbarschaft zu den zwei Oberzentren
Hannover und Hildesheim. Zu dem groBten niederséchsischen Oberzentrum Hannover, das
nur knapp 40 Pkw-Minuten von Hameln entfernt liegt, bestehen gute Verkehrsverbindun-
gen. Die nordrhein-westfalischen Oberzentren Bielefeld und Paderborn im Westen sind
ebenso wie die Oberzentren Kassel und Gottingen im Siden aufgrund der Passantenbefra-

gung fur die raumliche Einkaufsorientierung im Marktgebiet unbedeutend.

Hameln ist umgeben von einem dichten Kranz von Mittelzentren - Springe, Barsinghausen,
Stadthagen, Biickeburg, Minden, Rinteln, Barntrup, Lemgo, Bad Pyrmont, Blomberg,
Holzminden, Einbeck, Alfeld. Einige dieser Mittelzentren sind nur 20 Pkw-Minuten von
Hameln entfernt, die Mehrzahl liegt in einer Distanz von 30 bis 35 Pkw-Minuten. Die Ein-
zugsbereiche dieser Mittelzentren begrenzen die Ausdehnung des Hamelner Marktgebietes.

Allerdings ist Hameln (nach Minden) das grofite unter diesen Mittelzentren.



2.3 Soziookonomische Strukturdaten des Markigebietes

Im engeren Marktgebiet von Hameln (Zone I bis II) leben 93.883 Einwohner, davon 59.656

in der Stadt Hameln. Im weiteren Umland (Zone TH) leben weitere 139.330 Einwohner. Die

o

ey

Zone I'V kann nur zu geringen Teilen zum Hamelner Marktgebiet gerechnet werden.

Pkw-Fahrizeit nach Hameln in Minuten

Region Einwohner 1994 | Einwohner 1994
kumuliert
Stadt Hameln 59.656 59.656
Zone II 34.227 93,883
Zone 111 139.330 233.213
Zone IV 263.859 497.072
Einwohnerpotential in der Region Hameln {1994)
1200000 . —
93.883 Ew. 233.213 Ew. 497.072 Ew. / HE
1000000 - ]
!
=) [
£ BOODCO /_ I
E Zone 11 Zone 11T Zone IV [
= BO00CO V. :
E 400000 / :
200000 - . —— o
o M(“_Y_"/// .
0 : ; ;
Stadt Hameln < 10 Min. <20 Min. <30 Min. <90 Min.
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Nach der Prognose des ISP (1994) wird die Einwohnerzahl Hamelns bis zum Jahr 2005 in
etwa konstant bleiben. Das ISP schitzt die Einwohnerzah! der Stadt Hameln im Jahr 2005
auf 59301 Einwohner.

Im Landkreis Hameln-Pyrmont betragt der Bevolkerung, die 65 Jahre und élter ist, 19,7%
(1992). Dieser Anteilswert liegt um iiber 4 Prozentpunkte iiber dem Durchschnittswert der

alten Bundesidnder.

Die durchschnittliche HaushaltsgréBe betrigt in der Stadt Hameln 2,06 Personen, im Land-

kreis 2,18 Personen je Haushalt.

Der Auslanderanteil im Landkreis liegt mit 6,6% deutlich unter dem Durchschnitt der alten
Bundeslander (9,4%).

Die Arbeitslosenquote betrdgt im Landkreis 1993 10,7% und liegt damit 2,6% uber dem
Durchschnitt der alten Bundeslander. Die Sozialhilfedichte (Empfanger von laufender Hilfe
zum Lebensunterhalt je 1000 Einwohner) ist mit 55,0 ebenfalls iberdurchschnittlich in Be-

zug auf die alten Bundeslédnder (46,2).

Der Motorisierungsgrad entspricht mit 503 Pkw je 1000 Einwohner dem Durchschnitt der
alten Bundeslander (505 Pkw je 1000 Einwohner).
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Kap. 3 Angebotsstruktur

3.1 Altstadt

In der Hamelner Altstadt gibt es 294 Einzelhandelsgeschifte mit einer Verkaufsfliche von
zusammen 44.021 gm. Die Hamelner Altstadt konzentriert damit 50% der Hamelner Einzel-

handelsgeschifte und 28,5% der Hamelner Verkaufsflaiche auf sich.

Der dichteste Geschifisbesatz des innerstidtischen Einzelhandels liegt in dem Bereich der
Bécker-, Oster- und RitterstraBBe. Dieser Bereich kann aufgrund seines hohen Geschiftsbe-
satzes, der Lauflagequalitdt und der Passantenfrequenz als die beste Einkaufslage (A-Lage)
mnerhalb der Altstadt bezeichnet werden. Diese drei Einkaufsstraflen weisen auch eine
weitgehend geschlossene Schaufensterfront auf (vgl. Karte ‘Schaufensterfronten des Einzel-
handels 1995). In den Nebenlagen (mit Ausnahme der Emmern- und der Baustralle sowie

den Passagen) ist die Schaufensterfront hingegen sehr [ickenhaft.

In der A-Lage sind 140 Einzelhandelsbetriebe ansédssig mit einer Verkaufsflaiche von 27.829
qm. Die Geschifte in der Backerstrafie und der Ritterstral3e konzentrieren knapp die Hilfie
(48,5%) der Altstadtverkaufsfliche auf sich.

In der GréBenstruktur der Geschifte haben Betriebe mit 51 bis 250 qm anzahlmaBig ein
grofles Gewicht, 45% aller Geschifte in der A-Lage gehoren in diese GroBenklasse (vgl.
Tab. 3.3). Uber die Halfte aller Verkaufsflachen konzentriert sich jedoch bei Betrieben mit
Giber 500 gqm Verkaufsfliche. An groBeren Betrieben tber 1000 qm Verkaufstliche sind
Karstadt und vier Textilkaufhiduser (Kolle Mode International, Opitz, Holtmann und C&A)

vorhanden.

In dem ubrigen Altstadtbereich gibt es 154 Geschifte. Sie verfiigen Uber eine Verkaufs-

flache von 16.192 qm. Uberwiegend handelt sich hier um kleine Geschafte. Zwei Drittel
(65,6%) haben eine GroBe von 50 qm Verkaufsfliche und weniger. Als groflerer Betrieb

Gber 1000 qm ist das SB-Warenhaus Real zu nennen.

In der gesamten Altstadt verfiigen die 8 groBeren Betriebe (iiber 500 qm Verkaufsflache)
Uber die Hailfte der Altstadtverkaufstlache (50,1%).



L)
&3

13

STADT HAMELN
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Schaufcensterfront
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Der Umsatz des Altstadteinzelhandels betragt 355,6 Mio. DM, legt man eine bundesdurch-
schnittliche Flachenproduktivitit zugrunde. Damit wird von 50% der Hamelner Geschiifte
auf einem Viertel (27,8%) der gesamten Hamelner Verkaufsflache gut ein Drittel (35,9%)

des gesamten Hamelner Einzelhandelsumsatzes erzielt.

Zum Vergleich die Werte fur Gottingen und Hildesheim: Die Anteilswerte der City an der
Gesamtstadt Gottingen betragen bei der Zahl der Betriebe 64%, bei den Verkaufsflachen
36% und bei den Umsitzen 45%. In Hildesheim befinden sich 47% der Betriebe und 42%
der Verkaufsflachen in der Innenstadt, die 45% des gesamtstidtischen Einzelhandelsumsat-
zes erzielen. Nach diesen Vergleichswerten ist die Position der Hamelner Altstadt in bezug
auf den Stadtrand mengenmaBig relativ schwach, in der Raumleistung und Produktivitit

aber den Innenstidten der angefithrten Oberzentren ebenbiirtig,

Verteilung der Geschiifte nach der Verkanfsfliichengrfic
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Verkaunfsfliichenanteile der Betriebsgrifien

1

100% -

90% -+
Verkaufsfliche
0% - in qm

% 500 und mchr

N

s
2
L
ar
]
[~
:Eé‘
£ 0% 8 251 bis 500
m
a2
'g 50% -+ / [N 161 vis 250
£
g 40% | ” (151 bis 100
b=
—;-’-; 30% -+ L (7] bis 50
2
B 20% 4
ey
&
B 10% +
0% SN P 5 } t .
Guelle: Verkaufsilichen-
A-Lage iibrige Altstadt auferhaly der Allstadt erhebung Hameln 1995
3.2 Aullenstadt

Im Hamelner Stadtgebiet auBerhalb der Altstadt gibt es ebenfalls 294 Einzelhandelsbetriebe.
Aufgrund etlicher groBflachiger Betriebe ist die Verkaufsfliche in der AuBenstadt mit
110.547 qm rd. 2,5 mal so groB3 wie in der Altstadt,

Rd. 16% der Einzelhandelsbetriebe in der AuBlenstadt haben cine BetriebsgroBe von tiber
500 qm Verkaufsfliche. Diese 46 Betriebe vereinen fast 78% der AuBenstadi-Verkaufs-
flache bzw. 56% aller Hamelner Verkaufsflichen auf sich. 32 von ihnen verfligen tiber 1000
qm Verkaufsfliche und mehr. Zu ihnen gehgren 6 Verbrauchermirkte, ein SB-Warenhaus

und 25 Fachmirkte, Gartencenter, Baustofthandlungen und Baumirkte.

In der réumlichen Verteilung konzentrieren sich diese groBflichigen Betriebe vor allem auf
den westlichen Stadtrand (Kliein-Berkel) und auf die Sidstadt (u.a. Hastenbecker Weg). Ein
dritter Schwerpunkt befindet sich in der Nordstadt (Fischbecker Landstralle/ Wehrberger
Strafe) (vgl. Karte ‘EinzelhandelsgroBbetriebe 19957},

Durch die Haufung von groBflachigen Handelsbeirieben sowie durch den Multimarkt ist der
statistische Bezirk Klein-Berkel hinsichtlich der Verkaufsfliche in etwa genauso grof3 wie
die Altstadt. Rein rechnerisch hat er mit 45.323 qm sogar 1.300 qm mehr Verkaufsfliche als
der Bezirk Altstadt. 78% der Verkaufsflache in Klein-Berkel entfallen auf die 12 Betriebe
mit 1000 qm Verkaufsflache und mehr.
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Der Bezirk Std, der mit 27.857 qm Verkaufsfliche auf Rang 3 unter den statistischen Be-
zirken liegt, ist noch stirker von grofflachigen Betrieben gepragt (vel. Tab. 3.5). Die dort

anséssigen Verbraucher- und Fachmirkte stellen 89% der Bezirks-Verkaufsfliche.

Der Bezirk Mitte weist dagegen eine heterogene Struktur auf. Die 129 Geschifte mit zu-
sammen 22,334 qm Verkaufsflache verteilen sich einerseits auf die Altstadtrandgebiete im
Bereich BahnhofsstraB3e - Deisterstralie und im Bereich Mertensplatz - Fischbecker Strafle .
Zum anderen gibt es im nérdlichen Teil des Bezirks (Fischbecker Landstralle - Wehrberger
Landstrafie) auch zwei Verbrauchermérkte. Insgesamt entfalien auf die 4 Betriebe mit 1000

qm Verkaufsflache und mehr 38% der Bezirksverkaufsfliche,

Ebenfalls am nordlichen Stadtrand, im angrenzenden Bezirk Wehl, liegt ein weiterer Ver-

brauchermarkt.

Damit wird eine rdumliche Differenzierung in der Auflenstadt sichtbar, Am nérdlichen
Stadtrand dominieren Verbrauchermirkte, im Gewerbegebiet am Stdrand der Kernstadt
bestimmen Baufachmairkte, Gartencenter, Mdbel- und Heimtextilfachmérkte die Einzelhan-
delsstruktur und am westlichen Stadtrand, dem gr6Bten Gebiet, existiert eine Mischung aus
SB-Warenhaus, Verbrauchermirkten und Fachmérkten unterschiedlicher Ausrichtung

(Bekleidung, Unterhaltungselekronik, Mobel, Heimtextilien, Baumarkt, Gartenbedarf).

Das Einzelhandelsnetz in den tibrigen statistischen Bezirken der Auflenstadt (auflerhalb von
Klein-Berkel, Siid, Mitte und Wehl) dient vorwiegend der Nahversorgung. In den Bezirken
Ost und West (Klithviertel) gibt es mit 20 bis 30 Geschéften kleine Subzentren zur
Deckung des Grundbedarfs. In den meisten Ortsteilen auBBerhalb der Kernstadt Hameln be-
stehen in der Regel nur ein bis zwei Geschifte. In den Ortsteilen Wehrbergen, Welliehausen,
Unsen und Klein Hilligsfeld fehlt auch diese Versorgungsméglichkeit, es existiert gar kein
Geschéft mehr. Ausnahmen hilden die Ortsteile Tindern und Afferde, die mit 8 bzw. 14

Geschaften eine breitere Grundversorgung gewihrleisten.
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In der Branchengliederung der Verkaufsflachen nehmen Mobel / Heimtextilien / Bodenbe-
lage (23,2%), Baumarktwaren (22,0%) und Nahrungs- und GenufB3mittel (20,4%) die grof3-
ten Anteile in der AuBenstadt ein. Durch die Gartencenter entfallen 7,7% auf den Warenbe-
reich Blumen / Samen / Zoo. Der Verkaufsfidchenanteil fir Textilien / Bekleidung, Hausrat

und elektrotechnische Erzeugnisse betragt jeweils rd. 5 - 6 %.

Bei bundesdurchschmttlicher Flachenproduktivitit erzielt der Einzelhandel in der Hamelner
AuBenstadt einen Umsatz von 630,225 Mio. DM. Davon entfallen auf Nahrungs- und Ge-
nuBmittel 34,4%, auf Mobel / Heimtextilien / Bodenbelage 13,9%, auf Baumarktwaren
14,8%, auf Garten- / Zoobedart 4%, auf elektrotechnische Erzeugnisse 7,0% und auf Textil
/ Bekleidung 5,2%.

3.3 Gesamtstadt

Das Verhiltnis von Betrieben, Verkaufsflichen und Umsatz zwischen Innen- und AulBen-
stadt gibt Aufschliisse iiber die Einkaufsschwerpunkte der Verbraucher. Es gibt aber auch
Anhaltspunkte daftir, inwieweit die Ansiedlung weiterer grofi3flichiger Einzelhandelsbetriebe
in der Innen- oder Auf3enstadt fiir sinnvoll erachtet werden kann, ohne nachteilige Verlage-

rungen von Umsitzen zu bewirken.

Das Hamelner Einzelhandelsnetz besteht aus 588 (Geschaften, von denen die Hilfte ihren
Standort in der Altstadt hat. Auf einer Gesamtverkaufsfliche von 154.586 qm wird ein ge-

schitzter Umsatz von 983,8 Mio. DM erzielt.

Durch die Standortverteilung der EinzelhandeisgroBbetriebe wird rd. zwei Drittel des Ge-

samtumsatzes in der Auflenstadt und ein Drittel in der Alistadt erwirtschaftet.

Der Verkaufsflichenanteil der Einzelhandelsbetriebe mit 1000 gm Verkaufsflache und mehr
betrdgt in der Auflenstadt 68% und in der Altstadt 47%. Im regionalen Vergleich mit
anderen Innenstidter gehort Hameln damit zu den Stiddten mit hohen Anteilswerten.

Dasselbe gilt auch fur den Vergleich der Hamelner Auf3enstadt mit anderen Auf3enstddten.
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Veriwaufsflichen nach der Betrichsgrofe in der Stadt Hameln 1995
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3.4 Entwicklung des Einzelhandelsbesatzes

Aus den Daten der Handels- und Gaststittenzihlungen 1979 und 1985, den Erhebungen der
DSK 1974 und der Abteilung Wirtschafisgeographie, Universitdt Gottingen, 1985 lassen
sich Entwicklungstendenzen des Hamelner Einzelhandels aufzeigen. Danach ist die Zaht der
Einzelhandelsbetriebe in den 1970er Jahren von rd. 545 im Jahr 1974 (DSK 1974) auf 487
(1979) zurickgegangen, bis 1985 auf 626 angestiegen und bis 1995 wieder leicht auf 588
abgefallen. Diese Daten mull man jedoch mit Vorsicht interpretieren, da unterschiedliche
Erhebungsverfahren zugrunde liegen. Zudem ist die Aussagekraft des Merkmals ‘Anzahl der

Betriebe’ begrenzt.

Die Verkaufsflache (ohne Fahrzeug- und Brennstofthandel) hat in dem Zeitraum von 1974
bis 1995 deutlich zugenommen. Die DSK hat 1974 eine Gesamtverkaufsflache von 48.700
gqm ermitteft. 1995 betragt sie mit 154.568 qm das 3,2 fache des Wertes von 1974, Das
Verkaufsflachenwachstum war in den vergangenen 10 Jahren stirker als in der Zeit von
Mitte der 1970er bis Mitte der 1980er Jahre. Von 1974 auf 1985 hat sich die Verkaufsfla-

che in Hameln mehr als verdoppelt (+111%), was absolut einen Zuwachs von 49.715 gm
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bedeutet. Von 1985 bis 1995 ist sie zwar ‘nur’ um +56% gestiegen, absolut gesehen sind

das jedoch +55.120 gm.

Entwicklung der Verkaufsfliichen
in der Stadi Hameln
(ohne Fahizeug- u. Fahrzeugzubehdrhandel)
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In der Altstadt verlief die Verkaufsflachenexpansion iiberwiegend vor 1985. Die DSK hat
fiir 1974 einen Wert von 17.200 qm Verkaufsfliche ermitteft (bzw. 25.100 qm mit Fahr-
zeug-, Biiroeinrichtungen- und Brennstofthandel). Aufgrund der Erhebungen der Abteilung
Wirtschaftsgeographie 1dB3t sich die Verkaufsfliche in der Altstadt 1985 auf eine Grofien-
ordnung von 36.000 bis 40.000 qm schédtzen. Demnach hat sich die Verkaufsfliche in der
Altstadt in diesem Zeitraum in etwa verdoppelt. 1995 betrigt sie rd. 44.000 qm, ist also
lediglich um +10 bis +20% gewachsen. In den vergangenen 10 Jahren hat sich das Ver-
kaufsflachenwachstum tberproportional auf die Auflenstadt verlagert. 1974 hatte die Alt-
stadt einen Anteil von 35% bis 40% an der gesamtstadtischen Verkaufsﬂéiche_ Diese Gro-
ffenordnung gilt auch fur 1985 noch. Bis 1995 ist der Anteil auf 28,5% gesunken. Mit dem
Abschiufl der Altstadtsanierung wird die Verkaufsflichenexpansion des Handels in der Alt-
stadt deutlich schwécher, wihrend in der AuBenstadt das Flichenwachstum durch Einzel-

handelsgrofibetriebe ansteigt.
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3.5 Die Entwicklung des Einzeihandelsumsatzes

Die Umsitze des gesamten Hamelner Einzelhandels (ohne Fahrzeug- und Brennstofthandel)
betragen 1978 418,249 Mio. DM. Sie wachsen bis 1984 um 31% auf 545,942 Mio. DM an.
Nach der jungsten Handels- und Gaststattenzdhlung betrigt der Hamelner Einzelhandelsum-
satz im Jahr 1992 764,104 Mio. DM, was eine Steigerung um 40% gegeniiber 1984 bedeu-
tet. Wihrend in der ersten Hilfte der 1980er Jahre die Hamelner Wachstumsrate tiber dem
Bundesdurchschnitt von 24% (stationdrer Einzelhandel) liegt, bleibt sie in der zweiten
Halfte der 1980er Jahre unter dem bundesdurchschnittlichen Wachstum von 57% (nach EHI
‘94). Zu berticksichtigen ist dabei ailerdings, dafl auf der Ebene der Bundesrepublik die
hohe Wachstumsrate durch die Expansion des Einzelhandels in den neuen Bundeslindern

beeinflulit wird.

Umsatzentwicklung des Hamelner Einzelhandels 1978 - 1992
(Ladengeschifte, olne Fahrzeug- und Brennstoffhandel, in jeweiligen Preisen)
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Fur 1995 ergibt sich aufgrund unserer Modellrechnung, d.h. auf der Basis der differenzier-
ten Verkaufsfiichenerhebung 1995 und bundesdurchschnittlicher, branchenbezogener
Raumleistungen, ein geschitzter Einzelhandelsumsatz in Hameln in Hohe von 983,781 Mio.
DM. Das Modellergebnis liegt offensichtiich tber der tatsichlichen Umsatzhohe, wie die
gerade veroffentlichten, ersten Teilergebnisse der HGZ 1993 zeigen. Die Ursachen dieser
Uberschétzung kénnen darin bestehen, dafd die Flichenproduktivitidt des Hamelner Einzel-

handels unter dem Bundesdurchschnitt legt und/oder darin, daf3 die Bundeskennziffern sich
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auf eine Branchengliederung der Betriebe und nicht wie in Hameln auf eine Branchengliede-
rung der Verkaufsflichen beziehen. Eine Korrektur der Umsatzschitzung 146t sich vorneh-

men, wenn demndchst die Gemeindetabellen der HGZ 1993 publiziert werden.

3.6 Hameln iza Stédtevergleich

Zur Beurtellung der Hamelner Einzelhandelssituation dient ein Vergleich mit 15 Stadten
vergleichbarer Einwohnergrofle. Dieser Vergleich kann momentan aber lediglich auf Basis
der Daten der Handels- und Gaststéittenzédhlung (HGZ) von 1985 durchgefiihri werden, bis
die regionalen Daten der jungsten HGZ vorliegen. Danach hat Hamein 1984/85 nicht nur
eine um [3% groflere Einzelhandels-Geschafisflache als der Stadtedurchschnitt. Auch der
Umsatz je qm Geschaftsflache (+5%) und besonders der Umsatz je Einwohner (+22%) sind
iberdurchschnittiich. Diese Stdrke des Hamelner Einzelhandels beruht vor allem auf der
Branche Textilien / Bekleidung / Schuhe. Hier liegt der Umsatz je Einwohner 1985 80%
iiber dem Stddtedurchschnitt und bei der Flachenproduktivitdt (Umsatz je qm Geschiftstia-
che) 15% Uber dem Stddtedurchschnitt, Unterdurchschnittliche Werte erreicht nur die Bran-
che ‘Einzelhandel mit sonstigen Waren’, zu der iin wesentlichen Grof3betriebe mit gemisch-
tem Warensortiment rechnen. Diese Branche weist mengenmélig wie auch in der Umsatz-
dichte {Umsatz je Einwohner) rd. 25% niedrigere Werte als der Stiddtedurchscimitt auf
Auch in der Flachenproduktivitit liegt diese Branche unter dem Durchschnitt (allerdings nur
geringfligig), wihrend die tibrigen Branchen eine tiberdurchschnittliche Flachenproduktivitat

aufweisen.
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Im Vergleich zu ausgewdhlten Mitteizentren hat Hameln 1985 eine starke, tberdurch-
schnittliche Einzelhandelsstruktur. Der unterdurchschnittliche Besatz mit Einzelhandels-

groB3betrieben wird aufgrund der Ansiedlungs- und Expansionsvorginge seit 1985 heute

kaum noch bestehen.
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Fiir den Einkaufsverkehr aus dem Umland {(iber 15 Pkw-Minuten) hat der Bus keine grofie
Bedeutung mehr. Die Bahn hat immerhin noch einen Anteil von 11%. Das dominierende
Verkehrsmittel ist jedoch der Pkw. 80% der Passanten, die aus dem genannten Umland

kommen, haben den Pkw benutzt.

4.1.2 Einkaufsverhalten der Hamelner Bevilkerung

Giiter des periodisch kurzfristigen Bedarfs werden erwartungsgemaB am Wohnort gekauft.
Bei Lebensmitteln, Apothekenbedarf und Schreibwaren erfolgt die Bedarfsdeckung nahezu
ausschlieBlich in Hameln. Unterschiedlich ist jedoch, wo diese Guter in Hameln Gberwie-
gend gekauft werden. Lebensmittelkdufe werden vor allem auBerhalb der Altstadt gekauft,
d.h. im Wohnquartier oder in Verbrauchermarkten am Stadtrand. Bei Apothekenbedarf und
bei Schreibwaren dominiert hingegen die Altstadt. So tatigen 70% der Passanten aus Ha-
meln ihre Schreibwarenkaufe iiberwiegend in der Altstadt, weitere 14% in der Altstadt und

am ‘Stadtrand’ gleichermalBen.

Von den Gitern des mittel- und langerfristigen Bedarfs ist bei Haushaltswaren, bei Foto /
Optik und bei Uhren / Schmuck eine starke Orientierung auf Hameln festzustellen. Weniger
als 10% der Hamelner Passanten kaufen diese Giiter liberwiegend nicht in Hameln ein. In-

nerhalb Hamelns ist die Altstadt eindeutig der bevorzugte Einkaufsort.

Bei den iibrigen erfragten Giitern sagen 10% bis zu 24% der Hamelner, daB sie diese Waren
vor allem auferhalb Hamelns kaufen. Bei Sport- und Hobbybedarf und bei Schuhen liegt
diese Quote bei 10-11%, bei Bekleidung und HiFi-Geriten bei rd. 15%, bei Mobeln und bei
ElektrogroBgeriten bei 24%.

Soweit diese mittel- und langfristigen Giiter in Hameln gekauft werden, ist das Einkaufsver-
halten der Hamelner bei Bekleidung, Schuhen und bei Sport- und Hobbybedarf vorrangig
auf dic Altstadt ausgerichtet. Bei HiFi-Geréiten haben Altstadt und ‘Stadtrand’ in etwa die
gleiche Wertigkeit. Bei Mébeln und ElektrogroBgeraten dominieren die Fachmirkte und
andere groBflachige Handelsbetriebe am Stadtrand.
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Quelle: Passantenbeflragung Hameln 1995

Bei den Giitern, bei denen es bemerkenswerte Nachfrageabflisse aus Hameln gibt, orientie-
ren sich Hamelner Verbraucher vor allem auf Hannover. Andere Zentren wie etwa Minden

oder Hildesheim werden nur selten genannt. Eine Ausnahme davon stellt der Mobelkauf dar.

Wihrend bei Sport- und Hobbybedarf sowie bei Schuhen eine verhaltnismiBig starke Bin-
dung an das Mittelzentrum Hameln festzustellen ist, orientiert sich beim Kauf von Mdébeln
und Elektrogrofgeriten ein hoher Prozentsatz auf auswirtige Orte. Auch hier steht Hanno-
ver an erster Stelle. Bei ElektrogroBgeriten hat zudem der Versandhandel ein grofles Ge-

wicht.
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Einkaufsorte der Hamelner Bevilkerung
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Warenart von den Hamelner Passanten kaufen ....%
diese Giiter in ... ein
Hannover Versand- andere Orte | insgesamt
handel nicht in Ha-
meln
Sport- u. Hobbybedarf 6.1% 3.0% 0.9% 10.0%
Bekleidung 9.1% 2.8% 2.2% 14.1%
Schuhe 7.3% 1.2% 2.8% 11.3%
HiFi-Gerite 9.0% 2.7% 3.2% 14.9%
Mobel 14.1% 3.2% 6.8% 24.1%
Elektrogrof3gerite 10.8% 10.9% 2.4% 24.1%

Quelle: Passantenbefragung Hameln 1995
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Fazit: Im Bereich der mittel- und langfristigen Guter ist ein gewisser Kaufkraftabflu} aus
Mittelzentren nicht uniiblich. Dennoch ist es angesichts des Verkaufsflichenbesatzes iiberra-
schend, daBl im Bereich Bekleidung und besonders Schuhen rd. ein Sechstel der Hamelner
diese Giter nicht in Hameln einkaufen. Ein deutliches Attraktivitatsdefizit liegt offensicht-

lich im Bereich von HiFi- und Elektrogrofigeraten sowie bei Mobeln vor.

4.1.3 Einkaufsverhaiten der Umlandbevilkerung

45% der in Hameln befragten Passanten kommen nicht aus der Stadt Hameln, sondern aus
dem niheren und weiteren Umland. Hiervon wohnen 39,9% in einer Distanz von unter 10
Pkw-Minuten (Zone II), 40% in einer Distanz von 10 bis unter 20 Pkw-Minuten (Zone I10),
9,6% in einer Distanz von 20 bis unter 30 Pkw-Minuten (Zone IV) und die restlichen 10,4%
kommen aus Orten, die 30 Pkw-Minuten und weiter entfernt liegen (Zone V). Damit kom-
men rd. 80% der Passanten aus dem Umiand aus Orten, die nicht weiter als 20 Pkw-

Minuten von Hameln entfernt liegen.

Verbraucher aus diesem niheren Umland (unter 20 Pkw-Minuten) sind zwar bei kurzfristi-
gen Bedarfsgiitern wie Apothekenbedarf und Lebensmitteln in erster Linie auf ihren Wohn-
ort orientiert, doch Lebensmittel kaufen schon mehr als Drittel der Passanten aus dem néhe-

ren Umland (37,1%) iiberwiegend in Hameln ein.

Bei allen iibrigen Giitern, nach denen gefragt wurde, ist die Bindung an Hameln deutlich
héher. Fur tiber die Halfte der Befragten aus dem naheren Umland stellt Hameln den wich-
tigsten Einkaufsort dar. Bei Schuhen (72,9%), Uhren/Schmuck (74,5%) und Bekleidung
(75,7%) sind sogar drei Viertel der Passanten uberwiegend auf Hameln orientiert. Ganz
iiberwiegend deckt die Umlandbevolkerung diesen Bedarf in der Hamelner Altstadt. Ledig-
lich bei Lebensmitteln, ElektrogroBgeriten, Mobeln und HiFi-Giitern werden Einzelhan-

delseinrichtungen am Stadtrand bevorzugt.

Hameln erfullt danach voll seine Funktion als Mittelzentrum.
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Das wichtigste Konkurrenzzentrum zu Hameln stellt -neben dem eigenen Wohnort - auch in
dieser Umlandzone Hannover dar. Allerdings liegt der Anteil der Befragten, die in Hannover
einkaufen, nicht hoher als im nidheren Umland. Vielmehr gewinnen benachbarte Mittelzen-

tren (iibrige Orte’) starker an Attraktivitat.

Fazit: Fiir die Konsumenten aus dem Umland besitzt Hameln als Einkaufszentrum eine hohe
Attraktivitat. Die auf Hameln gerichteten Einkaufsbeziehungen sind vor allem im naheren
Umland (unter 20 Pkw-Minuten) sehr stark. Im weiteren Umland wird die Konkurrenz be-
nachbarter Mittelzentren zunchmend spiirbar. Doch auch hier hat Hameln in den Giiterbe-
reichen Bekleidung, Schuhe und Uhren/Schmuck noch eine hohe Anziehungskraft. Weniger
attraktiv hingegen ist in beiden Umlandzonen (wie beim Hamelner Verbraucher auch) das

Angebot in den Bereichen Elektrogerate, Unterhaltungselektrontk und Maobel.

4.1.4 Marktfelder der Stadt Hameln

Die Verflechtung des Umiandes mit der Stadt Hameln 148t sich durch die Anwendung eines
geographischen Informationssystems (GIS) auch durch Karten darstellen, die ein Ubersicht-
liches und genaueres Bild von der rdumlichen Struktur des Hamelner Absatzgebietes vermit-
teln. Aus den Karten liBt sich erkennen, wie stark die Einkaufsverflechtungen in den einzel-
nen Umlandgebieten sind und in welcher Richtung die Verflechtungsintensitit starker oder
schwicher abnimmt. Aus den regionalen Unterschieden konnen kleinraumig gezielte Hand-
lungsansitze entwickelt werden, in welchen Umlandgebieten (und bei welchen Gitern) Ha-

melns Marktposition gefestigt und verbessert werden kann.

In den Karten sind Linien bzw. Bander dargestellt. Jede Linie bzw. jedes Band zeigt (ahnlich
wie Hohenlinien) cine bestimmte Intensitdt der Nachfrageverflechtung mit Hameln an. Diese
Intensitat ist im Zentrum, d.h. in Hameln, am hochsten und nimmt mit wachsender Distanz
von Hameln ab. Errechnet werden diese Linien durch Interpolationsverfahren auf der Basis
von Angaben fiir jeden Ortsteil im Landkreis bzw. jeder Gemeinde im weiteren Umland. Fir
jeden Ortsteil wurde gemessen, wieviel Promille der Einwohner bei der Passantenbefragung
in Hameln (= Verflechtungsintensitat) angetroffen wurden. Aufgrund der Stichprobengrofie
der Passantenbefragung konnen die so errechneten Marktfelder als reprasentativ angesehen
werden. Diese Abgrenzung des Einzugsberciches ist damit erheblich genauer, als die der

Stadtplanung bisher vorliegenden Schitzungen des Verflechtungsraumes Hameln. (Die in
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Die erste Karte zeigt das durchschnittliche Marktfeld von Hameln, d.h. hier sind alle
(erfragten) Giter beriicksichtigt. Die intensivste Verflechtung besteht mit dem unmuttelbar
an die Kernstadt Hameln angrenzenden Gebiet, das etwa von der Linie Fischbeck - Dehmke
- Aerzen - Tindern- Borry - Bisperode -Hasperde - Unsen - Fischbeck begrenzt wird. Der
sich nach auf3en anschlieBende Ring mittlerer Intensitét ist vor allem im Norden, Osten und
Siiden ausgedehnt. Er schliefit die Orte Reher - Emmerthal - Salzhemmendorf - Coppen-
briigge - Bad Miinder - Eimbeckhausen - Hessisch-Oldendorf und GroBenwieden ein. Nach
Westen sinkt die Intensitit stark. Dieses mittelintensive Verflechtungsgebiet umfalt nicht
den gesamten Landkreis Hameln-Pyrmont. Lediglich entlang der B 83 nach Norden und
nach Stden sowie entlang der B 217 Richtung Hannover wird die Kreisgrenze erreicht. Der
Giirtel schwicherer Intensitit reicht bis an die Kreisgrenze mit Ausnahme eines Streifens im
Westen und Stidwesten (um Bad Pyrmont), ausgenommen ist auch der sidostliche Bereich
um Wallensen - Thiiste. Die Zone schwacher Verflechtungsintensitit erstreckt sich bis zu
den benachbarten Mittelzentren Bad Nenndorf - Minden -Rinteln - Barntrup - Holzminden -
Alfeld und Springe. Grob verallgemeinert ist der Einzugsbereich Hamelns der Landkreis
Hameln-Pyrmont. Jedoch der Sidosten und vor allem der Westen des Landkreises weisen
nur noch schwache Einkaufsverflechtungen zu Hameln auf. Dagegen reichen sie im Norden
(bis an die BAB) und im Siiden (bis Polle - Ottenstein) tiber die Kreisgrenze hinaus. Ver-
gleicht man diese Karte mit jener iiber die Pkw-Zeitentfernungen, so gibt es Gebiete guter
Erreichbarkeit (unter 20 Pkw-Minuten von Hameln), aber relativ schwacher Verflechtung
mit Hameln im Westen und Stidosten des Landkreises. Wahrend sich im Westen die Kon-
kurrenz nordrhein-westfilischer Zentren bemerkbar machen wird, gibt es im Stidosten nur
relativ kleine Mittelzentren als Konkurrenzorte. Es wird zur Aufgabe eines Citymarketings
gehoren, MaBnahmenvorschlage zu erarbeiten, um in diesen Gebieten weitere Marktpoten-

tiale fir Hameln zu erschlieffen.

Betrachtet man die Nachfrageverflechtungen fiir einzelne Giiter, so ergeben sich bedingt
durch die Priferenzen der Verbraucher und durch die unterschiedliche Attraktivitat der
Zentren auch verschiedene Marktfelder. Bei den mittel- und langfristigen Bedarfsglitern
zeigen die Marktgebiete fiir Bekleidung und fiir ElektrogroBgerite fir Hameln charakteri-

stische Starken und Schwichen.
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Das Hamelner Marktgebiet fiir Bekleidung ist deutlich grofier als das zuvor beschriebene
durchschnittliche Marktgebiet. Die Zone mittlerer Verflechtungsintensitat dehnt sich bis auf
den Siidwesten (Bad Pyrmont) und den Siidosten bis an die Kreisgrenze aus und liberschrei-
tet sie im Nordwesten (Richtung Extertal und Rinteln) sogar. Die Zone schwicherer Nach-
frageverflechtung reicht weit in das Umland hinein, besonders im Nordwesten (bis Bucke-
burg, Rinteln, Extertal), aber auch im Osten ( bis iber Eschershausen, Alfeld, Elze, Springe
und Barsinghausen hinaus). Als Einkaufsort fiir Bekleidung besitzt Hameln eine grofle At-

traktivitat, was sich in dem groBen Marktgebiet zeigt.

Als Einkaufsort fiir ElektrogroBgerite hat Hameln ein deutlich kleineres Marktfeld. Intensi-
vere Verflechtungen reichen nur bis in das unmittelbare Umland von Hameln und selbst die
Zone schwacher Verflechtungsintensitat schlieBt - abgesehen von den nérdlichen und nord-
ostlichen Kreisgebieten - weite Teile des Landkreises Hameln-Pyrmont nicht mehr mit ein.
Wenn Hameln den Landkreis als sein Versorgungsgebiet ansieht, ergibt sich aus dieser
Nachfrageverflechtung die Aufgabe, sowohl Angebots- und Attraktivititsschwichen als

auch Imageschwichen zu beheben.
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Vergleicht man die gewonnenen Erkenntnisse (iber den Einzugsbereich von Hameln mit
Schatzungen, die Beratungsunternehmen (wie DSK und BBE) oder Einzethandelsgrof3be-
triebe zu Beginn der 1970er Jahre vorgenommen haben, so zeigt sich cine erstaunliche
Stabilitét des Einzugsbereichs. Trotz der starken Konkurrenz durch das nahegelegene Ober-

zentrum Hannover und den Zentren in Ostwestfalen hat Hameln keine Marktgebiete verlo-

ren, sondern konnte seing regionale Wettbewerbsposition festigen.

Einzugsbereiche des Hamelner Einzelhandels
Anfang dexr 1970er Jahre

Iiannover
P
Minddps

1973
210 000 Ew. 4

Hildeshcim

1973
44 Q00 Exwv.

Tlolzninden

o)

- Bundesstrale

E""'”"j Landkrcis Hameln-Pyrmont

Abteiling Wirtschaftsgoograplhic Quelle: von Fricling (19853
Ulniversitét Gottingen

Fazit: Aus der kleinrdumigen Analyse der Nachfrageverflechtungen geht hervor, dal3 der
Einzugsbereich des Mittelzentrums Hameln im wesentlichen mit dem Gebiet des Landkrei-
ses Hameln-Pyrmont zusammenfillt, ausgenommen die sidwestlichen und stadéstlichen
Kreisgebiete und entlang der B 83 nach Norden wie nach Stiden auch (iber den Landkreis
hinausreicht. Die Gréf3e und Intensitdt der Einkaufsverflechtung mit Hameln verdndert sich

mit der Art der nachgefragten Guter. So reicht das Markigebiet beim Bekleidungskauf
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deutlich iiber die Kreisgrenzen hinaus, beim Einkauf von ElektrogroBgeriten beispielsweise

sind die Nachfrageverflechtungen jedoch schon innerhalb des Landkreises relativ schwach.

Aus der raumlichen Struktur der Marktverflechtung lassen sich Gebiete ermitteln, in denen
gezielt durch MarketingmaBnahmen die Wettbewerbsposition Hamelns gestarkt werden
sollte. Hierbei sind die Erfahrungen und Kenntnisse der Hamelner Einzelhandelsunterneh-

men dber Kundenverhalten und Kundenwiinsche als eine wichtige Grundlage einzubeziehen.

4.2 Kaufkraftanalyse

Die in Kap. 4.1 analysierten Nachfrageverflechtungen geben zwar wichtige Hinweise auf
den Einzugsbereich Hamelns, sie erlauben jedoch aufgrund der Erhebungsmethodik keine
ausreichende Schatzung der Kaufkraftstrome. Zu diesem Zweck wird eine dkonometrische
Modellrechnung vorgenommen. Sie schétzt das Volumen der einzelhandelsrelevanten Kauf-
kraftstréme zwischen den Orten in der Untersuchungsregion. Daraus ergibt sich ein Uber-
blick iber die Anziehungskraft Hamelns und seiner Konkurrenzzentren sowie iber die
Kaufkraft, die Hameln aus dem Umland zuflieBt bzw. die aus Hameln in Konkurrenzzentren
abflieBt. In die Modellrechnung flieBen sowohl die Bedeutung der einzelnen Orte als Einzel-
handelsstandort ein wie auch der Wege- bzw. Zeitwaufwand (Pkw-Entfernung in Minuten),
der das regionale Einkaufsverhalten maBgeblich beeinflulit. Die hier vorgelegte Modellrech-
nung geht aus von den Ortsteilen der Gemeinden in der Region, was aufgrund des Einsatzes

eines kleinraumigen Geographischen Informationssystems moglich ist (vgl. Anhang E).

4.2.1 Kaufkraftpotential im Marktgebiet

Zur Berechnung der Kaufkraftstrome muf} zunéchst das einzelhandelsrelevante Kaufkraftpo-
tential in den Orten der Region geschitzt werden. Es berechnet sich aus den bundesdurch-
schnittlichen, einzelhandelsrelevanten Ausgaben pro Kopf und Jahr, gewichtet mit der re-

gionalen Kaufkraftkennziffer der GfK.

Die Berechnung der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft beruht auf der amtlichen Einkom-
mens- und Verbrauchsstatistik sowie der Einzelhandelsumsatzstatistik (vgl. Anhang D).

Danach betragen die gesamten einzelhandelsrelevanten Verbrauchsausgaben pro Kopf der
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Bevélkerung im Jahr 8.917 DM. Es erscheint gerechtfertigt, den Wert vom Jabr 1991 zy-
grunde zu legen, da nach Angaben des EHI (vgl. EHI ‘94) der Einzelhandelsumsatz 1993
(die aktuellste Ziffer) auf dem Niveau von 1991 liegt.

Bei einer Differenzierung in 14 Warengruppen ergeben sich folgende bundes-

durchschnittliche Verbrauchsausgaben pro Jahr und Einwohner:

Einzelhandelsrelevante Ausgabe -Sétze pro Kopf und Jahr

Nr. Warengruppe DM %
1 Nahrungs- u. GenuBmittel, Lebensmittelhandwerk 3 888 43.6
2 Pharmazeut., kosmet., mediz. Erzeugnisse 749 8.4
3 Blumen, Samen, Zoo 89 1,0
4 Papier, Zeitschriften, Biicher 241 2.7
1-4 | kurzfristiger Bedarf 4.967 55,7
5 Textil, Bekleidung 1.409 15,8
6 Schuhe, Lederwaren 294 3.3
7 Hausrat (incl. Farben, Geschenkartikel) 375 4,2
8 Spielwaren, Zweirad 196 2,2
9 Sport-, Camping-, Jagdartikel 89 1,0
5-9 | mittelfristiger Bedarf 2.363 26,5
10 | Mobel, Heim- u. Haustextilien, Antiquitidten 820 9,2
11 | Btiromébel, -maschinen, Org. mittel 53 0,6
12 | Elektrotechnische Erz., Musikalien 473 53
13 | Foto, opt. Erzeugnisse 116 1,3
14 | Uhren, Edelmetallwaren, Schmuck 125 1,4
11-14 |langfristiger Bedarf 1.587 17,8
1-14 | Verbrauchsausgaben insgesam{ 8.917 160

Quelle: eigene Berechnungen nach Statistischem Jahbuch 1994 [ir die BRD
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Diese einzelhandelsrelevanten Pro-Kopf-Ausgaben sind entsprechend den regional unter-
schiedlichen Einkommensverhiltnissen zu korrigieren. Hierzu wird die Kaufkraftkennziffer
der GfK auf Gemeindeebene herangezogen, die auf dem regional differenzierten Lohn- und
Einkommenssteueraufkommen unter Beriicksichtigung von staatlichen Transferzahlungen

basiert.

Ausgehend von den oben ermittelten Pro-Kopf-Verbrauchsausgaben errechnet sich folgen-

des einzelthandelsrelevantes Kaufkraftpotential in der Region Hameln:

Region Einwohner Kaufkraftpotential
(Mio. DM)

Zone | 59.656 591,5

{Stadt Hameln)

Zone 11 34,227 304,5

(< 10 Pkw-Minuten)

Zone 111 139.330 1.259,7
(10<20 Pkw-Minuten)

Zone IV 263.859 2.066,4
(20<30 Pkw-Minuten)

Im engeren Marktgebiet der Stadt Hameln (Zone I und If) betrédgt die einzethandelsrelevan-
te Kaufkraft 896,0 Mio. DM. In dem weiteren Marktgebiet (Zone III) betragt es 1.259,7
Mio. DM hinzu. Insgesamt verfiigen dic Zonen I bis III tiber ein einzelhandelsrelevantes
Marktpotential von 2.155,7 Mio. DM. Aus der Zone IV bestehen nur noch geringe, spora-

dische Einkaufsbeziehungen zu Hameln.
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4.2.2 Kaufkraftstrome und Kaufkraftbindung

In welchem Umfang das Kaufkraftpotential Hamelns und seines Umlandes als Einzel-
handelsumsatz in der Stadt Hameln wirksam wird, hingt von der Attraktivitat und der Er-

reichbarkeit Hamelns und seiner Konkurrenzzentren ab.

Die Modelirechnung ergibt, dal dem Einzelhandel in der Stadt Hameln ein Kaufkraftvolu-
men von 901,624 Mio. DM zur Verfiigung steht. 58% dieses Volumens, rd. 526 Mio. DM,
kommen aus der Stadt Hameln selber. Das bedeutet, daB3 89,0% der Kautkraft der Hamelner
Bevélkerung in Hameln gebunden wird. 11% der Hamelner Kaufkraft flielen demnach in

Konkurrenzzentren ab.

Rd. 375 Mio. DM einzelhandelsrelevanter Kaufkrafi flieien dem Mittelzentrum Hameln aus
dem Umland zu. Davon kommt der groBte Teil, rd. 346 Mio. DM, aus dem Umland bis 20
Pkw-Minuten (Zone 1T und 11}, Die am Standort Hameln verfugbare Kaufkraft kommt

demnach zu 42% aus dem Umland und zu 58% aus der Stadt Hameln selbst.

Kaufkraftstrome in Mio. DM (alle Giiter)
in die eigene | ZufluB nach Abfluf} in
Region Hameln Konkurrenz-

aus Region zentren
Zone I 526,568 64,932
(Stadt Hameln)
Zone 11 50,873 170,278 83,347
(< 10 Pkw-Minuten)
Zone 111 729,862 175,568 354,270
(10<20 Pkw-Minuten)
Zone IV 1.064,121 29,210 973,074
(20<30 Pkw-Minuten)
KaufkrafizufluB3 aus
dem Umiand nach 375,056
Hameln gesamt
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Betrachtet man die gesamte Kaufkraft (also einschlieBlich der fir Nahrungs- und GenuBmit-
tel), dann bindet Hameln 89,0% der lokalen Kaufkraft, 55,9% der Kaufkraft der Zone II,
13,9% der Kaufkraft der Zone III und 1,4% der Kaufkraft der Zone IV. Der Kaufkraftab-
flu in Konkurrenzzentren betrigt in Hameln selbst 11%, in der Zone 1I 27,4% und in der
Zone 111 28,1% (fiir die Zone IV sind die Kaufkraftabfliisse in Konkurrenzzentren modeli-

bedingt nur mit Vorsicht zu interpretieren).

Fir das Mittelzentrum Hameln ist vor allem der Teil der Kaufkraftstrome interessant, der
sich nicht auf die Giiter des taglichen Bedarfs (Nahrungsmittel) bezieht, sondern auf die
Giiter des periodischen und aperiodischen Bedarfs. Beim Kauf dieser Giiter wird erfah-
rungsgemal ein hoherer Wegeaufwand in Kauf genommen. Mittelzentren haben daher ge-
rade in diesen Giiterbereichen eine spezifische Versorgungsfunktion. Betrachtet man nur
diese Warengruppen (also ohne Nahrungs- und GenuBmittel) wird am Standort Hameln ein
Kaufkraftvolumen von 599 Mio. DM wirksam. 52,3% dieses Volumens flieBen der Stadt

Hameln aus dem Umland zu.

Kaufkraftstrome in Mio. DM (ohne Nahrungs- u. Genufimittel)
in die eigene | ZufluB nach AbfluB in
Region Hameln Konkurrenz-

aus Region zentren

Zone 1 285,568 48,038

(Stadt Hameln)

Zone 11 8,089 114,975 48,674

(< 10 Pkw-Minuten)

Zone 111 269,953 169,423 271,095

(10<20 Pkw-Minuten)

Zone IV 334,707 29,097 801,645

(20<30 Pkw-Minuten)

Kaufkrafizuflul3 aus

dem Umland nach 313,495

Hameln gesamt
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Betrachtet man die Kaufkraft ohne die Verbrauchsausgaben fur Nahrungs- und Genufimit-
tel, also ohne den tiglichen Bedarf, dann ergeben sich folgende Bindungsquoten: Die Ein-
kaufsstadt Hameln bindet fur diese Giiter 85,6% der lokalen Kaufkraft, 67,0% der Kaufkraft
in der Zone 11, 23,8% der Kaufkraft in der Zone 11 und 2,5% der Kaufkraft in der Zone IV.
Der Kaufkraftabflufd in Konkurrenzzentren betragt in Hameln selbst 14,6%, in der Zone II
28.3% und in der Zone III 38,2%.

Nach dieser Modellrechnung bindet Hameln 42% der vorhandenen Kaufkraft (alle Guter)
aus seinem Marktgebiet (Zone I bis T1I). Angesichts der Naher der beiden Oberzentren
Hannover und Hildesheim sowie zahlreicher Mittelzentren ist die Bindungsquote Ausdruck

einer gut ausgebauten mittelzentralen Versorgungsfunktion.

Die riumliche Struktur der Einkaufsverflechtungen mit der Stadt Hameln, die sich aufgrund
dieser Modellrechnung ergeben, zeigt die nachfolgende Karte. Sie stellt mit Isolinien dar,
wieviel Prozent der lokalen Kaufkraft (fiir Giter ohne Nahrungs- und GenuBmittel) in den
Umlandorten nach Hameln flieRt. Das Gebiet, aus dem tber 50% der ortlichen Kaufkraft
nach Hameln abflieRt, reicht im Nordwesten bis an die Grenze des Landkreises Hameln-
Pyrmont heran, im Siden reicht es tber die Kreisgrenze hinaus und bezieht die nordlichen
Teile des Landkreises Holzminden ein. Aus den westlichen und ostlichen Gebieten des
Landkreises Hameln-Pyrmont flieBt jedoch nur noch 20% bis 50% der lokalen Kaufkraft

nach Hameln ab. Hier macht sich der EinfluB benachbarter Mittelzentren geltend.
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Kap. 5 Einzelhandelszentralitiit, Kaufkraftbilanz und

Versorgungssituation

5.1 Finzelhandelszentralitit

Die Einzelhandelszentralitit einer Stadt charakterisiert das Verhéltnis aus dem am Ort geté-

tigten Umsatz und der ortsansédssigen Nachirage.

; . U t Ort
Einzelhandelszentralitaet = msatz am 21 *100

lokale, am Ort ansaessige Nachfrage

Zentralititskennziffern mit einem Wert iiber 100 deuten auf einen Nachfragezufluf aus dem
Umland des zentralen Ortes hin. Sie sind damit ein grundsétzlicher Indikator fiir die Attrak-
tivitat des Einzelhandels im Verhaitnis zu den Konkurrenzzentren im Umland. Diese Kenn-
zahl 1aBt sich fiir den gesamten Einzelhandel und auch fiir einzelne Branchen ermitteln, wo-

durch sich Detailergebnisse iiber Attraktivitatsstarken und -schwéchen ergeben.

Die Gesamtzentralitat der Stadt Hameln betrigt 166 Punkte. D.h. der in Hameln getatigte
Einzelhandelsumsatz liegt 66% iiber dem ortsansdssigen Marktpotential. Dieser fur ein
Mittelzentrum hohe Wert zeigt die starke regionale Bedeutung und Attraktivitat des Hamel-

ner Einzelhandels im Umland an.

In den einzelnen Branchen variiert der Zentralititskoeffizient deutlich. Bei Nahrungs- und
GenuBmitteln betrigt er 103 Punkte. Im Saldo ergeben sich demnach nur geringe Nachfra-
gezuflisse aus dem Umland, was insofern iiberrascht, da die Passantenbefragung hohere
Zufliisse nach Hameln vermuten laBt. Dort hatte jeder Dritte Befragte, der im ndheren Um-
land wohnt, angegeben, Lebensmittel (iberwiegend in Hameln einzukaufen. Bei mittel- und
langfristigen Gutern ist ein deutlich hoherer Koeffizient zu erwarten, da dieser Bedarf in
hohem MaBe im nichstgelegenen Mittel- oder Oberzentrum gedeckt wird. Fur Textilien /
Bekleidung betrigt der Zentralitatskoeffizient Hamelns 180, bei Schuhen / Lederbekleidung
189 und bei Uhren / Schmuck 191. Diese Werte zeigen einen hohen Nachfragezuflu aus
dem Umland an, der je nach Branche 80-91% des lokalen Hamelner Kautkraftpotentials
ausmacht. Die hohe Attraktivitat dieser Branchen spiegelt sich auch in den Ergebnissen der
Passantenbefragung wider. Bei elektrotechnischen Erzeugnissen erreicht die Zentralitats-

kennziffer ebenfalls einen Wert von 182 und bei Mobeln / Heim- und Haustextilien / Bau-
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marktwaren sogar 277 Punkte, bei Hausrat 247 Punkte. Aus der Passantenbefragung laBt
sich kein derart hoher NachfragezufluB® nach Hameln erkennen, auch wenn zu bedenken ist,
daB in der Befragung keine monetiren Kaufkraftstrome erfaBit worden sind. In der Branche
Hausrat, in der auch Geschenkartikel enthalten sind, mag ein durch Touristen verursachter,
iiberregionale KaufkrafizufluB eine Rolle spielen. Beim Einrichtungs- und Baumarktbedarf
hingegen wird eher eine unterdurchschnittliche Flachenproduktivitat im Hamelner Einzel-
handel zu vermuten sein. Bei Foto / optischen Erzeugnissen erreicht der Koeffizient 153
Punkte und bei Spielwaren / Zweirad sogar nur 76 Punkte. In diesen, im Verhdltnis zur Ge-
samtzentralitit Hamelns unterdurchschnittlichen Werten werden branchenspezifische
Attraktivititsschwichen deutlich, die bei Spielwaren / Zweirad in der Saldorechnung sogar

zu Nachfrageabflissen fiihren.

Insgesamt zeigt die hobe Gesamtzentralitit, dafl der Hamelner Einzelhandel eine grofie
Attraktivitit in seinem Marktgebiet besitzt und das Mittelzentrum Hameln seine Versor-

gungsfunktion in der Region gut erfullt.

5.2 Kaufkraftbilanz

Neben der Zentralitatskennzahl lassen sich aus der Kaufkraftstromrechnung Ergebnisse zur
Beurteilung der Einzelhandelssituation gewinnen. Saldiert man die Kautkrafizu- und Kauf-
kraflabfliisse aus der Modellrechnung) mit dem rechnerischen Hamelner Einzelhandelsum-

satz, erhilt man in der Bilanz Angebotsiiberschusse bzw .- -defizite.

Der in Hameln getitigte Einzelhandelsumsatz wird auf der Basis der Verkaufsflachenerhe-
bung und bundesdurchschnittlicher Flachenproduktivitaten auf 983,8 Mio. DM geschitzt.
Dem steht nach der Modellrechnung unter Beriicksichtigung der Kaufkraftzu- und -abflusse
ein Kaufkraftvolumen von 901,6 Mio. DM gegeniiber.

Demnach gibe es in der Gesamtbilanz in Hameln einen Uberbesatz mit Einzelhandelsflachen
in Hohe von 82,2 Mio. DM, das entspricht einer Grofenordnung von rd. 13.800 gm Ver-
kaufsflache. Es kann aber nicht pauschal von einem Angebotsiiberschull gesprochen wer-
den. Wiirde man statt - wie hier den rechnerischen Umsatz - den Einzelhandelsumsatz aus
der letzte Handels- Gaststittenzahlung (1992) zugrunde legen, wiirde sich ein Angebotsde-
fizit von rd. 100 Mio. DM bzw. 15.700 qm Verkaufsfliche errechnen. Zudem beriicksichtigt
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die Modellrechnung keine Kaufkraftzufliisse aus dem Stadtetourismus, liber deren Grofle
keine detaillierten Angaben vorliegen. Zur genaueren Beurteilung sind Modellergebnisse
differenziert nach Branchen zu betrachten unter Beriicksichtigung der Ergebnisse aus der

Passanten- wie aus der Einzelhandelsbefragung.

Im Bereich der Nahrungsmittel tibersteigt das in Hameln verflighare Kaufkraftpotential
(nach der Modellrechnung) den Umsatz um 37,1 Mio. DM, d.h. der Umsatz lage um 12,2%
unter dem moglichen. Unter Beriicksichtigung des niedrigen Zentralitatskoeffizienten dieser
Branche und der aus der Passantenbefragung zu vermutenden refativ hohen Attraktivitat
Hamelns in Bezug auf Lebensmittel, kann man von einem Angebotsdefizit im Bereich Nah-
rungs- und GenufBmittel in der GréBenordnung von 3.000 bis 3.500 gm Verkaufsfliche aus-
gehen.

In den Branchen Textil / Bekleidung, Schuhe / Lederwaren, Uhren / Schmuck und elektro-
technische Erzeugnisse ist die Kaufkraftbilanz anndhernd ausgeglichen. Es gibt also weder
Hinweise auf ein Angebotsdefizit noch auf ein Uberangebot in Hameln. Allerdings zeigt die
Passantenbefragung relativ starke Kaufkraftabflisse in Konkurrenzzentren - aus Hameln wie
aus dem Umland - bei ElektrogroBgeraten und HiFi-Waren. Daraus 148t sich vermuten, daf3
Hameln durch eine Erweiterung des Angebotes von Elektro- und HiFi-Waren seine Attrak-

tivitat steigern und eine hohere Nachfragebindung erreichen kann.

Ein deutlicher Umsatziiberschufl errechnet sich fiir die Branchen Mobel / Heim- und Haus-
textilien / Baumarktwaren / Hausrat. Selbst wenn man fur diese Branchen eine deutlich
unterdurchschnittliche Flachenproduktivitat von 2.500 DM je qm Verkaufsflache annehmen
wiirde!, ergibt sich noch ein Angebotsiiberhang von 12 Mio. DM bzw. 4.800 qm Verkaufs-
flache. Die groBe Angebotsflache in diesen Warengruppen korrespondiert nicht mit einer

entsprechenden Attraktivitat, wie die Passantenbefragung - zumindest fur Mobel - zeigt.

In den Branchen Spielwaren / Zweirad und Foto / optische Erzeugnisse errechnen sich hin-
gegen Angebotsdefizite. Sie liegen bei Foto / Optik in einer Grofenordnung von 300 gm
Verkaufsflache (derzeitiger Bestand 727 qm) und bei Spielwaren / Zweirad bei 1.500 gm.

I Nach EHI'94 betrug dic Flachenproduktivitit 1992 im Bundesdurchschniit bei Mébeln 2.470 DM/qm, bei
Baumarkiwaren 3.849 DM/qm, bei Tapeten / Bodenbelidgen / Farben 5.830 DM/qm, bei Heim- und
Haustextilien 5.980 DM/qm und bei Glas / Porzellan 5.8330 DM/qm.
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Modellrechnungen basieren notwendigerweise auf Annahmen iiber durchschnittliches Nach-
frager- wie Anbieterverhalten. Trotz des Einsatzes eines kleinrdumigen Geographischen
Informationssystems miissen noch Einzelhandelsumsitze ebenso wie die regional- und sozi-
algruppenspezifischen Unterschiede im Konsumentenverhaiten iiber allgemeime Parameter
geschitzt werden. Okonometrische Modellrechnungen machen insofern Tendenzen sichtbar,
die stets im Zusammenhang mit anderen Informationen und Analysen zu betrachten und zu

interpretieren sind.

Als Fazit aus der Modellrechnung, den Zentralititskoeflizienten, dem untersuchten Ein-
kaufsverhalten der Passanten und unter Beriicksichtigung, daf3 die eigene wirtschaftliche
Entwicklung fiir nahezu zwei Drittel der Einzelhandelsbetriebe ihrer eigenen Einschdtzung
nach positiv bis sehr positiv verlaufen ist, ergibt sich, dafl das Mittelzentrum Hameln iiber
eine hohe Attraktivitit und Wettbewerbskraft in der Region verfiigt. Diese starke regionale
Marktposition beruht vor allem auf der Attraktivitat der Branchen Textil / Bekleidung /
Schuhe / Schmuck. Die groBbetriebliche Flachenexpansion in den Bereichen Baumarktwa-
ren / Mébel in den vergangenen Jahren hat zu einem (rechnerischen) Verkaufsflichentiber-
besatz gefiihrt, In den Bereichen Spielwaren / Foto / Optik bestehen dagegen Verkaufsfla-
chendefizite. In diesen Bereichen wie auch bei Elektrohaushaltsgeraten / Unterhaltungselek-
tronik / neue Medien / Telekommunikation kann Hameln durch ein Verkaufsflichenwachs-

tum seine Wettbewerbsposition in der Region stirken.

5.3 Innerstidtische Versorgungssituation

Konzentration und Okonomisierung haben in den vergangenen Jahren zu einem
_MaBstabssprung® im Handel gefiihrt. Wachsende VerkaufsflichenmindestgroBen, durch-
setzungsstarke Filialketten und der Ansiedlungsdruck durch groBflachige Handelsbetricbe
haben wachsende Probleme in der Sicherung einer wohnungsnahen Grundversorgung, in der
Verkehrsbelastung und in der Realisierung gesamtstadtischer Entwicklungskonzepte mit
sich gebracht. In der planerischen Beurteilung der Einzelhandelssituation gewinnt daher die
wohnungsnahe (Grund-)Versorgung zunehmend an Bedeutung. Eine derartige Analyse ist
weder Aufgabe dieser Untersuchung noch in dem gegebenen Rahmen moglich. Der Einsatz
eines Geographischen Informationssystems erfaubt es jedoch, mit einem einfachen Indikator

die Nahversorgungssituation kleinraumig innerhalb der Stadt Hameln zu beschreiben. Aus
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Daten des Einwohnermelderegister Hameln und aus Angaben aus der Verkaufsflachenerhe-
bung 1995 kann als Indikator fiir die Moglichkeit wohnungsnaher Versorgung die Ver-
kaufsflache fiir Nahrungs- und GenuBmittel je 1000 Einwohner (Fldchendichte) innerhalb

eines statistischen Bezirke Hamelns berechnet werden.

In der gesamten Stadt Hameln betrigt die Flichendichte 435 gm je 1000 Einwohnern.
Zwischen den statistischen Bezirken variiert die Flichendichte jedoch zwischen 1.944 qm je
1000 Einwohnern und 0 gm, also gar keine Verkaufsflichen vorhanden. Werte oberhalb des
gesamtstidtischen Durchschnitts erreichen die vier Bezitke Altstadt (1.944 gqm) und Klein
Berkel (1.582 qm), sowie Mitte (505 qm) und Wehl (435 gm). Es handelt sich um Bezirke
mit GroBbetrieben (SB-Warenhaus, Verbrauchermarkt), die ihren Standort - mit Ausnahme
von ‘Real’ in der Altstadt - am westlichen oder nordlichen Stadtrand haben und im Absatz
zumindest gesamtstadtisch ausgerichtet sind. Die punkthafte Angebotskonzentration durch
moderne, groBflichige Einzelhandelsbetriebe fihrt in einigen Bezirken der Kernstadt
Hameln zu einer betrachtlichen Ausdiinnung des Grundversorgungsnetzes. Im Bezirk West
stehen lediglich 111 qm Verkaufsflache fur 1.000 Einwohner zur Verfigung, in den Bezir-
ken Nord und Wangelist weniger als 50 qm (vgl. Tab. 3.6).

AuBerhalb der Kernstadt besteht noch in den Bezirken Tiindern, Afferde, Holtensen und
Grof} Hilligsfeld eine differenzierte Versorgungsstruktur mit Flachendichten zwischen 262
und 155 qm. In allen anderen Bezirken ist die wohnungsnahe Grundversorgung nur sehr
eingeschriankt moglich (Fiachendichten von unter 100 qm) bzw. in den vier Bezirken Klein
Hilligsfeld, Unsen, Wellichausen und Wehrbergen iiberhaupt nicht gegeben (vgl. Karte

“Wohnungsnahe Grundversorgung’).

Aus dkologischen Griinden (Verkehrsvermeidung) und zur Verbesserung der Versorgungs-
qualitiit in den Wohngebieten wire eine Dezentralisierung des Grundversorgungs-Einzel-
handelsnetzes vorteilhaft. Die Dezentralisierung hat aber auf Dauer nur eine Wettbewerbs-
chance, wenn sie die betrieblichen Erfordernisse notwendiger Mindestgrofien beriicksichtigt.
Losungsansitze aus kommunaler Sicht kénnen nur tiber gesamtstéddtisch orientierte
Entwicklungskonzepte fiir den Einzelhandel erarbeitet werden, welche die Problembereiche
der wohnungsnahen Grundversorgung, des groBflichigen Einzelhandels, des Einkaufsver-
kehrs und der innerstadtischen Zentrenstruktur unter einem ganzheitlichen Aspekt integrie-

ren.
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Kap.6 Beurteilung Hamelns und des Hamelner Einzelhandels durch

Passanten

Das Verhalten der Verbraucher bei der Wahl ihres Einkaufsortes wird von verschiedenen
Faktoren beeinflut. Einer der Faktoren kann die subjektive Vorstellung sein, die der
Verbraucher von einem Einkaufsort, z.B. einem Stadtzentrum oder einem Einkaufszentrum,
oder von einer Einzelhandelsunternehmung hat. Zwischen der objektiven Umwelt und dem
subjektiven Bild besteht vielfach eine Diskrepanz aufgrund unvollstindiger Informationen
und unterschiedlicher Erfahrungen, Erlebnisse und Einstellungen. Es ist daher von
Bedeutung, diese subjektiven Eindriicke zu ermitteln, um MalBnahmen ergreifen zu konnen,
negative oder falsche Vorstellungsbilder und damit zusammenhingende Verhaltensweisen

zu verindern.

In der Passantenbefragung wurde durch zwei Fragen versucht, derartige Vorstellungsbilder
iber den Hamelner Einzelhandel und iiber den Einkaufsort Hameln zu messen (Fragebogen
s. Anhang A). Die Passanten wurden gebeten, vorgegebene Aussagen (Items) mittels einer
bipolaren Skala (“sehr gut’ bis ‘schlecht’ bzw. ‘trifft sehr zu’ bis ‘trifft iiberhaupt nicht zu’)
zu bewerten. Aus diesen Bewertungen 1Bt sich ein Einstellungsprofil ermitteln, welches
Hinweise auf die vorhandenen Images liefert. Hinweise deshalb, weil aus Zeit- und

Aufwandsgriinden eine fundierte Imageanalyse nicht durchgefithrt werden konnte.

6.1 Das Image des Hamelner Einzelhandels

Die befragten Passanten erteilen dem Hamelner Einzelhandel in den meisten Punkten eine

gute Note.

Eine herausragend positive Bewertung erhilt die Einkaufsatmosphére in der Altstadt. Uber

ein Drittel der Passanten (35,6%) benoten sie mit sehr gut, weitere 54% mit gut. Auch das

auBere Erscheinungsbild der Geschifie wird als attraktiv angesehen. 84% benoten die

Wirkung der Geschifte von auBBen mit gut oder sehr gut.

Eine groBe Zufriedenheit besteht auch hinsichtlich der Auswaht und des Angebotes in der
Altstadt. 80% der Passanten finden die bestehende Angebotsstruktur und -vielfalt gut bis

sehr gut.
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Das modische Angebot wird hingegen nicht ganz so positiv bewertet. Dennoch sind es

immer noch fast zwei Drittel der Befragten (65,1%), die Zufriedenheit mit dem modischen .

Angebot duflern.

Der Service im Einzelhandel wird von der Mehrzahl der Befragten positiv bewertet,
ailerdings mit einer deutlichen Ausnahme. Die Fachberatung in den Geschiften allgemein
finden 58,4% gut bis sehr gut. Mit der Freundlichkeit in den Fachgeschiiften sind 64,2%
zufrieden. In den GroBbetrieben wird die Freundlichkeit jedoch hédufig vermilit. Weit
weniger als die Hélfte der Passanten, nur 39%, geben hieriiber ein positives Urteil ab.

47,1% beurteilen sie mit weniger gut und 13,9% sogar als schlecht.

Nahezu spiegelbildlich zu der deutlich grofleren Zufriedenheit mit dem Service der
Fachgeschifte gegeniiber dem der GroBbetriebe verhilt es sich mit der Zufriedenheit

hinsichtlich der Preise in diesen beiden Veririebsformen. Wihrend 80% Zufriedenheit mit

den Preisen in Groflbetrieben dufern, sind mit den Preisen in den Fachgeschaften lediglich

47,3% zufrieden.

Einkaufsatmosphire in d.
Altstadt
Wirkung der Geschiifie von
auflen
Auswahl u. Angebot in d.
Altstadt

Preise in d. GrofRbetrichen

Freundliehkeit in d.
[Fachgeschafien

das modische Angebot

die Fachberatung

Preise in d. Fachgeschiillen

Freundlichkedt in d.
Grofibetricben

i

™ . i
L. weniger gut 1} schlecht

8 sehr gut

Quelle: Passantenbefragung Hameln 1993
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Beriicksichtigt man die soziale Stellung der Passanten oder ihren Herkunfisort, so zeigen
sich iberraschenderweise keine entscheidenden Abweichungen von dem obigen
Bewertungsmuster. Lediglich altere Passanten haben insgesamt eine leicht positivere

Beurteilung als der Durchschnitt.

Fazit: Insgesamt 1st das Image des Hamelner Einzelhandels ausgesprochen positiv. Die hohe
Zufriedenheit der Passanten kann im modischen Angebot und vor allem im Kundenservice
noch verbessert werden. Eine besonders grofle Stirke des Hamelner Einzelhandels stellt die

Einkaufsatmosphire in der Altstadt dar.

6.2 Das Image des Standortes Hameln

Das Image und damit auch die Afttraktivitdit einer Agglomeration von
Einzelhandelsbetrieben wie z B. in einem ‘gewachsenen’ Stadtzentrum wird in erheblichem
Malle durch das Image beenflullt, das dieser Standort besitzt. Wesentliche Komponenten
des Standortimages sind zB. die Erreichbarkeit, das verfugbare Parkplatzangebot, die
Einkaufsbequemlichkeit, das  Angebot an  gastronomischen  Betriecben  und

Freizeitméglichkeiten.

In der Erhebung in Hameln wurde die Emstellung der Passanten zu sieben Aspekten des

Standortimages erfragt.

Der Aussage, dall Hameln eine schone Altstadt hat, stimmen bis auf wenige Ausnahmen alle

Befragten zu. Fast drei Viertel von ihnen (72,9%) stimmen ihr sogar ausdriicklich zu.
Gegeniiber dem Gefiige und baulchen Erscheinungsbild der Hamelner Altstadt besteht
offensichtlich eine starke positive emotionale Einstellung. In der hohen Wertschitzung der

Altstadt kann ein wichtiges Attraktivitits- und Standortpotential gesehen werden.

Diese gefithlsmaBige, positive Einstellung zur Altstadt zeigt sich auch darin, dall 91,8% der

Passanten die Atmosphére als angenehm empfinden, mehr als ein Drittel (36,1%) sogar als

sehr angenehm. Mit dem Standort Hameln verbindet sich bei den Befragten offenbar

Uberwiegend ein Gefithi der Zustimmung, des Wohlbefindens.

Auch in der Aussage, Hameln ist eine saubere und_gepflegte Stadt, die drei Viertel der

Passanten sehr richtig oder zumindest im groBen und ganzen richtig finden, zeigt sich eine

grofle Zustimmung zu Hameln.



58 (o

Kein ganz so eindeutig positives Bild besteht iber die Freundlichkeit und Hilfsbereitschaft

der Hamelner Bevolkerung. Die Halfte (52,9%) der Befragten verbindet mit dem Begriff

"Hamelner Bevolkerung” die positiven Eigenschaften der Freundlichkeit und
Hilfsbereitschaft, die andere ‘Halfte’ der Passanten, gleich ob aus Hameln oder ob aus dem

ndheren Umland kommend, stimmt spontan dieser Charakterisierung weniger bzw. nicht zu.

Einen weiteren Aspekt, der sich auf das Image der Stadt Hameln aligemein bezieht, wird mit
der Frage erkundet, inwieweit dic Passanten Hameln mit ihrer eigenen Vorstellung von

‘Fortschrittlichkeit’ identifizieren. Die Mehrzahl der Befragten (59,9%) sieht Hameln nicht

als eine fortschrittliche Stadt an, fur jeden sechsten trifft dieses Bild ausdriicklich nicht zu.
Wenn man ‘Fortschrittlichkeit’ als einen positiven Wert im Sinne wvon modern,
zukunftszugewandt, aufgeschlossen, innovativ verstehen kann, was eine Annahme ist, dann
hat Hameln in diesem Punkt cin eher negatives Image. Dieses negative Image ist haufiger
anzutreffen bei Jingeren (18 bis 35 jdhrigen), bei Schiilern und Studenten und bei

Passanten, die in Hameln wohnen.

Zwei Aussagen beziehen sich auf das Bild von Hameln als Einkaufsstadt. Nach Meinung
von 62.7% der Befragten sind die Einkaufsmoglichkeiten in Hameln gut zu erreichen.
Dieses Image der problemlosen Erreichbarkeit ist tiberdurchschnittlich hiufig bei Passanten,
die 50 Jahre und éalter sind, und unterdurchschnittlich oft (54,3%) bei jungeren Passanten
(18 bis 35 Jahre) anzutreffen. Konsumenten aus dem unmittelbar benachbarten Umland
(unter 10 Pkw-Minuten) teilen ‘nur’ zu 53,1% diese Ansicht, Passanten aus Hameln und aus
dem ubrigen Umland (iiber 10 Pkw-Minuten) sind hingegen zu 65,4% der positiven

Meinung, daB die Einkaufsmoglichkeiten in Hameln gut erreichbar sind.
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Quelie: Passanienbelragung Hameln 1995
Ein iberwiegend negatives Image hat der Standort bei den Befragten in bezug auf

Parkmoglichkeiten. Fast die Halfie (48,8%) verbindet mit Hameln die Vorsteliung ven

Uberhaupt nicht ausreichenden Parkmdéglichkeiten, Nur jeder Vierte (23,9%)sient die
Parkmogliciikeiten als im grofien und ganzen ausreichend an. Eine Differenzierung nach

dem Wohnort (Stadt - Umland) ist nicht zu erkennen.

Fazit: Aus der Passantenteitagung lassen sich erste, grobe Hinweise tibzr das Image

gewinnen, das die Stadi Hamelz bei der Bevdlkerung in Hameln und im Umland besitzt. Die

bauliche Gestalt, die Nutzungsmischung, die Uberschaubarkeit, die Atmosphire und die
3

Gepflegiheit der Stadt sind damzch tm hohen Mafie identitdtsstiftend. Die positive

Bewertung dieser Momente der Stadt stelit einc besondere Starke Hamelns dar.

Die beiden Merkmale des sozialen Stadtiebens (Freundlichkeit der Bevélkerung und
‘Fortschrittlichkeit”) tragen nur wenig und eher diffus zu einer Identifizierung mit Hameln

bei.

Uberwiegend positiv bewertet wird die bequeme Frreichbarkeit der Einkaufsmoglichiceiten
in Hameln. Auch hierin ist eine Stdrke der Sinkaufssiadt Hameln zu sehen. Wenn aber
zugleich die Parkmoglichkeiten ais unzureichend emwpfunden werden, dann bezicht sich die

Vorsteliung von der bequemen Erreichbarkeit entweder vorwiegend auf die Einkaufsstiitien
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am Stadtrand oder auf die StadtgréBe und die damit verbundenen relativ kurzen Wege auch
bis zur Altstadt bzw. zum Altstadtrand. Ein Uberwiegend negatives Image hat die
Einkaufsstadt Flameln in bezug auf die Parkmoglichkeiten. Bei der Beurteilung, inwieweit
dieses negative Image Hamelns die Wahl konkurrierender Einkaufsorte begunstigt, ist zu
bedenken, ob andere, benachbarie Einkaufszentren vergleichbarer Attraktivitit ein
vorteilhafteres Image besitzen. Denn nur dann konnte es zur tatsdchlichen Abwanderung

von Konsumenten fiihren. Doch auch unabhéngig davon stellt dieser Punkt eine wichtige

Aufgabe und Herausforderung fiir ein Citymarketing dar.
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Kap. 7 Situationsbeurteilung durch den Einzelhandel

Ende August 1995 wurden alle Hamelner Einzelhandelsbetriebe in einer schriftlichen Be-
fragung gebeten, eine Situationsbeurteilung der Einkaufsstadt Hameln vorzunehmen: , Was
ist gut, was ist schlecht an der Einkaufsstadt Hameln? (Fragebogen s. Anhang B). 565
Betriebsstatten wurden angeschrieben, jede 4. hat geantwortet (148 Antworten). Die fur
schriftliche Befragungen hohe Riicklaufquote von 26,2% signalisiert ein starkes Interesse

des Einzelhandels.

Die Betriebe, die geantwortet haben, sind tberwiegend Non-Food-Betriebe (81,7%), 60,8%
haben ihren Standort in der Altstadt und 82,4% sind 5 Jahre und langer an ihrem jetzigen
Standort ansissig. Die Hilfte hat eine Betriebsgrofie von iiber 100 gqm Verkaufsflache, die
Gbrigen unter 100 gm (s. Tab. 7.1).

Setzt man die Betriebe, die geantwortet haben, ins Verhiltnis zu den insgesamt ange-
schriebenen 565 Betrieben, so ist die Beteiligung deutlich héher bei den gréBeren Betrieben
(mehr als 100 gm Verkaufsfliche), bei den Nicht-Lebensmittel-Betrieben und bei den
Betrieben in der Altstadt.

Riicktaufguote nach Betriebsgrifie

in % aller Betriebe der Gruppe
o8

T

< 100 qm > 100 qm
Verkaufsfliiche (gm)

Quelle: Einzelhandelsbefragung Hameln 1995
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Riicklaufquote nach Standort

in % aller Betriebe der Gruppe

Altstadt A-Lage iibrige Altstadt auflerhalb der Altstadt

Standort

Quelle: Einzelhandelsbefragung Hameln 1995

7.1 Wie bewerten die Unternehmen die aktuelle Situation in der Stadt Hameln ?

Die Einzelhandelsbetriebe wurden gebeten, die akfuelle Situation der Einkaufsstadt Hameln
zu beurteilen, indem sie die Funktionserflllung vorgegebener Sachverhalte mit ,sehr gut®,
gut, weniger gut“ oder , schlecht bewerten. Setzt man fur die Kategorien die , Noten® 1
(=sehr gut) bis 4 (=schlecht) ein und berechnet die durchschnittliche Note, dann ergibt sich
folgendes Bewertungsprofif (vgl. Tab. 7.2 und 7.3):

Eine sehr gute Note erhilt der Standort Hameln fur die Stadtbildqualitit seiner Altstadt und

fir seine Fremdenverkehrsattraktivitat. Fast jeder zweite Betrieb (44,6%) bewertet die
Qualitat des Altstadtbildes mit ,,sehr gut. Uberraschend ist, da Betriebe auBerhalb der
Altstadt und groBere Betriebe deutlich hdufiger die Note ,sehr gut vergeben als die

Betriebe, die in der Altstadt ansissig sind oder die unter 100 qm Verkaufsflache haben.

Die Fremdenverkehrsattraktivitat wird iberwiegend mit ,,gut beurteilt. Rund ein Viertel

der Betriebe (27,7%) vergibt in diesem Punkt die Note ,,sehr gut®.

Die drittbeste Durchschnittsnote erzielen mit 2,12 das Image des Standortes Hameln ganz

allgemein und die Einkaufsattraktivitit Hamelns fir die Konsumenten im Umland. Uber drei

Viertel der Betriebe (79,1% bzw. 81,8%) bewerten die Einkaufsattrakivitat Hamelns fir das

Umland wie auch das allgemeine Image Hamelns mit ,gut® oder ,sehr gut®. Die gute
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Beurteilung der Einkaufsattraktivitat ist unabhangig von GroBe, Branche, Lage oder
Standortalter des Betricbes. Bei dem allgemeinen Image der Stadt gibt es wie bei der
Bewertung der Stadtbildqualitat eine auffillige Unterscheidung: Betriebe in der Altstadt und
,alteingesessene’ Betriebe (langer als 5 Jahre am Standort) vergeben hiufiger die Noten

L weniger gut” bzw. ,schlecht™.

Auch die Gestaltung der FuBgingerzone schneidet in der Bewertung insgesamt bel zwei

Dritte! der Betriebe (64,2%) mit ,.gut oder ,sehr gut™ ab. Aber auch hier ist die Zufrie-
denheit bei den Altstadtbetrieben deutlich geringer, denn fast jeder 2. Betrieb in der Altstadt
(45,6%) findet sie ,,weniger gut™ oder gar ,schlecht, Die Beurteilung der Verkehrssituation

fillt weniger gut aus. Relativ positiv wird noch das Park-und-Ride-System bewertet

(Durchschnitts“note 2,4). Die Erreichbarkeit Hamelns aus dem Umland erzielt dagegen nur
die Durchschnitts“note™ 2,58. Etwas tiber die Halfte der Betriebe halt die Erreichbarkeit fur
gut bis sehr gut, 48% bewerten sie als weniger gut und vereinzelt auch als schlecht. Diese
Bewertung ist iiber die Strukturmerkmale relativ homogen mit einer Ausnahme. Von den
Betrieben in der A-Lage sind etwas mehr, nimlich 55%, unzufrieden mit der Erreichbarkeit
Hamelns. Der Grund liegt sicherlich in dem Angebot an Parkraum fiir den ruhenden
Verkehr im Bereich Altstadt/Wall. Dieser Sachverhalt hat die zweitschlechteste Note (3,02)
erhalten. Ein Drittel der Betriebe (33,8%) beurteilt die Parkraumsituation dort als , schiecht™

und gut ein Drittel (36,5%) als ,weniger gut“. Insbesondere Betricbe aus der ,iibrigen
Altstadt sind mit dem Parkangebot unzufiieden, von ihnen haben 46,5% die Note

,.schiecht” vergeben.

Mit der Durchschnitts“note” von 3,04 wird die Verkehrsfithrung in der Stadt noch ge-

ringfugig schlechter bewertet. Doch hier haben nur 27,7% der Betriebe die Note , schiecht™
vergeben, der Anteilswert fur ,,weniger gut” liegt wie beim Parkangebot bei 36,5%. Die nur
minimal schlechtere Durchschnittsnote beruht darauf, daf3 kein Betrieb die Verkehrsfihrung
in der Stadt als sehr gut bezeichnet, was hingegen rd. 5% der Betriebe (mit Standort

auBerhalb der Altstadt) fur die Parkraumsituation getan haben.
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Als im Durchschnitt ,weniger gut“ (Note 2,72) wird auch die Situation fiir den Lie-
ferverkehr in der Altstadt beurteilt. Knapp ein Funftel (18,9%) bewertet sie mit ,,schlecht”,
allerdings vergibt uber ein Drittel (37,8%) auch die Note ,,gut” oder ,,sehr gut”. Das gilt
auch fur die Betriebe in der Altstadt.

Die Branchenzusammensetzung des Einzelhandels in der Altstadi liegt mit einer

Durchschnitts“note” von 2,66 zwischen ,gut* und ,,weniger gut™. Nur rd. jeder zehnte
Beirieb halt sie fur ,schiecht (12,8%). Jeder 20. Betrieb schitzt sie sogar als ,,sehr gut*
ein, wobei dic Zufriedenheit mit dem Branchenmix bei den groferen, bei den
_alteingesessenen und bei den Betrieben im Zentrum der Altstadt, d.h. der A-Lage, wie bel
denen mit Standort auBerhalb der Altstadt leicht uberdurchschnittlich ist. Haufiger

unzufriedener sind hingegen Betriebe in der tbrigen Alistadt.

Wie der Branchenmix haben auch die Marketingaktivititen des Hamelner Einzelhandels eine

cher mittelmiBige Bewertung erfahren (Durchschnitts“note” 2,59). Nur wenige Betriebe
beurteilen sie als ,schiecht oder als ,sehr gut“. 41,8% der Betriebe vergeben die Note
_gut und fast genau so viele die Note ,,weniger gut™. Die kleineren Betriebe und solche mit
Standort auBerhalb der Altstadt beurteilen die Situation leicht giinstiger als die groBeren

und die Altstadtbetriebe (wiederum vor allem jene in der ,,tibrigen Altstadt™).

Fine weniger gute Durchschnitts“note™ (3,0) haben die Einzethandelsbetriebe der

Kooperationsbereitschaft der Hamelner Stadtverwaltung erteilt. Knapp die Halfte (44,5%)

bewertet sie mit . weniger gut”, fast ein Viertel (23%) nut _schlecht®, aber genauso viele
(23%) mit ,,gut®. 9% haben wie beim Sachverhalt , Marketingaktivititen des Hamelner

Einzelhandels“ tiberhaupt keine Bewertung abgegeben.

Die dargestelite Bewertung der aktuellen Situation in Hameln wird im folgenden mit der
Bedeutung des jeweiligen Sachverhaltes als betrieblichen Standortfaktor verglichen. Die
Unternehmen wurden namlich gebeten, die Wichtigkeit derselben Sachverhalte fir das
eigene Unternehmen anzugeben (vgl Tab. 7.4). Vergleicht man die durchschnittliche
Wichtigkeit eines Sachverhaltes fur das Unternehmen mit der Bewertung der aktuellen
Hamelner Situation, so zeigen sich in den Differenzen Defizite und Stdarken der

Einkaufsstadt Hameln (vgl. Tab. 7.2).
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Als die wichtigsten Standortmerkmale sehen die Hamelner Einzelhandelsbetricbe

(Gesamtstadt) folgende an:

Rang 1 Erreichbarkeit aus dem Umiand

Rang 2 Einkaufsattraktivitat fir die Konsumenten im Umiand
Rang 3 Verkehrsfilhrung in der Stadt

Rang 4 Image des Standortes Hamelns allgemein

Rang 5 Kooperationsbereitschaft der Hamelner Stadtverwaltung,

Zwei der wichtigsten Standortanforderungen beziehen sich auf die verkehrsmaBige
Erreichbarkeit und zwei auf die imagemiBige Positionierung der Stadt Hameln bei den

Konsumenten. Auf Rang 5 folgt die Zusammenarbeit von Verwaltung und Wirtschaft.

Diese Rangfolge ist unabhiingig von der GroBe, der Branche und dem Standortalter der
Betriebe. Deutliche Differenzen in der Gewichtung von Standortmerkmalen ergeben sich
allerdings nach der Lage der Betriebe. Diejenigen, die ihren Standort auBerhalb der Altstadt
haben, messen den fur die Altstadt spezifischen Standortmerkmalen ein deutlich geringeres
Gewicht bei. Die Merkmale Parkraumangebot im Berteich Altstadt/Wall, Park- und Ride-
Verkehr, Stadtbildqualitit der Altstadt, Gestaltung der FuBgingerzone, Erreichbarkeit fur
den Lieferverkehr und Branchenmix in der Altstadt werden von ihnen als weniger wichtig
bis unwichtig eingestuft, wihrend Altstadtbetriebe sie als wichtig bis sehr wichtig ansehen.
Die verkehrliche Erreichbarkeit der Altstadt wird zur vorrangigen Standortanforderung,

insbesondere das Parkraumangebot.

Fir die Betricbe in der Altstadt ergibt sich als Rangfolge der wichtigsten Standortmerkmale:

Rang 1 Parkraumangebot im Bereich Altstadt/Wall

Rang 2 Erreichbarkeit aus dem Umland

Rang 3 Einkaufsattraktivitat fur die Konsumenten im Umland
Rang 3 Image des Standortes Hamelns allgemein

Rang 4 Verkehrsfuhrung in der Stadt

Rang 5 Stadtbildqualitit der Hamelner Innenstadt

Rang 6 Erreichbarkeit fiir den Lieferverkehr

Rang 7 Kooperationsbereitschaft der Hamelner Stadtverwaltung.
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Uberraschend ist es, daB die Einzelhandelsbetriebe ihre Standorterfordernisse zum Teil sehr
auf ihre jeweilige lokale Position projizieren. So hat die Gestaltung der Fuigdngerzone fur
Altstadtbetriebe, die nicht in der Backer-, Oster oder RitterstraBe angesiedelt sind, das
relativ geringste Standortgewicht, obwohl sie zum Teil in der FuBgingerzone liegen. Die
Altstadtbetriebe auBerhalb der A-Lage bewerten demnach den Standortfaktor
Fufigingerzone genauso gering wie Betriebe auerhalb der Altstadt. Ahnliches gilt fiir den
Faktor ‘Fremdenverkehrsattraktivitdt Hamelns’. Fiir Betriebe in der A-Lage dagegen nimmnit

die FuBgingerzone den 5. Rangplatz ein.

Stellt man die Gewichtung der Standortmerkmale der Situationsbewertung gegentiber, so

£illt - im Durchschnitt aller Betriebe - bei den Sachverhalten Stadtbildqualitat der Hamelner

Innenstadt, Gestaltung der FuBgingerzone und Fremdenverkehrsattraktivitit  die

Situationsbewertung deutlich positiver aus als das Standortgewicht. Aus der Sicht des
Einzelhandels verfugt die Stadt Hameln in diesen Punkten offensichtlich iiber Starken. Bei
den tbrigen Sachverhalten bleibt die ‘Note’ fiir die aktuelle Situation in Hameln unter dem

beigemessenen Standortgewicht.
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Bei den beiden als wichtig eingestuften Standorteigenschaften Image und Einkaufsattraktivitét
bewerten die Betriebe die Situation in Hameln etwas unginstiger, aber noch als gut. Bei den

anderen wichtigen Faktoren,_die Erreichbarkeit, die Verkehrssituation in der Stadt und die

Kooperationsbereitschaft der Verwaltung, besteht nach Meinung der Betriebe ein deutliches

Defizitt Diese Standortfaktoren werden als besonders wichtig eingestuft, sind aber nach
Meinung der Betriebe nur weniger gut in Hameln verwirklicht. Fir Altstadtbetriebe sind die
Diskrepanzen zwischen ihren Ansprichen und dem Ist-Zustand offensichtlich deutlich grofler

als fiir die Betriebe auBerhalb der Altstadt.

7.2 Die grioBten Stiirken und Schwiichen der Einkaufsstadt Hameln

Zusitzlich zu der Bewertung vorgegebener Sachverhalte hatten die Betriebe die Gelegenhert,
in einer offenen Frage Stirken bzw. Schwichen der Einkaufsstadt Hameln zu nennen. Die
iiberwiegende Zahl machte davon Gebrauch. Lediglich rd. 10 Prozent machten keine Aussage
(8,7% bei den Stirken, 12,8% bei den Schwiichen). Etwa 40 Prozent nannten eine Stirke bzw.
Schwiche, tber die Hilfte der Betriebe fiihrten jedoch zwei und mehr Stirken bzw.
Schwichen der Einkaufsstadt Hameln an (vgl. Tab. 7.5 - 7.7). Die Antworten wurden zu

Gruppen zusammengefalt.

Die mit Abstand am hiufigsten genannte Stiirke der Stadt Hameln ist die ,schone Altstadt™

(Rang 1). Die Hilfte der Betriebe sieht in dem Stadtbild, der Altstadtsanierung, den ,,vielen

schonen Hausern® und der ,.angenehmen Atmosphire™ Hamelns grofie Stérke.
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Die grifiten Stirken der Einkaufsstadt Hameln
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in % der Betriebe, die Stirken angegeben haben (n=128)
{Mehrfachnenmmgen maglich)

Quelle: Einzelhandelsbefragung Hameln 1995

Als zweitgrofite Starke wird der_gute Branchenmix, das gut sortierte Warenangebot und die

Vielfalt der Fachgeschafte angesehen. Uber ein Drittel der Betriebe schitzen das als groBes

Plus Hamelns.

An dritter Stelle der genannten Stdrken folgt die FuBgangerzone, die hiufig als abersichtlich,

raumlich konzentriert und nicht zu grofy positiv bewertet wird.

Gut ein Viertel der Betriebe sieht in dem ‘Ratterfingerimage’ eine grofie Stiarke der

Einkaufsstadt Hameln. Die Rattenfiangerspiele werden nicht nur als wichtigste touristische

Attraktion gesehen, sondern auch generell als die ,,grofite Werbung fiir die Stadt*.

Die Grofle des Finzugsgebietes halten noch 10% der Betriebe fiir ein Stirke. Gute
Parkmoglichkeiten wie auch ein Preis-Leistungs- Verhéltnis und einen Service beim Handel, die
»Stimmen®, werden hingegen nur noch von wenigen Betrieben (unter 5%) als eine Hamelner

Stiarke angesehen.
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Daraberhinaus werden vereinzelt Sachverhalte als Stirken angefiihrt, die ganz unterschiedliche
Momente betreffen und unter sonstiges zusammengefal3t wurden wie z.B. das kulturelle

Angebot, Wochenendaktivititen, der Handball oder die Lage im Weserbergland.

Die griofiten Schwiichen der Einkaufsstadt Hameln liegen nach Ansicht des Einzelhandels in

der Verkehrssituation und der Struktur der Betriebsformen im Handel (vgl. Tab. 7.8 - 7.10).

Die grofiten Schwiichen der Einkaufsstadt Hameln

mangclhaftes Parkangebot

zuviele Filialbetricbe, zuwenig =
Facheinzelhandel

mangelhafte Verkehrsplanung- und
fithrung

zu leures Parkangebot, zu sircnge
Kontrolle der Parkordnung

unattrakiives Erscheinungsbild der
Alstadt

mangelhaftes Parkleit-/Park&Ride-
System ; -

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

in % der Betriebe, die Schwichen angegeben haben (n=135)
(Mehrlachnennungen moglich)

Quelle: Einzelhandelsbefragung Hameln 1995

Die am haufigsten genannte Schwiche ist das ungeniigende Parkraumangebot. 40% der

Betriebe bemingeln das Fehlen von Parkplatzen bzw. Parkhiusern (Rang 1). 12% kritisieren

explizit die Parkraumbewirtschaftung (Rang 4). Das Parken sei zu teuer bzw. die

Uberwachung der Parkraumordnung sei zu streng. Statt Kurzzeitparkplitzen seien Hal-
teverbotszonen eingerichtet worden, die als ,Strafzettelfallen” dienten; Politessen secien

~regelrechte Wegelagerer™.

Die Unzufriedenheit mit der (innenstidtischen) Verkehrssituation kommt auch darin zum
Ausdruck, daB 10% der Betriebe das Fehlen bzw. die Qualitdt des Park- und Ride-Systems und

des Parkleitsystems beméngeln (Rang 5), wodurch es zu stérendem Parksuchverkehr komme,
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Als weitere zentrale Schwiche des Standortes wird offensichtlich von fast einem Viertel der

Betricbe auch die innerstidtische Verkehrssituation (Rang 3) angesehen. Hierzu zahlen sowohl

die zu hohe Verkehrsbelastung der innerstadtischen StraBen (,,B1 - Umgehung fehit, . B1 und
B217 2u stark befahren™), die ,mangelhafte Verkehrsfithrung™ (u.a. keine Anbindung der
GeschifisstraBen im Cityrandbereich auBerhalb der Altstadt an die City, mangelnde
Attraktivitit des Bahnhofsvorplatzes und der Bahnhofsstrasse) wie auch die Kritik an der
Verkehrsplanung (,,schlecht®). Dartiberhinaus wird auch relativ oft (Rang 6) in der schlechten

regionalen Verkehrsanbindung (z.B. ,,Autobahn fehlt“) ein grofie Standortschwiche gesehen..

Die Unzufriedenheit mit OPNV sowie mit dem Radwegenetz bzw. Fahrradstellplatzen ist

dagegen eher selten (unter 5% der Betriebe).

Neben der Verkehrs- und Erreichbarkeitssituation wird als weitere groBe Schwiche des
Standortes Hameln die strukturelle Zusammensetzung der Betriebsformen (Rang 2) angesehen.

Fir ein Viertel der Betriebe gibt es in Hameln zu_viele Filialisten und zu wenig

Facheinzelhandelsgeschifie. Diese Einschatzung ist weder an die BetriebsgroBe noch an die

Lage gebunden.

Weiterhin werden als Schwachen genannt das unattraktive Erscheinungsbild der Altstadt (vor
allem von Betrieben in der Altstadt), die fehlende Attraktivitait und Anbindung der
Cityrandgebiete (gemeint ist offensichtlich das Bahnhofsgebiet) und vereinzelt auch die zu

geringe Kooperationsbereitschaft der Stadtverwaltung.

Fazit: Die Antworten auf die offene Frage nach den Stérken und Schwichen der Einkaufsstadt
Hameln erweitern das Bild von der Situationsbeurteilung, das mit der ‘Benotung’ bestimmter
Sachverhalte (Kap. 7.1) gewonnen werden konnte. Hinsichtlich der stadtebaulichen Situation
werden als besondere Stirken die ,,schone™ Altstadt und ihre ubersichtliche FuBlgéingerzone
hervorgehoben. Die Schwichen werden in der Verkehrssituation gesehen. Hinsichtlich der
Einzelhandelsstruktur wird der Branchenmix bzw. die Angebotsvielfalt als Hamelns Starke
betont. Als Schwiche wird die zu starke Filialisierung bzw. die zu geringe Zahl von

Fachgeschiften herausgestellt. Abgesehen von dem letztgenannten Punkt ergeben sich grofie
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Ubereinstimmungen mit dem Image, das die Passanten von Hameln und seinen

Einkaufsméglichkeiten haben.

7.3 Beurteilung der wirtschaftlichen Entwicklung

Die wirtschaftliche Entwicklung der Stadt Hameln in den vergangenen 10 bis 15 Jahren

beurteilt die tiberwiegende Mehrheit der Einzelhandelsbetriebe positiv. Von den Betrieben, die
eine Beurteilung vorgenommen haben, sehen 50% die jiingste Entwicklung Hamelns als positiv

und 11% sogar als sehr positiv an (vgl. Tab. 7.11}.

Die zukiinflige wirtschafiliche Entwicklung der Stadt wird nicht ganz so optimistisch gesehen.
Fin Viertel der Betriebe erwartet eine negative Entwicklung, gut ein Drittel eine stagnierende
Entwicklung fiir die Stadt. Als Begrundung einer moglichen stagnierenden oder negativen
Entwicklung werden in erster Linie die allgemeine Wirtschaftsentwicklung, die regionale
Kaufkraftentwicklung und der verschirfte Wettbewerb mit benachbarten Zentren genannt. An
sweiter Stelle werden allgemeine Verkehrsprobleme in Hameln und Parkraumprobleme

angefuihrt.

Immerhin 42% der Handelsbetriebe, die eine Beurteilung vorgenommen haben, denken, daf
die wirtschaftliche Entwicklung der Stadt auch in Zukunft positiv verlaufen wird. Begrindet
wird die optimistische Einschitzung vor allem mit vermehrten  (zukunftigen)

Marketingmafinahmen auf der iiberbetrieblichen Ebene (vgl. Tab. 7.14).

In diesen Zahlen driickt sich nicht nur Zufriedenheit mit der bisherigen ©konomischen
Entwicklung Hamelns aus, sondern auch ein Vertrauen, daf’ der positive Trend sich auch in

Zukunft fortsetzen wird.
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Beurteilung der wirtschaftlichen Entwickiung der Stadt Hameln in den
vergangenen 10 bis 15 Jahren
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Diese tberwiegend positive Beurtetlung der vergangenen wirtschaftlichen Entwicklung gilt

auch fiir das eigene Unternehmen in Hameln. Immerhin 62% der Betiriebe geben an, daB ihre
wirtschaftliche Entwicklung am Standort Hameln in den vergangenen 10 bis 15 Jahren positiv
verlaufen ist. Fur ein Fanftel der Betriebe war sie weder positiv noch negativ und fiir knapp ein

Fiinftel verlief die wirtschaftliche Entwicklung des Unternehmens negativ (vgl. Tab. 7.12).

Beurteilung der wirtschaftlichen Entwicklung des Unternehmens in den
vergangenen 10 bis 15 Jahren
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Differenziert man nach der BetriebsgroBe, so konnten 67% der Betriebe mit tiber 100 gm
Verkaufsfliche eine positive wirtschaftliche Entwicklung verzeichnen (vgl. Tab. 7.16). Bei den
kleineren Betrieben (unter 100 qm Verkaufsfliche) waren es ‘nur’ 58%, in dieser Gruppe liegt
der Anteil von Betrieben mit stagnierender Entwicklung (25%) deutlich hoher als bei den

groferen Betrieben.

In rdumlicher Hinsicht gibt es ein klares Gefille der bisherigen wirtschaftlichen Entwicklung
von der City zum Stadtrand. Der Anteil der Betriebe, die eine positive Entwicklung
verzeichnen konnten, liegt in der A-Lage der Alistadt bei 75% und sinkt tiber 58% in der

ubrigen Altstadt auf 54% auBerhalb der Altstadt. Genau umgekehrt steigt der Anteil der
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Betriebe mit negativer Entwicklung von 9% im Zentrum uber 17% in der {ibrigen Altstadt auf
27% aullerhalb der Altstadt. Die Einzelhandelsbetriebe in der Altstadt, insbesondere in der
Hauptgeschiftslage, haben in den vergangenen Jahren im Durchschnitt die giinstigste

Entwicklung zu verzeichnen.

Beurteilung der wirtschaftlichen Entwicklung des Unternehmens
in den vergangenen 10 bis 15 Jahren
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Quelte: Einzelhandelsbefragung Hameln 1993

Auch die zukiinftige wirtschaftliche Entwicklung des eigenen Einzelhandelsunternehmers wird
in der Mehrzahl (52%) positiv geschen (vgl. Tab. 7.12). Knapp ein Drittel der Betriebe erwar-
tet allerdings eine negative Entwicklung. Begriindet wird die negative Einschiatzung mit Ver-
kehrs- und besonders Parkraumproblemen in Hameln, mit der ‘Ubermacht’ der groBflichigen
Einzelhandelsbetriebe und der Unattraktivitat des Cityrandgebietes, worunter wohl vor allem

der Bereich Bahnhofsstralle gemeint ist.
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Die positive Zukunftserwartung griindet sich fast ausschiieBlich auf die eigenen, betrieblichen
Malnahmen wie Flichenerweiterung, Verbesserung des Warenangebotes und des Kun-

denservices. In einigen Fallen wird sie auch mit tiberbetrieblichen Marketingmafinahmen und

mit den Starken des Standortes Hameln begriindet (vgl. Tab. 7.14).
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BGeurteilung der zukiinftigen wirtschaftlichen Entwicklung
des Unternehmiens
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Quelle: Einzelhandelshefragung Hameln 1995

Nach Strukturmerkmalen differenziert nimmt der Anteil der Betriebe, die eine positive Ent-
wicklung erwarten, vom Zentrum (56%) nach auflen (48%) deutlich ab. In Standortlagen
auBerhalb der Altstadt wird entsprechend hiufiger eine negative Entwicklung erwartet, nim-
fich von 35% der Betriebe gegeniiber 27% der Betriebe in der 1a-Lage. Moglicherweise wird
das relativ hohe negative Ergebnis fuir die Standortlagen auerhalb der Altstadt vor allem von

Betrieben im Bereich Bahnhofsstralle gepréagt.

Bei den gréBeren Betrieben (iber 100 qm Verkaufsfliche) schitzen 60% die zukiinftige Ent-
wicklung positiv ein. Bei den kleineren (unter 100 qm Verkaufsfiiche) sind es nur 54%. Hier

ist der Anteil der Betriebe, die eine stagnierende Eniwicklung erwarten, mit 26% relativ hoch,
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Beurteilung der zukiinftigen wirtschaftlichen Entwicklung des
Unternehmens
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Fazit: Insgesamt ist eine deutliche Zufriedenheit mit der wirtschaftlichen Entwicklung in den
vergangenen Jahren festzustellen. Sie bezieht sich sowohl auf die allgemeine Entwicklung der
Stadt wie auch auf die des eigenen Unternehmens. Auch fur die Zukunft Giberwiegt eine vor-
sichtig optimistische Erwartungshaltung bei den Hamelner Einzelhandelsbetrieben hinsichtlich

ihrer wirtschaftlichen Entwicklung.
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7.4 MaRBnahmen zur Verbesserung der Situation des Einzelhandels

Uber 80% der Betriebe haben sich konkret zu dieser Frage geauflert und MafBnahmen
angegeben, von denen sie sich eine Verbesserung der gegenwdirtigen Situation erwarten. Uber
swei Drittel dieser Betriebe hat zwei und mehr (bis zu acht) Vorschlage notiert. Insgesamt
wurden 274 MafBnahmen von 121 Betrieben vorgeschlagen. Die intensive Beteiligung kann als
ein Zeichen fur das starke Interesse des Einzelhandels gewertet werden, an der Verbesserung

der gegenwartigen Situation mitzuwirken.

Inhaltlich spiegeln die vorgeschlagenen Mafinahmen im wesentlichen die zuvor kritisierten
Schwichen des Standortes Hameln wider. Sie beziehen sich in erster Linie auf Verbesserungen
fir den ruhenden und flieBenden Individualverkehr und auf die Stirkung des

Facheinzelhandels, wofiir u.a. ein Ansiediungsstopp flir Grofibetriebe gefordert wird.

In einigen Punkten ergeben sich interessante Unterschiede zu den aufgelisteten Schwachen. Sie
betreffen zum einen den nicht motorisierten Individualverkehr. Auf Rang 5, also relativ oft,
wird eine Verbesserung des OPNV vorgeschlagen (vor allem von den grofleren
Einzelhandelsbetrieben, vgl. Tab. 7.17). Weiterhin wird eine bessere Erreichbarkeit fir
Radfahrer haufiger genannt (Rang 10). Zum anderen rangieren Mafinahmen zur Verbesserung
des Erscheinungsbildes der FuBgéngerzone relativ hoch (ebenfalls Rang 5). Die Vorschlige
konzentrieren sich vor allem auf eine Modernisierung der Fuligingerzone und auf groflere
Sauberkeit. Drittens fallt auf, daB (zukinfiigen) MarketingmafB3nahmen der Stadt ein relativ
hoher Stellenwert zuerkannt wird (ebenfalls Rang 5). Uberraschend ist hingegen, dal sich
relativ. selten Vorschlige auf die Verbesserung der Altstadtatmosphare und ihrer

Erlebnisqualitat beziehen. Das gleiche gilt fir die Forderung des Tourismus.

Insgesamt handelt es sich fast ausschlieBlich um Vorschldge, die sich an die Stadt richten.

Eigeninitiativen ~ des  Einzelhandels werden  nur  vereinzelt  vorgeschlagen.
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Vorschlige zur Verbesserung der Einzelhandelssituation Nennungen | Rang
Verbesserung des Parkraumangebotes 43 1
Ansiedlungsstop fiir GroBbetriebe/Filialisten, mehr Facheinzefhandel 21 2
Verbilligung des Parkangebotes, weniger strenge Kontrolle der Park- 19 3
ordnung (auch fur Zulieferer)

Verbesserung der innerstadtischen Verkehrsfiihrung und -planung 18 4

Verbesserung des OPNV 15 5

Verbesserung des Erscheinungsbildes der Fubbgdngerzone und der 15 5

Stadt (Modernisierung, Sauberkeit)

MarketingmaBnahmen der Stadt 15 5

Verbesserung des Parkleitsystems / Park&Ride 14 6

Deregulierung, Senkung von Steuern und Abgaben 14 7

Verbesserung der Kooperation zwischen Stadt und Einzelhandel 10 8

Unterstiitzung der lokalen Wirtschaft durch die Stadt 10 8

Steigerung der Attraktivitit der City-Randgebiete (Bahnhofsgebiet) 9 9

Verbesserung des Radwegenetzes, mehr Fahrradstellplatze 6 10
Schaffung von mehr Atmosphére, mehr Aktionen in der Altstadt, 6 10
mehr kulturelle Aktivitdten

Forderung des Tourismus und touristischer Aktivitaten 6 10
Verbesserung der regionalen Verkehrsanbindung 5 11
Verbesserung von Branchenmix und Warenangebot 4 12
sonstige 44

(Vorschiige machten 121 Beiriebe) Quelle: Befragung des Hamelner Einzelhandels 1995
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7 & MaBnahmen zur Verbesserung der Attraktivitiit der Stadt Hameln allgemein

Vorschldge, wie die Attraktivitat der Stadt erhoht werden konnte, wurden von 106 Betrieben

abgegeben. Insgesamt konnten 237 MaBnahmen registriert werden.

Inhaltlich unterscheiden sich die vorgeschlagenen Mafnahmen nur graduell von denen, die zur
Verbesserung der Einzelhandelssituation gemacht werden. Aus der Haufigkeit der Nennungen

ergibt sich aber eine andere Rangfolge.

An erster Stelle der MaBnahmen steht jetzt die Verbesserung des Erscheinungsbildes der
Fuflgingerzone bzw. der Stadt insgesamt. Erst danach folgen in der Haufigkeit Vorschlage zur
Verbesserung der Verkehrssituation. Dem stadtebaulichen Bild wird also gegenuber der
Verkehrsproblematik ein héherer Stellenwert fiir die Attraktivitatssteigerung der Stadt
zuerkannt. Das zeigt sich auch darin, daB die Gestaltung der Weserpromenade (Rang 9} als ein
neuer Vorschlag hinzukommt. Andere Momente der Stadtqualitat, die nicht den Verkehr und
die Erreichbarkeit betreffen, erhalten ebenfalls ein hoheres Gewicht, so vor allem die
Verbesserung der Erlebnisqualitit der Altstadt (Rang 7) und die Férderung des Tourismus
(Rang 6). Zusitzlich wird vorgeschlagen, die Naherholungsinfrastruktur (* mehr bzw. schonere

Grinflachen” - Rang 10) zu verbessern.

Hinsichtlich der Verkehrssituation sind die vorgeschlagenen Mafnahmen nahezu identisch mit
denen, die zur Verbesserung der Einzelhandelssituation genannt werden. Eine Ergiinzung stellt

die Verbesserung der Verkehrsbeschilderung (Rang 6} dar.
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Vorschliige zar Verbesserung der Attraktivitit der Stadt Hameln | Nennungen | Rang
Verbesserung des Erscheinungsbildes der Fulgangerzone/Stadt 30 1
(Modernisierung, Sauberkeit)

Verbesserung des Parkangebotes 17 2
Verbesserung der innerstadtischen Verkehrsfithrung und -planung 15 3
Verbesserung der regionalen Verkehrsanbindung 14 4
Marketingmaf3nahmen der Stadt 13 5
Verbilligung des Parkangebotes, weniger strenge Kontrolle der 11 6
Parkordnung

Forderung des Tourismus und touristischer Aktivitdten und Einrich- 11 6
tungen

Verbesserung der Verkehrsbeschilderung 11 6
Schaffung von mehr Atmosphére, mehr Aktionen in der Altstadt, 10 7
mehr kulturelle Aktivitdten

Verbesserung des OPNV 9 8
Gestaltung der Weserpromenade 8 9
Steigerung der Attraktivitdt des City-Randgebietes (Bahnhofsgebiet) 7 10
Verbesserung der Naherholungsinfrastruktur, 7 10
mehr bzw schonere Griinflachen

Verbesserung des Parkleitsystems / Park&Ride 6 11
Verbesserung der Kooperation zwischen Stadt und Einzelhandel 6 i1
Verbesserung des Radwegenetzes, mehr Fahrradstellplatze 5 12
Verbesserung von Branchenmix und Warenangebot 5 12
Unterstiitzung der lokalen Wirtschaft durch die Stadt 5 12
Ansiedlungsstop fiir Grobetriebe/Filialisten, mehr Facheinzelhandel 4 13
sonstige 42

(Vorschlige machten 106 Betricbe) Quelle: Befragung des Hamelner Einzelhandels 1995
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Kap. 8 Konzeptionelle Grundlagen eines Citymarketing

o Seit der Mitte der 1980er Jahre finden sich in der kommunalpolitischen Debatte immer
hiufiger Begriffe wie Citymarketing, Citymanagement, Stadtmarketing, urban manage-
ment oder Regionenmarketing. Ziel dieser neuartigen Strategien ist es, eine inhaltliche

Verbesserung und Beschleunigung der Stadt- bzw. Regionalplanung zu erreichen durch:

e durch intensive Kooperation zwischen offentlicher Verwaltung und privaten

Handlungstragern (besonders dem ansassigen Einzelhandel)

e durch eine gemeinsame Entwicklung und frihzeitige Abstimmung stadtentwick-

lungspolitischer Ziele (statt einer Beteiligung ‘Betroffener” am Planungsprozef3)
e durch neue Formen der Konsenserzeugung in der Erarbeitung dieser Konzepte

e durch einen integrativen Ansatz in der Problembearbeitung und der Zielentwick-

lung (statt Losung von Einzelfillen oder sektoralen Problemlagen)

s durch eine auf Zielgruppen bzw. Kunden ausgerichtete Profilierung und entspre-

chende Leistungen

e und durch eine stiarkere Verkniipfung von Planung und Durchfithrung aufgrund
langfristig angelegter, direkter Kontakte zwischen Planern, privaten Akteuren und

Investoren.

Stadtmarketing ist daher nicht eine einzelne Aktion. Stadtmarketing ist mehr als nur Wer-
bung zugunsten der Stadt. Stadtmarketing ist ein gemeinsam getragener Entwicklungspro-
zel3, der durch eine Ausrichtung der Leistungen an den Bedirfnissen der Kunden bzw. Ziel-
gruppen den Kundennutzen verbessern und dadurch Wettbewerbsvorteile schaffen will. Die-
sem Marketingverstandis, das von dem unternehmensbezogenen Marketing auf die Stadt
iibertragen wird, liegt als Leitidee zugrunde, daB alle fiir die Geschicke einer Stadt Ver-
antwortlichen sich stirker an den Bedurfnissen der Kunden oder Zielgruppen orientieren.
Was beinhaltet diese ‘Philosophie’? Bezogen auf ein Citymarketing sollen wichtige, allge-

meine kurz Grundsitze naher erldutert werden.
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Zuniichst ist der Begriff Citymarketing gegeniiber Begriffen wie Stadt- oder Regionenmar-
keting abzugrenzen. Unter Citymarketing soll hier eine integrative, handlungsorientierte
Entwicklungskonzeption verstanden werden, die sich auf einen Stadtteil, die City oder das
Stadtzentrum, bezieht und eingebettet ist in ein die gesamte Stadt umfassendes Stadtmarke-

ting.

Voraussetzung fir die Wahrnehmung von Wettbewerbsvorteilen durch zielgruppenorien-
tiertes Handeln ist die Erarbeitung und Formulierung eines Leitbildes fir die Cityentwick-
lung. Dieses Leitbild formuliert die Richtung, in die sich die City entwickeln soll. Es legt
dar, welche Zielgruppen erreicht werden sollen und weiche Profilierung angestrebt werden
soll. Wie soll sich die City von anderen abheben? Wie soll das “Produkt” City strategisch im
Wettbewerb der Zentren positioniert werden? Das deutliche und unverwechselbare Profil

soll das ‘Produkt’ City falibar und erlebbar machen und Identitiat anbieten.

Um ein Leitbild zu erarbeiten, sind Informationen iiber die aktuelle Situation erforderlich
(Ist-Analyse). Worin bestehen die Stirken der City, worin die Schwichen? Wie wird die
City und ihr Leistungsangebot wahrgenommen, weiche Einstellungen und Vorstellungen

(‘inneren Bilder’) bestehen bei den Kunden? Wo liegen Wettbewerbsvorteile und -nachteile?

Ein Citymarketingkonzept kann entwickelt werden, wenn im Leitbild die Ziele formuliert
und aufgrund der Situationsanalyse vorhandene Stirken und Schwichen bekannt sind. In
dem Marketingkonzept werden Strategien und MalBnahmen festgelegt. Welche Marktseg-
mente und Zielgruppen sollen systematisch wie angesprochen werden? Welche Stdrken der
City sollen gestarkt, welche Schwichen behoben werden? Entsprechend dem umfassenden,
integrativen Marketingverstindnis beschrianken sich die MaBnahmen nicht allein auf die
Kommunikationspolitik oder gar nur auf Werbung. Als Handlungsfelder der Marketingpoli-

tik kommen in Betracht:

o Cityproduktpolitik - Wie 1afit sich die Angebotspalette zieladdquat verandern?
Durch welche MaBnahmen kann die Mischung von Handelsgeschaften, Dienstlei-
stungsbetrieben, Freizeit- und Kultureinrichtungen, der Branchen- und Betriebs-

formen im Cityeinzelhandel oder die Erlebnisqualitat des City verdndert werden?
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e Cityservicepolitik - Hierunter fillt als ein wesentliches Instrument die Sicherung

und Verbesserung der Erreichbarkeit der City, z.B. die Schaffung von Parkraum,
die Parkraumbewirtschaftung, die Einrichtung von Park-and-Ride oder die Ver-
besserung des Verkehrsleitsystems (Verkehrsbeschilderung). Zu den service-
orientierten MaBnahmen gehoren auch wie z.B. die Verrechnung von Parkgebiih-

ren beim Einkauf, Gepickaufbewahrung oder Lieferung der gekauften Waren.

o Imagepolitik fiir die City - Aus dem Leitbild ergibt sich eine Vielzahl von Hand-

lungsfeldern. Es kommt darauf an, daf} diese Aktivitaten nicht isoliert voneinan-
der betrieben werden, sondern in einem integrativen Konzept vernetzt werden,
daf® eine unverwechselbare, einheitliche Identitit der City geschaffen wird. Die
Imagepolitik besteht aus drei Mafinahmebereichen:

1. Das Erscheinungsbild zur “Markierung der City’ soll eindeutig sein (Corporate
Design), z.B. durch die Verwendung eines Logos und durch die einheitliche Ge-
staltung der gesamten visuellen Kommunikation;

2. Die Zielgruppenansprache und -kommunikation soll klar sein (Corporate
Communication),

3. Das Verhalten gegeniiber den Zielgruppen soll einheitlich sein (Corporate Be-

haviour).

e Citykommunikationspolitik -~ Durch welche MaBnahmen 148t sich erreichen, daf

die Cityfrequenz stabilisiert bzw. erhoht wird, daf3 die anzusprechenden Zielgrup-
pen der City nicht nur neutral, sonder positiv gegeniiberstehen und sich mit ihr
identifizieren konnen? Voraussetzung dafiir ist die Festlegung, welche Zielgrup-
pen angesprochen werden sollen, und die Kenntnis, wie sich die verschiedenen
Zielgruppen verhalten. Unter Beriicksichtigung dieser Voraussetzungen kommt
es darauf an, durch professionelle Offentlichkeitsarbeit und durch Werbekam-
pagnen zielgruppenadéquat zu informieren. Mindestens genauso wichtig ist es,
durch Aktionen und Ereignisse (events) mit Erlebniswert die City erlebbar zu ma-

chen (Cityereignispolitik).
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e Corporate Behaviour - Das in der Kommunikationspolitik vermittelte Image muf3

glaubwiirdig sein, d.h. das Leistungsversprechen muf} im afitaglichen Kontakt der
Kunden mit den Unternehmen, der Verwaltung und den Organisationen eingeldst
werden. Der Kunde der City soll erfahren, das seine Belange verstanden werden,
daB auf ihn eingegangen wird. Die Herstellung eines derartigen kundenorientier-
ten Verhaltens stellt insbesondere fur die 6ffentliche Verwaltung eine Herausfor-

derung dar.

Als letzter Punkt gehort zu einem Citymarketing auch die Kontrolle der eingesetzten Maf-
nahmen. Inwieweit sind die Zielgruppen erreicht worden, konnten die Ziele des Leitbildes

verwirklicht werden?

Die knappe Darstellung der Grundziige eines Citymarketing soll vor allem deutlich machen,
daB Citymarketing nicht in einzelnen Aktionen, sondern aus einem Biindel von Mafinahmen
und Prozessen besteht, die auf einem ganzheitlichen, integrativen Konzept beruhen. Der
zweite wichtige Punkt besteht darin, daf3 dieses Konzept von den verschiedenen Akteuren
(Verwaltung, Unternehmen, Verbande) gemeinsam getragen und als Herausforderung fiir

das eigene Handeln verstanden wird.

Citymarketing ist ein gemeinsam getragener EntwicklungsprozeB, der

e neue Krifte freisetzen will,

e personelle, finanzielle, zeitliche und organisatorische Ressourcen mobilisieren wiil

¢ Ideen und neue Impulse generieren will,

¢ der die Region (die City) nach innen und aufien pragt,

e um Wettbewerbsvorteile zu schaffen.

Dieser EntwicklungsprozeB lebt von dem Leitbild, der Vision von der zukinftigen Gestalt

und Funktion der City.
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Dieser EntwicklungsprozeB lebt auch von Spannungen und Konflikten. Er bringt Akteure
(Politik, Verwaltung, Wirtschaft, Verbande) mit unterschiedlichen Interessen und Zielgrup-
pen an einen Tisch. Ohne die Artikulation der verschiedenen Interessen kann keine nachhal-
tige Zusammenfithrung und Einigung erfolgen. Die Erarbeitung eines gemeinschaftlich ge-
tragenen Leitbildes und eines einheitlichen Selbstverstindnisses erfordert intensive Diskus-
sionen und eine konstruktive *Streitkultur’. Vorschriften und Erlasse gibt es dafiir nicht, so
daB mit dem informellen Instrument des Citymarketing mit flexiblen, ortsspezifischen Or-
ganisations- und Entscheidungsstrukturen auf neue Aufgaben reagiert werden kann.
Citymarketing ist weder Ersatz noch Konkurrenz fir Kommunalpolitik, vielmehr eine Er-

ganzung.

Citymarketing lebt von Herausforderungen und Erfolgen. Ganz entscheidend fiir diesen lan-

gerfristigen EntwicklungsprozeB sind realisierbare Zielsetzungen und sichtbare Erfolge.
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Kap. 9 Ergebnisse und Empfehlungen zur Gestaltung und Aufwertung
der Einkaufsstadt Hameln

9.1 Zusammenfassung der Befunde

Gesamtstadt - Nachfragesituation und Standortimage

e Das Marktgebiet der Stadt Hameln umfaft rd. 233.000 Einwohner it einem ein-
zethandelsrelevanten Kaufkraftpotential von rd. 2,2 Mrd. DM.

e Hameln hat in den vergangenen Jahren trotz der Nihe zu konkurrenzstarken
Oberzentren seine regionale Wettbewerbsposition bewahrt und verfligt tber ein

stabiles Einzugsgebiet.

s Das Kaufkrafiniveau in der Stadt wie auch in einigen Teilen des Umlandes liegt

iiber dem Bundesdurchschnitt.

o Hameln bindet rd. 42% der Kaufkraft in seinem Marktgebiet. Aus dem Umland
flieBen Hameln rd. 375 Mio. DM Kaufkraft zu.

e Das Standortimage der Stadt Hameln ist bei der eigenen wie bei der Umlandbe-
volkerung positiv zustimmend. Auch vom Hamelner Einzelhandel haben die Kun-

den ein iiberwiegend positives Bild.

Angebotssituation

s Dic Einzelhandelsverkaufstliche Hamelns nahm in den vergangenen 10 Jahren um
durchschnittlich rd. 5% p.a. zu. Diese Verkaufsflachenwachstum beruht vor allem

auf der Expansion groBflachiger Handelsbetriebe in der Aul3enstadt.

e In der Ansiedlung von Fachmirkten, vor allem in den Branchen Baumarktwaren,
Heimtextilien, Mobel und Gartenbedarf, sowie der Ansiediung von Verbraucher-
mirkten und SB-Warenhdusern vollzieht sich auch in Hameln der allgemeine

Strukturwandel im Handel.

e Der Umsatz des Hamelner Einzelhandels wird auf rd. 980 Mio. DM geschatzt.
Die Altstadt hat daran einen Anteil von rd. 36%.
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e Die wirtschaftliche Entwicklung im Hamelner Einzelhandel verlief in den vergan-
genen Jahren fiir die Mehrzahl der Betriebe, vor aflem fiir den Handel in der Ait-

stadt, positiv.

e Durch das Verkaufsflichenwachstum in nicht integrierten Lagen am Rand der
Kernstadt und in Klein Berkel hat die Altstadt nur noch einen Anteil von rd. 29%

an der gesamten Hamelner Verkaufsflache.

e Im Bereich von Baumarktwaren, Mobeln, Heimtextilien und Gartenbedarf exi-

stiert ein Verkaufsflacheniberhang von rd. 5.000 qm.

o Begrenzte Ansiedlungsspielraume von zusammen etwa 1.800 bis 2.000 qm beste-

hen bei den Warengruppen Foto/optische Erzeugnisse und Spielwaren.

o Im Bereich der Nahrungs- und GenufBmittel gibt es ein rechnerisches Verkaufsfla-

chendefizit von rd. 3.000 gm.

e In der Einzelhandelszentralitatskennziffer von 166 Punkten zeigt sich, dal3 Ha-

meln seine Versorgungsfunktion als Mittelzentrum gut erfiillt.

9.2 Stirken und Schwiichen

Stiarken

e Das stabile Einzugsgebiet drickt eine hohe Kundentreue zu Hameln aus.

e Als Finkaufszentrum besitzt Hameln vor allem in den Guterbereichen Textil /

Bekleidung / Schuhe / Schmuck eine hohe Attraktivitat fiir die Kunden.

e Hameln verfugt Uber ein ausgesprochen positives Standortimage bei der eigenen
wie bei der Umlandbevolkerung. Vor allem das Stadtbild (der Altstadt), die At-
mosphére und die Gepflegtheit der Stadt sind in der Sicht der Kunden positiv und

identitatsstiftend.
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o Auch das Image des Hamelner Einzelhandels ist positiv. Die Stirken des Einzel-
handels werden von den Kunden vor allem in der Einkaufsatmosphére in der Alt-

stadt und in der Angebotsstruktur und Angebotsvielfalt gesehen.

e Das Bild, das der Hamelner Einzethandel vom Standort Hameln hat, stimmt in
wichtigen Punkten mit dem Bild der Kunden iiberein. Der Einzelhandel verbindet
mit dem Standort Hameln positiv die Momente ,,schone Altstadt™, gut gestaltete
FuBgingerzone, attraktive Fremdenverkehrsstadt, hohe Einkaufsattraktivitit und

ein allgemein gutes Image der Stadt.

¢ Eine der grofiten Stirken der Einkaufsstadt Hameln besteht demnach in der Er-

lebnisqualitit des Stadtbildes und der Atmosphire der Altstadt.

Schwiichen

e Bei den Warengruppen HiFi-Bedarf, ElektrogroBgerite und Mobel besteht in der
Meinung der Kunden ein deutliche Attraktivititsdefizit.

o Bei Fotobedarf und Spielwaren wird das vorhandene Kaufkraftpotential nicht

ausgeschopft.

¢ Im sidostlichen wie siidwestlichen Teil des Landkreises Hameln-Pyrmont ist die
Attraktivitdt Hamelns trotz relativ guter Erreichbarkeit geringer als in vergleich-

bar gelegenen Gebieten des Marktraumes.

e Mit dem Service (Freundlichkeit) in den grofleren Geschéften sowie mit dem

modischen Angebot sind die Kunden nur bedingt zufrieden.

e Die Einkaufsbesucher verbinden mit Hameln die Vorstellung unzureichender

Parkmoglichkeiten (im Umfeld der Altstadt).
¢ Es fehlt ein Parkleitsystem, um den Parksuchverkehr zu verringern.

e Auf den innerstidtischen HauptverkehrsstraBen kommt es zu Uberlastungser-

scheinungen, wodurch die Erreichbarkeit beeintrachtigt wird.
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s Es fehlt ein Konzept, zur Anbindung der Cityrandgebiete (vor allem Bereich
Bahnhofsstrale) an die Altstadt und zur Steigerung der Attraktivitat dieser Ein-

kaufsstandorte.

e Die Kommunikation und Kooperation zwischen Wirtschaft bzw. Handel und

Stadtverwaltung ist verbesserungswiirdig.

e Die Marketingaktivititen des Handels in der Altstadt sind bisher nicht besonders

intensiv entwickelt.

9, 3 Entwicklungsspielriume und Empfehlungen

¢ Die Ansiedlungsspielraume fiir zusatzliche Einzelhandelsverkaufsfiéchen sind be-
grenzt. Bei den Branchen Foto/optische Erzeugnisse und Spielwaren besteht ein
Flachendefizit von insgesamt 1.800 bis 2.000 qm. In der Branche Nahrungs- und

GenuBmittel errechnet sich ein Flachendefizit von rund 3.000 gm,

e Zur Sicherung der Nahversorgung wird empfohlen, im Bereich der kurzfristigen
Bedarfsgiiter, also der Nahrungs- und GenufBmittel, vorrangig kleinflaichige An-
siedlungsvorhaben in Streulagen zu genehmigen auf der Basis eines noch zu ent-

wickelnden Zentrenkonzepts fiir die Stadt Hameln.

e In der Branche Elektrogerite/Unterhaltungselektronik ist eine Steigerung der
Attraktivitat Hamelns wiinschenswert. Angesichts der Entwicklungstendenzen im
Einzelhandel und der sich verindernden Einkaufsgewohnheiten wird in der An-
siedlung eines Fachmarktes mit 1.200 bis 1.500 qm Verkaufsflache ein geeignetes

Instrument zur Attaktivititssteigerung gesehen.

e Zur Ordnung der Entwicklung des innerstadtischen Handels und zur Sicherung
gesamtstidtischer Entwicklungsvorstellungen wird die Aufstellung eines Zentren-
konzeptes empfohlen, das Leitlinien aufzeigt fir die Gewabrleistung der woh-
nungsnahen Grundversorgung, fir die Sicherung der Entwicklungsmoglichkeiten
des Finzelhandels in der Altstadt und der Cityrandgebiete und fiir die Ordnung
und das Angebotsprofil hinsichtlich innenstadtrelevanter ~Sortimente der

Fachmarktzentren am Stadtrand.
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e Der Strukturwande! im Handel hin zu groBflichigen Einzelhandelsbetrieben auf
der ,grimen Wiese” hat zu einem Bedeutungsverlust der Innenstadt gefuhrt, der
sich auch in Hameln beobachten laft. Dieser Bedeutungsverlust stellt eine groB3e
Herausforderung fuir den Cityeinzelhandel und fur die Stadt dar. Die Erfahrungen
der vergangenen Jahre haben gezeigt, daB der anhaltende Ansiedlungsdruck
groBflachiger Betriebe mit planungsrechtlichen Instrumenten nur sehr bedingt zu
steuern ist. Erforderlich ist eine Positionsbestimmung der zukunftigen Funktion
des Einkaufszentrum Innenstadt. Wohin entwickeln sich mittelfristig die Innen-
stidte? Welche Handelsgeschifte, d.h. welche Betriebsformen und welche Wa-
renangebote, haben angesichts sich wandelnder Einkanfsgewohnheiten und sich
verdndernder Stadtstrukturen in Zukunft eine Chance in der Innenstadt? Welche
Besucher kommen in die Innenstadt mit welchen Zwecken? Erganzend zu einem
Zentrenkonzept ist eine Vorstellung, eine Vision tber die zuktnftige Struktur und
Funktion der Innenstadt erforderlich, welche die besonderen Qualititen dieses

Standortes nutzt und stirkt,

e FEine herausragende Standortqualitit besteht darin, daB die Tnnenstadt als ge-
wachsenes, multifunktionales Zentrum Etlebnisvielfalt und Kommunikations-
dichte bietet. Die Passanten haben das in der Befragung durch die Wertschatzung
der ‘Atmosphire’ deutlich zum Ausdruck gebracht. Die Attraktivitat der Innen-
stadt beruht wesentlich auf der Multifunktionalitit und der Erlebnisqualitdt. Star-
kung des Cityeinzelhandels heiit demnach auch Pflege von Nutzungen und Ak-
tivititsmoglichkeiten, die nicht auf den Handel und das Einkaufen bezogen sind.
Nicht alle Handelsbetriebe in der Altstadt verstehen ihren Standort als Teil eines

Standortgefiiges und Erlebnisraumes.

e Attraktivitat und ‘angenchme Atmosphire’ setzen sich aus verschiedenen Fakto-
ren zusammen, z B. Stadtbild, Nutzungsmischung (Handel, Dienstleistungen,
Wohnen), Dichte, Uberschaubarkeit, Sicherheit, Sauberkeit, Erlebnisvielfalt, Ak~
tionen und Ereignisse, Verweil- und Freizeitmoglichkeiten. In der Vorstellung der
Kunden weist die Hamelner Altstadt diese Qualitdten offensichtlich in hohem
MaBe auf, so daB es darum geht, diese Qualititen in Zukunft zu bewahren und
auszubauen und diese Qualitaten in der Citykommunikationspolitik besonders

herauszustellen. Die vorgeschlagenen Mafinahmen des Einzethandels (mehr kultu-
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relle Aktivititen und mehr Aktionen in der Altstadt, Modernisierung des Erschei-
nungsbildes des FuBgangerzone, Gestaltung der Weserpromenade) stellen wich-

tige und weiter zu entwickelnde Ansitze dar.

Multifunktionalitit und Attraktivitit bedeutet beziiglich des Einzelhandelsbesat-
zes, da3 das Angebot in der Innenstadt nicht durch einzelne Branchen oder Be-
triebsformen dominiert wird. In der Hamelner Altstadt pragen die Branchen
Textil / Bekleidung / Schuhe das Profil des Einzelhandels bereits in starkem
MafBe. In der weiteren Entwicklung sollte eine Diversifizierung angestrebt wer-
den, vor allem durch eine Ausweitung des Angebotes in den Bereichen Unterhal-

tungselektronik, Foto und Spielwaren.

Wiinschenswerte Finzelhandelsbetriebe in der Altstadt sind vor allem jene, die
{iber eine hohe Ausstrahlungskraft verfligen aufgrund der relativen ‘Seltenheit’
des Angebotes und der hohen Individualitit. Weitere Kriterien fur die Entwick-
lung des Angebotsprofiles sind Branchen, deren Besuch héufig mit anderen In-
nenstadtbesuchszwecken verbunden ist, deren spezifischer Flichenbedarf relativ

gering und deren Sortiment im Transportaufwand handlich ist.

Filialisten und besonders Discountgeschifte, soweit sie in den HauptfuBgingerbe-
reichen angesiedelt sind, sollten dafir gewonnen werden, in der Fassaden- und
Schaufenstergestaltung die individuellen dsthetischen Qualititen des Stadtbildes

verstiarkt zu beriicksichtigen.

Zu prifen ist, inwieweit Erweiterungswiinsche beztiglich der Verkaufsflache bei
kleineren und mittelgroBen Handelsbetrieben in der Altstadt planerisch flexibel
gehandhabt werden koénnen, um ein im Wettbewerb notwendiges Betriebsgro-
Benwachstum zu ermdglichen und einer Abwanderung dieser Betriebe in Auflen-

stadtlagen zu verhindern.

Die Steigerung der Attraktivitit der City beinhaltet weit mehr als die Verbesse-
rung der Erreichbarkeit. Die Erreichbarkeit stellt aber eine wichtige Vorausset-
zung dar. Inwieweit die Erreichbarkeit der Altstadt durch zu geringe Parkmog-
lichkeiten ernsthaft in ihrer Wettbewerbsfihigkeit beeintrachtigt ist, muf kritisch
gepriift werden. Auf jeden Fall sollte das negative Image, das in diesem Punkt bei

den Kunden besteht, korrigiert werden. Als Mafnahmen kommen dafur in Be-
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tracht: eine Verkehrsausschilderung, die einen freundlichen Empfang signalisiert,
ein Parkleitsystem, das die Kunden tibersichtlich und effizient zu den Parkmég-
fichkeiten flihrt, ein Park and Ride-System an frequenzstarken Tagen, eine attrak-
tive und abwechslungsreiche Gestaltung der Verbindungswege vom Parkhaus in
die Altstadt und nicht zuletzt eine sachgerechte Information der Kunden tber die

Erreichbarkeit der Altstadt.

In die Konzeption der zukiinfligen Altstadtentwicklung sollten die Funktion und
Gestaltung und eine attraktive Altstadtanbindung der Cityrandgebiete
(insbesondere der Bereich Bahnhofsstrafle) beriicksichtigt werden. Erfahrungs-
gemil ist es schwierig, einen auflerhalb, zudem durch eine mehrspurige Haupt-
verkehrsstrale von der Innenstadt getrennten Standort zu entwickeln. Eine er-
folgreiche Anbindung an die Altstadt setzt einen ,Kundenmagneten™ in dem
Randgebiet und eine stidtebaulich besonders attraktive Gestaltung des Verbin-

dungs’weges’ zur Fullgingerzone voraus.

Die durchgefiihrte Passantenbefragung hat detaillierte Ergebnisse Uber die regio-
nale Herkunft und das raumliche Einkaufsverhalten der Kunden erbracht. Eine
weitergehende Analyse der Lebens- und Konsumgewohnheiten der spezifischen
auf die Altstadt orientierten Zielgruppen wird als sinnvoll erachtet. Daraus lassen
sich fiir den Cityeinzelhandel wichtige Hinweise auf eine mogliche (Neu-
)Gestaltung des Warenangebotes im Sinne des Life-Style-Konzeptes der Markt-
forschung (statt der Branchenorientierung) gewinnen. Hierfur (wie auch fur diffe-
renziertere Imageanalysen) konnte eventuell die Berufsakademie Weserbergland

als kompetenter und engagierter Kooperationspartner gewonnen werden.

Ein integratives Entwicklungskonzept fur die Hamelner Altstadt wird auch das
Dienstleistungsgewerbe und besonders den Tourismus einbeziehen. Eine Analyse
der gegenwirtigen Situation und insbesondere der Bedeutung der touristischen

Ausgaben fiir den Altstadteinzelhandel liegt unseres Wissen derzeit nicht vor.

Die dynamische Entwicklung der Betriebsformen und -groBen im Einzelhandel
mit der Auflosung traditioneller Standortstrukturen stellt fiir das gewachsene
Stadtzentrum eine groRe Herausforderung und Aufgabe dar. Diese Aufgabe er-

fordert neue Zielorientierungen und neue Wege in der Problemidsung - vergleich-
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bar mit dem Projekt der Altstadtsanierung vor iiber 20 Jahren. Der Ldsungsansatz
liegt gegenwirtig nicht vorrangig im Umbau und der Modernisierung der Stadt-
struktur, sondern in der effizienten und intelligenten Nutzung der sanierten Alt-
stadt. Daher kommt dem Konzept des Citymarketings eine grofe Bedeutung zu,
und zwar in zweifacher Weise: Die Aufwertung der Altstadt verlangt eine konse-
quente und glaubwiirdige Orientierung an den Bediirfnissen ihrer Kunden und
Besucher und eine Maglichkeit, sich auch emotional (weiterhin) mit der Altstadt
zu identifizieren. Zum anderen erdfinet das Instrument Citymarketing neue Wege
und Formen, die zur Erreichung der Ziele notwendige KompromiBbereitschaft
zwischen den unterschiedlichen Interessengruppen, die Kooperation zwischen
Verwaltung, Wirtschaft und Verbinden und die gemeinschaftliche Anstrengung
aller Akteure zu verbessern und zu intensivieren. Allgemeingiltige Rezepte und
Organisationsmodelle fiir die Verfahrensweise des Citymarketingprozesses sind
hierbei allerdings ebensowenig angebracht wie die ideenlose Ubernahme pauscha-

lisierter Leitbilder fur die Innenstadtentwicklung.

e Die Stadt lebt von der City. Die City ist Anlaufpunkt, Identifikationspunkt und
Visitenkarte der Stadt. Die Hamelner Altstadt verfligt in threm Stadtbild Gber
unverwechselbare, identititsstiftende Qualitdten und uber eine angenehme
Einkaufsatmosphire und Angebotsvielfalt. Diese Standortstirken zu pflegen und
kundenorientiert auszubauen, die Altstadt zu einem Erlebnisraum zu entwickeln
und tber positives Image und Leistungsangebote die Attraktivitit und
Wettbewerbsposition der Altstadt verbessern, sollte Ziel des in Hameln bereits
initiierten Entwicklungsprozesses Citymarketing sein. Die Bewahrung und
Entwicklung einer lebendigen, attraktiven, erlebbaren Altstadt ist im Interesse der

gesamten Stadt.

Gottingen, Februar 1996
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Georg-. August-Universitat Gottingen in Berufsakademie

" : Zusammenarpeit ;
Abt Wirtschaftsgeographie mit der Hamein

PASSANTENBEFRAGUNG HAMELN

Guten Tag! Die Universitiit Gottingen fiihrt zusammen mit der Berufsakademie Hameln eine
wissenschaftliche Untersuchuing zum Einkaufsverhalten der Bevilkerung durch. Dazu mdchten
wir Iknen ein paar kurze Fragen stellen. Thre Antworten werden anonym behandelt.

I. Warum besuchen Sie Hameln bzw, die Hamelner Altstadt?
(Keine Antwortalternativen vorgebein)

Einkiufe [] Altstadtbummel L] Tourist/Geschiftsreise []

Dienstleistungen [ sonstiges L]
(Nur weiter, wenn nicht Tourist/Geschdftsreise, sonst Abbruchl)

2. Kbénnen Sie mir bitte Thren Wohnort nennen?
a) Hameln: Strasse:

b) Umland: Stadt/Gemeinde/ Ortsteil - PLZ: DDDDD

3. Mit welchem Verkehrsmitte! sind Sie angereist ?
Pkw [.] Fahrrad [.] zu FuB [0 Bus[.] Bahn [ Motorrad/Mofa [ sonstiges [

4. Ech nenne IThnen einige Warengruppen. In welcher Stadt oder in welchem Ort kaufen
Sie diese Artikel hauptsiichlich ein?

(Wenn Hameln genannt wird: Wo vor allem? Alistadt, Grofverbrauchermdrktes,, Griine Wiese “/Stadtrand oder
sowohl! als auch?

Wohn Hameln
Einkaufsort ort | Ver- { Alt- | Stadt- | beides
Name ? @r2h) 1 sand istadi |rand | gleich

Lebensmittel

Oberbekleidung fiir Sie personlich

Apothekenbedarf

Schuhe

Radio/TV/Unterhaltungselektronik

ElektrogroBgerite (Waschimasch. etc.)

Haushaltswaren/Glas/Porzellan

Sport/Freizeit/Hobbybedarf

Mobel/Teppiche/Einrichtungsbedarf

Foto/Optik

Uhren/Schmuck

Schreibwaren/Biirobedarf




5. Denken Sie einmal an die Geschiifte und Einkaufsmoglichkeiten in Hameln, Wie
beurteilen Sie ganz aligemein folgende Punkte?
(1 = schr gut, 2 = gut, 3 = weniger gut, 4 = schlecht)

die Auswahl und das Angebot in der Altstadt
die Preise in den Fachgeschiften

die Preise in den Grof3betrieben

die Freundlichkeit in den Fachgeschiften

die Freundlichkeit in den Groflbetrieben

die Fachberatung

das modische Angebot

die Emkaufsatmosphére m der Altstadt

die Wirkung der Geschifte von aufien

6. Ich fese Thinen nun einige Aussagen iiber Hameln vor. Bitte sagen Sie mir, inwieweit,
Threr Meinung rach, diese Aussagen auf Hameln zutreffen.

(1 = trifft sehr zu/ 2 = trifft im groflen und ganzen zu / 3 = trifft weniger zu / 4 = {rifft tberhaupt
nicht zu)

Hameln ... 1 2 3 4
ist eine saubere und gepflegte Stadt

hat eine angenehme Atmosphére

hat eine schoéne Altstadt

hat ausreichende Parkmoglichkeiten

hat eine freundliche, hilfsbereite Bevolkerung

ist eine fortschrittliche Stadt

hat Einkaufsméglichkeiten, die problemlos und gut zu erreichen sind.

7. Wiirden Sie mir bitte sagen, welcher Altersgruppe Sie angehoren?

lunter 18 []  [18-35 [] 136-50 L] [s1-65 [  |uber6s [ l

8. Konnen Sie mir bitte sagen, welcher Berufsgruppe Sie sich bzw. Thren Haushalt zurechnen?

Berufsgruppe
Leitende(r) Angestellte(r) / Hohere(r) Beamte(r) [] Selbstindige(r) / freiberuflich tatig [

sonstige(r) Angestellte(r) / Beamte(r) N Facharbeiter(in)
sonstige(r) Arbeiter(in) N z.Zt. ohne Beschiftigung L]
z.Zt. in Ausbildung / Student(in)/ Schiiler(in) N Rentner(in) / Penstonér(in) N

Ich bedanke mich fiir Thre Mitarheit!

(Nw fiir den Interviewer!)  Geschlecht des /der Befragten mannlich [] weiblich [

Interviewer-Nr.: Ifd. Nr.:
Datum: [Sa_|Do | Standort: | Al | A2 | A3 | Rl | R | R3 | Rd |
Uhrzeit:
9.00 .30 10.00 10.30 11.00 11.30 12.00 12.30 13.00 13.30

14.00 14.30 15.00 15.30 16.00 16.30 17.00 17.30 18.00 18.30 19.00




GEOGRAPHISCHES INSTITUT
DER GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT GOTTINGEN

Abteilung fiir Wirtschaftsgeographie
Lettung: Prof. Dr. J. GuBlefelat

Was ist gut, was ist schlecht an der Einkaufsstadt Hameln?

Ein Stirken- Schwichen- Profil im Urteil des Einzelhandels

Befragung der Hamelner Einzethandelsbetriebe im Rahmen der Situationsanalyse
und Grundlagenerhebung fiir ein Citymarketing

Die Abteilung Wirtschaftsgeographie der Universitdt Gottingen ersteilt im Aufirag der Stadt
Hameln eine Situationsanalyse des Hamelner Einzelhandels. Diese Untersuchung stellt eine
wichtige Grundlage fur ein Citymarketingkonzept Hamelns dar.

Im Zusammenhang mit der Situationsanalyse werden verschiedene, z.T. sehr umfangreiche Erhe-
bungen durchgefiihrt, u.a. eine Vollerhebung der Standorte des Hamelner Einzelhandelsnetzes
und eine Passantenbefragung bezuglich Herkunft der Befragten und Image der Einkaufsstadt
Hameln (erfolgt im September 1995). Das Ziel der Grundlagenerhebung ist es, die Starken und
die Schwachen der Einkaufsstadt Hameln méglichst umfassend und exakt zu ermitteln.

Ganz besonders wichtig hierfur ist das Urteil des Hamelner Einzelhandels. Wo liegen nach An-
sicht und Erfahrung des Einzelhandels die Stirken und Schwiichen der Einkaufsstadt Ha-
meln?

Mit dem anliegenden Fragebogen, der allen Hamelner Einzelhandelsbetrieben* zugesandt wird,
bitten wir Sie um IThre Beurteilung.

Senden Sie bitte Lhren ausgefiillten Fragebogen mit dem beiliegenden Fretumschiag
bis zum 6. September 1995 zuriick
an die Abteilung Wirtschaftsgeographie, Univ. Gottingen.

Thre Angaben werden selbstverstandlich vertraulich behandelt, d. h. Einzelangaben werden nicht
verdffentlicht und auch nicht an die Stadtverwaltung Hameln oder andere Dritte weitergegeben,

Falls Sie Ruckfragen haben, wenden Sie sich bitte an
Dr. Hans-Dieter von Frieling (Projektleitung)
Abteilung Wirtschaftsgeographie, Univ. Gottingen
Goldschmidtstr. 5 - 37077 Géttingen
Tel. 0551-39-8087 - Fax 0551-39-8006

*) ausgenommen Shop-in-Shop-Geschifle und Kioske. Bei Filialbetrieben werden aile Betriebsstitten einzeln
angeschricben,
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GEOGRAPHISCHES INSTITUT
DER GEORG-AUGUST-UNIVERSITAT GOTTINGEN

Abteilung fiir Wirtschaftsgeographie
Leitung: Prof. Dr. J. GuBefeidt

Goldschmidtsralle 5 37077 Géttingen
Tel. 0551/398022, 398087 - Fax 0551/39800¢

Fragebogen
an alle Hameiner Einzelhandelsbetriebe

Was ist gut, was ist schiecht an der Einkaufsstadt Hameln?

Fin Stirken- Schwichen- Profil im Urteil des Einzeihandels

Befragung der Hamelner Einzelhandelsbetriebe im Rahmen der Situationsanalyse
und Grundlagenerhebung fiir em Citymarketing

Senden Sie bitte Thren ausgefizliten Fragebogen mit dem beiliegenden Freiumschlag
bis zum 6. September 1995 zuriick
an die Abteilung Wirtschaftsgeographie, Universitit Gottingen.
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1. Wir bitten Sie, die iachsteherd aufgefithrten Sachverhalte in zweifacher Hinsicht zu

beurteilen, und zwar

a. Wie bewerten Sie die Situa-
tion der Einkaufsstadt Hamein
hinsichtlich der aufgefiithrten
Sachverhakte?

{linke Seite)

Bitie ankreiuzen,

b. Wie wichtig sind die auf-
gefithrten Sachverhaite fiir
Thr Unternehmen ?

(rechte Seite)

Bitte arkrenzen.

fiir die Einkaufsstadt Hameln Sachverhalt fiir mein Unternehmen
schr gut weniger | sehlecht sehr wichtig | weniger |un-
gut gut wichtig wichtig | wichtig

Einkaufsatiraktivitdt Ha-
melns fiir die Konsumenten
im Umland

Erreichbarkeit Hamelns aus
dem Umland

Verkehrsfithrung in der
Stadt

Parkraumangebot im Be-
reich Altstadt/Wall

Park- und Ride-System

Stadtbildqualitiat der Ha-
melner Alistadi

Gestaltung der Fullginger-
zone

Erreichbarkeit fiir den Lie-
ferverkehr in der Altstadt

Branchenzusammensetzung
des Einzelhandels in der Alt-
stadt

Fremdenverkehrs-
attraktivitit Hamelns

Marketingaktivititen des
Hamelner Einzelhandels

Kooperationbereitschafi der
Hamelner Stadtverwaiiung

Image des Standortes Ha-
meln ganz allgemein
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2. Was sind Threr Ansicht nach die gréfiten Stiirken der Einkaufsstadt Hameln ?

3. Was sind [hrer Ansicht nach die gréfiten Schwiichen der Einkaufsstadt Hameln ?

4. Wenu Sie einmal die Entwicklung der Einkauvfsstadt Hameln in den letzten 10 bis 15
Jahren betrachten, wie beurteilen Sie diese Entwicklung?
Die bisherige Entwicklung der Einkaufsstadt
Hameln beurteile ich .. sehr positiv U
positiv U

weder noch 0

0

U

U

negativ
sehr negativ
kann ich nicht beurteilen

5. Wenn Sie einmai die wirtschaftliche Entwicklung Yhres Unternehmens am Standert
Hameln in den letzten 3 bis 10 Jahren betrachten, wie beurteilen Sie diese Entwicklung?
Die bisherige Entwicklung meines
Unternehmens in Hameln beurteile ich ... sehr positiv O
positiv m
weder noch 0
negativ 0
1
D

sehr negativ
kann ich nicht beurteilen

6. Wie beurteilen Sie die wirtschaftliche Entwicklung Ihres Unternehmens am Standort
Hameln in den niichsten Jahren?
Die zukiinftige Entwicklung
meines Unternehmens i Hameln beurteile ich ... sehr positiv 0
positiv m

weder noch W]

1

O

O

negativ
sehr negativ
kann ich nicht beurteilen

Begrindung:
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7. Wie beurteilen Sie ganz aflgemein die wirtschaftliche Entwicklung der Einkaufsstadt

Hameln in den nichsten Jahren?
Die zukunftigeEntwicklung der
Einkaufsstadt Hameln beurteile ich ...

Begrindung:

sehr positiv

positiv

weder noch

negativ

sehr negativ
kann ich nicht beurteilen

ooooosg

8. Was konnte Threr Meinung nach die Stadt Hameln vor aliem tun, um die Situation des
Finzethandels in Hamein zu verbessern?

9. Was konnte Ihrer Meinung nach die Stadt Hameln tun, um ganz allgemein attraktiver

zu werden?

Statistische Angaben zu Threm Geschift (Betriebsstétte):
Zutreffendes Feld bitte ankreuzen.

Verkaufsfliche:
Branche: unter 100 qm iber 100 qm
tberwiegend Nahrungsmittel
tiberwiegend Nicht-Nahrungsmittel
Standort dort ansdssig seit

weniger als 5 Jahren

mehr als 5 Jahren

Altstadt Ta-Lage *

ibrige Altstadt

aulerhalb der Altstadt

* (Bicker-, Oster-, Ritterstrale)

Vielen Dank 'Ft'f‘.v Thre Koopewcrl'ion!



Anhang C: Tabelien

Tab. 3.1: Innerstadtische Verteilung der Einzelhandelsbetriebe und Verkaufsflichen in der Stadt

Hameln 1995

1 | Wangelist 2 - 0,3 -
2 |West 22 1555 3,7 0,9
3 | Altstadt 294 44021 50,0 27,8
4 | Mitte 129 22334 21,9 14,1
5 | Wehl 7 2982 1,2 1,9
6 |Nord 2 - 0,3 -
7 |ost 33 3766 56 2.4
g8 |Sud 18 277857 3,1 17,6
9 | Rohrsen 2 - 0,3 -
10 | Afferde 14 2637 2.4 1.7
11 | GroB Hilligsfeld 1 - 0,2 -
12 | Halvestorf 1 - 0,2 -
13 | Hastenbeck 3 - 0,5 -
14 | Haverbeck 1 15 0,2 0,1
15 { Holtensen 3 - 0,5 -
16 | Klein Berkel 48 45323 8,2 28,7
17 | Klein Hilligsfeld 0 0 0,0 0,0
18 | Tlindern 8 721 1,4 0,5
19 | Unsen 0 0 0,0 0,0
20 | Wehrbergen 0 0 0,0 0,0
21 | Welliehausen 0 0 0,0 0,0
Stadt Hameln 588 154568 100,0 1000

Quetle: Verkaufsflichenerhebung Hameln 1995




Tab. 3.2: Betriebsgroflenstruktur des Hamelner Einzelhandels 1995

bis 50 40,7% | 5,7% 65.6% | 18.4% | 459% 3,4%
51 bis 100 25.7% | 10,0% | 208% | 14,9% 13,9% 2,9%
101 bis 250 193% | 14,9% 10,4% | 14,4% 14.6% 5. 7%
251 bis 500 93% | 156% 2.6% 8,5% 9,9% 9.6%
500 und mehr | 5,0% | 53.8% 0,6% 43,9% 15,6% 78.3%
cesamt 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
gesamt absolut | 140 27.829 154 16.192 294 110.547

Quelle: Verkaufsflichenerhebung Hameln 1995

Tab. 3.3: Einzelhandelsbetriebe und Verkaufsflachen in Hameln 1995 nach Branchen
(Zuordnung der Geschifte nach dem Schwerpunkt des Warensortiments)

149 38263
Pharmaz., kosmet., mediz Erz. 51 3589
Blumen, Samen, Zoo _ 33 7774
Papier, Zeitschriften, Biicher 32 1987
Textilien, Bekleidung 101 25268
Schuhe, Lederwaren _ 30 5293
Hausrat (incl. Farben, Geschenke) 31 3056
Spielwaren, Zweirad 15 1621
9 Sport-, Camping-, Jagdartikel 11 1647
10 Moaobel, Heim~ u. Haustextilien 60 30004
11 Biromobel, -haschinen 14 1483
12 Elektrotechn. Erz., Musikalien 32 5786
13 Foto, opt. Erz, ] 16 727
14 Uhren, Edelmetattwaren, Schmuck | 16 663
15 Baumarktwaren . . 8 26300
16 sonstige _ 3 259
gesami _ o 588 154568

*) Verbrauchermirkte und SB-Warenhiuser eingeschlossen

Quelle: Verkaufs{lichenerhebung Hameln 1993
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Tab. 3.4. Verkaufsflichen in der Stadt Hameln 1995 nach Branchen*)

[ | Nahrungs- und GenuBmittel 27681 | 5138 17.5 11.7 18.6
2 {Pharmaz., kosmet., medizin Erz, 6311 2532 4.0 5.8 40.1
3 |Blumen, Samen, Zoo 9088 543 59 1.2 6.0
4 | Papier, Zeitschriften, Biicher 2723 1425 1.7 3.2 523
5 | Textilien, Bekleidung 25361 | 19003 | 16.0 | 432 74.9
6 | Schuhe, Lederwaren 4913 2980 31 6.8 60.7
7 |Hausrat (incl Farben, Geschenke) 7810 | 2802 4.9 6.4 35.9
8 | Spielwaren, Zweirad 2511 1662 1.6 3.8 66.2
9 | Sport-, Camping-, Jagdartikel 1960 740 [.3 1.7 37.8
10 | Maobel, Heim- u. Haustextilien 29152 | 3560 18.4 8.1 12.2
11 | Biromobel, -maschinen 1450 355 0.9 0.8 24.5
12 | Elektrotechn. Erz., Musikalien 7388 1637 4.7 3.7 22.2
13 |Foto, opt. Erz. 766 505 0.5 1.1 65.9
14 | Uhren, Edelmetallwaren, Schmuck 722 611 0.5 1.4 84.6
15 |Baumarktwaren | 24280 0 15.4 0.0 0.0
16 |sonstige 2452 528 1.6 1.2 21.5
gesamt 154568 | 44021 | 1000 | 100.0] 285

*) Schitzung der Auficilung der Verkaufsflichen cines Geschitftes nach den Haupiwarensorlimenien

Quelle: Verkaulsflichenerhebung Hameln 1995




11

Tab. 3.5: Zabl der Einzelhandelsgeschifte nach der Betriebsform in Hameln 1995

SB-Laden (<400 qm) 27 3
Supermarkt (> 400 bis < 1000qm) 9 0
Lebensmittelhandwerk 57 13
Fachgeschaft 433 266
Kaufhaus 5 5
(Junior-)Warenhaus 1 1
Fachmarkt 25 0
Verbrauchermarkt, SB-Warenhaus 8 1
Shop-im- Shop 23 6
insgesamt 588 294

Quelle: Verkaufsflachenerhebung Hameln 1993
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Tab. 3.6: Innerstadtische Struktur der Versorgung mit Giitern des taglichen Bedarfs
(Nahrungs- und GenufBmittel) ‘

I Wangelist 2953 i 14
2 West 5425 12 111
3 Altstadt 2643 43 1944
4 Mitte 11622 31 505
5 Wehl 3592 4 435
6 Nord 5586 2 39
7 Ost 8304 12 176
8 Sid . 2017 5 237
9 Rohrsen 1565 2 121
10 Afferde I 4390 9 259
11 GroB Hilligsfeld 710 1 155
12 Halvestorf 1177 1 93
13 Hastenbeck 1381 2 72
14 Haverbeck 795 1 19
15 Holtensen 1328 2 205
16 Klein Berkel 4894 13 1582
17 Klein Hilligsfeld ; 165 0 0
18 Tiindern 2331 6 262
19 Unsen 544 0 0
20 Wehrbergen 489 0 0
21 Welliehausen 369 0 0
Stadt Hameln 62280%%) 152 463

*) nur Einzelhandelsbetriebe, dic Nahrungs- und GenuBmittel anbicten
**} Dic Eimwohnerzahl wurde aus ciner Tabelle des Einwohnermelderegisters ermittelt, die eine Summierung nach
statistischen Bezirken zulaft. Die Einwohnerzahl ist um rd. 3700 Einwolner zu hoch. Dieser Fehler konate auf

der Ebene der Bezirke mich( bereinigt werden,

Quelie: Stadt Hameln; Verkaufs(lichenerhebung Hameln 1995, eig. Berechnung.
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Tab. 4.1 Zahl der befragten Passanten nach Altersklassen und Befragungsstandort

Altstadt 50 273 105 67 31 526
Cityrand 4 28 17 16 6 71
Nord 5 34 25 26 13 103
West 21 188 105 70 25 409
Passanten 80 523 252 179 75 1109
gesamt

Stadt Flameln 1062 14930 11433 11993 11611 51029

*) fiir Stadt Hameln: 14-17 Jahre alt

CQuclie: Passantenbefragung Hameln 1993; Stadiverwaltung Hameln 1995

Altersstruktur der befragten Passanten
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in %o des jeweiligen Standortes

Berufsstruktur der befragten Passanten

k8 loil. Angest. Selbstandige

sonst.Angest.

[ Facharbeiter, sonst, Arbeiler

N 7.7t ohne Beschaltigung

% Ronter, Pensioniire

M} Auszubildende,Schider

= i £ Passantenbefragung 1995
< C
Befragte Passanten nach Wochentagen
400 - n=389
1o | n=347 :
300 -+
€250 | n=240
5 e
£ 200 4
Q
Y
£ 150 + n=134
o S N S 'i
100 + |
50 4 o
i
i
0 i ' : Ly :

Passantenbefragung 1998 reitag Donnerstag Donnerstagabend langer Samstag
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Tab. 4.2: Zahl der befragten Passanten nach benutztem Verkehrsmittel und Wohnort

Pkw 262 150 145 41 55
Fahrrad 94 2 3 0 0
zu Ful} 193 5 0 0 0
Bahn, Bus 50 31 35 3 15
sonstiges 9 1 5 0 2
|gesamt 608 189 188 44 72

Quelle: Passantenbefragung Hameln 1995

Tab. 4.3: Einkaufsorte der Passanten aus Hameln

Lebensmittel 606 233 17.2 58.6 0.5 . 0.0
Apothekenbedarf 596 53.1 14.4 30.9 0.5 _ 0.0
Schreibwaren 600 69.6 13.9 14.6 1.2 ) 0.5
Haushaltswaren 581 G5.5 153 153 2.7 ) 0.0
Foto/Optik 583 74.6 104 10.9 1.2 . 1.2
Uhren/Schmuck 584 75.8 9.9 G.5 31 ) 0.7
Sport-/Hobbybedarf 574 58.1 159 15.2 6.2 . 3.5
Bekleidung 605 69.1 13.2 5.1 8.8 . 2.8
Schuhe 605 64.7 12.7 97 8.1 . 0.0
Hiki 589 370 17.3 303 8.9 3.6 2.9
Mobel 562 15.0 13.1 50.0 14.0 52 2.7
Elektro 549 242 14.6 378 11.5 2.2 97

Quelle: Passantenbelragung Hameln 1993
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Tab. 4.4: Einkaufsorte der Passanten aus dem naheren Umland (Wohnort bis 20 Pkw-Minuten

entfernt)
Apothekenbedarf 373 20.4 1.9 4.8 56.8 0.0 158 | 03
Lebensmittel 375 8.3 35 253 48.8 0.0 14.1 0.0
Elektro 326 16.3 5.8 279 16.0 15.6 6.1 12.3
Hifi 358 277 6.2 19.8 20.7 15.4 7.5 2.8
Mobel 344 11.6 7.9 40.1 6.7 20.9 8.4 4.4
Schreibwaren 369 45.8 6.5 7.6 317 0.0 79 0.5
Foto/ Optik 357 571 2.8 5.6 219 4.8 7.0 0.8
Sport-/Hobbybedarf 363 562 6.6 7.7 7.7 11.3 7.4 3.0
Haushaltswaren 356 50.8 7.6 10.4 19.7 34 6.5 1.7
Schuhe 373 61.1 6.4 54 78 11.0 7.5 0.8
Bekleidung 370 678 6.5 1.4 432 13.5 6.45 0.0
Uhren/Schmuck 361 681 2.98 3.6 12.5 6.1 5.0 1.9

Quelle; Passantenbelragung Hameln 1995

Tab. 4.5. Einkaufsorte der Passanten aus dem weiteren Umland (Wohnort tiber 20 Pkw-Minuten

entfernt)
Apothekenbedarf 9] 7.7 0.0 1.1 70.9 4.40 9.9 0.0
Lebensmittel 94 473 0.0 9.6 702 473 11.7 0.0
EBlektro 85 2.4 3.5 4.7 459 14.1 17.7 11.8
Hifi 90 11.1 4.4 5.6 389 17.8 16.7 5.6
Mobel 87 8.1 0.0 13.8 376 23.0 14.9 23
Schreibwaren 92 26.1 1.1 1.1 58.7 7.6 5.4 0.0
Foto/ Optik 88 239 0.0 1.1 557 6.8 12.5 0.0
Sport-/Hobbybedarf 90 30.0 2.2 0.0 4373 12.2 10.0 2.2
Haushaltswaren 89 21.4 0.0 5.6 53.9 11.2 7.8 0.0
Schuhe 94 351 1.1 0.0 37.2 13.8 12.8 0.0
Bekleidung 93 39.8 5.4 0.0 269 16.1 10.8 1.1
Uhren/Schmuck 88 33.0 34 0.0 43.2 11.4 6.8 23

Quelle: Passantenbefragung Hameln 1993
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Tab. 6.1: Bewertung der Geschifte und der Einkaufsmoéglichkeiten in Hameln durch Passanten

,Denken Sie einmal an die Geschifte und Einkaufsmoglichkeiten in Hameln. Wie beurteilen Sie
ganz allgemein folgende Punkte?”

dieEinkaufsatmosphire in der Altstadt 35.1 53.9 9.5 1.4
dieWirkung der Geschifte von auBen 22.6 61.3 14 2
die Auswahl und das Angebot in der 12 68 7.9 2.1
Altstadt

die Preise in den GroB3betriecben 7.2 72.8 18.5 1.4
die Freundlichkeit in den 12.1 52.2 283 7.5
Fachgeschaften

das modische Angebot 10.2 53.9 29.6 6.3
die Fachberatung 6.9 51.6 33.5 8.1
die Preise in den Fachgeschéften 0.7 46.6 442 8.4
die Freundlichkeit in den GroBbetrieben 3.7 35.2 471 13.9

Quelle: Passantenbefragung 1995 (n=1109)

Tab. 6.2: Bewertung der Einkaufsstadt Hamelin durch Pagsanten

,.Ich lese Thnen nun einige Aussagen iiber Hameln vor. Bitte sagen Sie mir, inwieweit, Threr
Meinung nach, diese Aussagen auf Hameln zutreffen?”

hat eine schone Altstadt 72.9% 25.0% 1.7% 0.4%

hat eine angenehme 36.1% 55.7% 7.1% 1.1%

Atmosphiére B

ist eine saubere und 22.4% 53.8% 19.5% 4.3%

gepflegte Stadt

hat Einkaufsmoglichkeiten, 13.8% 49.0% 27.2% 9.9%

die problemlos zu erreichen

sind

hat eine freundliche, 7.2% 46.6% 38.5% 7.7%

hilfsbereite Bevolkerung

ist eine fortschrittliche 4.9% 35.6% 44% 15.5%
Stadt

hat ausreichende 5.9% 18.0% 27.3% 48.8%
Parkmaoglichkeiten '

Quelle: Passantenbefragung 1995 (n=110%9)



Tab.7.1:

Tab. 7.1a: Riicklauf nac

Tab. 7.1b: Riicklauf nach der Branchenzugehdrigkei

Tab. 7.1¢: Riucklauf nach dem Standort

h der Betriebsgrofle

18

Strukturmerkmale der Hamelner Einzelhandelsbetriebe, die an der schriftlichen
Befragung (August/September 1995) teilgenommen haben

< 100 m? 72 48,6 % 19.7 %
> 100 m? 75 50,6 % 37,5%
keine Nennung 1 0,6 % 0,2 %
gesamt 1438 100,0 % 26,2 %

tberwiegend 24 16,2 % 20,2 %
Nahrungsmittel
Uberwiegend Nicht- 121 81,7 % 27.1%
Nahrungsmittel
keine Nennung 3 2,0% 0,5%
gesamt 148 100,0 % 26,2 %

A-Lage _ 47 31,7 % 33,6 %
ibrige Altstadt . 43 29,1 % 29,1 %
auferhalb der Altstadt 58 39,2 % 20,9 %
keine Nennung - 0,0 % 0,0 %
gesami 148 100,0 % 26,2 %

Tab. 7.1d: Riicklauf nach dem Standortalter

weniger als 5 Jahren

26 17,6 %
mehr als 5 Jahren 122 82,4 %
keine Nennung 0 0,0 %

gesamt 148 100,0 %

Quelle: Einzelhandelsbefragung Hameln 1995
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Tab. 7.2: Bewertung ausgewihiter Standortmerkmale durch die Hamelner Einzelhandelsbetriebe
a) Bewertung der aktuellen Situation in Hameln (1==sehr gut bis 4=schlecht)
b) Bedeutung fiir das eigene Unternehmen (1=sehr wichtig bis 4=unwichtig)

(Frage 1)
Image des Standortes Hameln ganz 2,12 1,90
allgemein
Einkaufsattraktivitit Hamelns fiir 2,12 1,72
die Konsumenten im Umland
Erreichbarkeit Hamelns aus dem 2,58 1,66
Umland i
Verkehrsfithrung in der Stadt 3,04 1,85
Parkraumangebot im Bereich 3,02 1,99
Altstadt/Wall
Park- und Ride- System 2,40 2,48
Stadtbildqualitit der Hamelner 1,71 2,29
Innenstadt N o
Gestaltung der Fullgdngerzone , 2,21 2,53
Erreichbarkett fiir den 2,72 2,48
Licferverkehr
Branchenzusammensetzung des 2,66 2,41
Einzelhandels in der Altstadt N
Fremdenverkehrsattraktivitit 1,86 2,44
Hamelns _ e
Marketingaktivitidten des Hamelner 2,59 2,23
Einzethandels o
Kooperationsbereitschaft de 3,00 1,99
Hamelner Stadtverwaltung

Quelle; Befragung des Hamelner Einzelhandels 1995 (n=148)
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Tab. 7.5: Haufigkeit der Nennung von Starken der Einkaufsstadt Hameln
(Frage 2, Mehrfachnennungen méglich)

4 und mehr 10
keine Aussage 13

Quelle: Befragung des Hamelner Einzeihandels 1995 (n=148)

Tab. 7.6: ‘Was sind Threr Ansicht nach die gré3ten Stirken der Einkaufsstadt Hameln?”’
(Frage 2, offene Frage, Mehrfachnennungen moglich))

stadt 64
Branchenmix/Warenangebotsvielfalt - 48
tibersichtliche Fuligdngerzone o 38
Rattenfangerimage/Tourismus o 35
grobes Einzugsgebiet _ _ 13
gute Parkmoglichkeiten __ 6
Service und Preis-Leistungs-Verhaltnis L 3
keine Starken 2
Sonstiges . 21
Keine Nennung 19

Quelle: Befragung des Hamelner Einzelhandels 1995 (n=148)



(RF1=U) €661 S[PPUBYPZUIF IDUPUEH $9p Sundelfag 2end

91 g L S L Sl £ 6 6 IBRSSNY QUIRY
Sl 9 8 9 14 81 ¢ 4! 6 $951)SUOS
I 1 i i ! I [ ! UINIRIS DU

9 S [ o 9 USHRYYDI[SouUnied 913

6 ¥ 6 14 8 ¥ T G 191993sBnzyuly $9¢J0J3

£ g (4 ¥ [ SIUYBUI A -SSUNISIZT-SI21 PUN 9DIATDS

(4% 9 81 el Ll LE 01 67 61 10G25URUAIE AN SASTIRYOIA/ XILIUSYDURIG
prIssHuayuuRy Ry

43 3 ¢l L ST 8¢ L L1 81 / STWSLINO Y / S5ewLIoSuruSTIRy
1) 0l 9C 91 [44 S 01 ¢ 3 1PEISI]Y SUOYDS
% 9 ST 01 <1 [ S 0T 81 SU0ZI55UBSEN ] SYIIYIISIAGN

pRIsY sSuniyen _
1p IPEISIY | 98e v TN wsSunIgeN | W
Qreqiegue | aSuGn | IPEISHY | auoqn MI0QU | 00T< | Q01>
oF

(qoIS0W UASUNUUSUYIBLIYI[A] D5BL] SUIJO ‘7 95e1])
2GRINR g 1oP US[BINISWIMINNIS UOBU LIZUSIAJIP U[AWEL] 1PRISSINENUIT JOP ,USNIBIS U1GQI5, U0OA SUNUUIN 1P WaySynef] /L qel



24 (o
&l

Tab. 7.8: Haufigkeit der Nennung von Schwichen der Einkaufsstadt Hameln
(Frage 3, offene Frage)

4 und mehr 4
keine Aussage 19

Quelie: Befragung des Hamelner Einzelhandels 1995 (n=148)

Tab. 7.9: ‘Was sind Threr Ansicht nach die gréften Schwichen der Einkaufsstadt Hameln?’
(Frage 3, offene Frage, Mehrfachnennungen moglich))

mangelhaftes Parkangebot

zuviele Filialbetriebe, zuwenig Facheinzethandel = . 38
mangelhafte Verkehrsplanung- und fiihrung 30
zu teures Parkangebot, zu strenge Kontrolle der Parkordnung e 16
unattraktives Erscheinungsbild der Altstadt _ L 16
mangelhaftes Parkleit-/Park&Ride-System L 14
schlechte regionale Verkehrsanbindung . - 12
Branchenmix/ Warenangebot zu unattraktiv fir | Jungere und 11
einkommensstarke Konsumenten . .
Verwaltung zu unkooperatiy _ _ 7
mangelhafter OPNV 6
zu unterschiedliche Offnungszeiten am Samstag und langern 6
Donnerstag S

fehlende Attraktivitit und Anbindung der Clty-Randgeblete 6

{v.a.Bahnhofsgebiet)

mangethaftes Radwegenetz, feblende Fahrradstellplatze 3
zu hohe Ladenmieten 3 3
zuviele Grofibetriebe am Stadtrand 2
sonstiges 35
keine Nennung 13

Quelle: Befragung des Hamelner Einzelhandels 1995 (n=148)
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Tab. 7.11: Beurteilung der vergangenen und der zukiinftigen wirtschaftlichen Entwickiung
der Einkaufsstadt Hameln durch die Hamelner Einzeihandelsbetriebe

sehr positiv 15 11,1% 2 1,5%
positiv 68 50,4% 53 39,8%
weder noch 30 22.2% 47 35,3%
negativ 19 14.1% 27 20.3%
sehr negativ 3 2.28% 4 3,0%
Betriebe, die eine Be- 135 100,0% 133 99,9%
urteilung abgegeben haben

kann ich nicht beurteilen 12 11

keine Nennung 1 4

gesamt 148 148

Quelle: Einzethandelsbefragung Hameln 1995 (n=148)

Tab. 7.12: Beurteilung der vergangenen und der zukiinftigen wirtschaftlichen Entwickiung
des eigenen Unternehmens durch die Hamelner Einzelhandelsbetriebe

sehr positiv . 8 5,8% 8 6,0%

positiv 77 56,2% 61 45 5%
weder noch 27 19,7% 23 17,2%
negativ 24 17,5% 38 28.3%
sehr negativ 1 0,7% 4 3,0%

Betriebe, die eine Be- 137 99,9% 134 100%
urteilung abgegeben haben.

kann ich nicht beurteillen 11 12

keine Nennung _ 0 2

gesamt 148 148

Quelle: Einzelhandelsbefragung Hameln 1995 (n=148)
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Tab. 7.13: Begrindung der zukinftigen wirtschaftlichen Entwicklung des eigenen
Unternehmens durch Hamelner Einzelhandelsbetiiebe
(offene Frage, Mehrfachnennungen méglich)

Marketingmafinahmen auf 2 1
Uberbetrieblicher Ebene
Marketingmafinahmen des 18
Betriebes (Kundenservice,
Beratung Angebot,

Flachenerweiterung) .
hohe Ladenmieten 3
Ubermacht der groBflichigen 1 3 1
Betriebe o _
Standort hat Starken 4
(Stadtentwicklung, Umland,
Image) . N
allgemeine Marktentwicklung/ ) 2
Umsatzriickgang
Verkehrsprobleme 6
Parkprobleme R 8 2
Unattraktivitit des 7 1
Cityrandgebietes L
Stadtverwaltung unternimmt zu 2 1
wenig
sonstige 7 11 3
keine Begriindung 41 1 13

Quelle: Einzelhandelsbeftagung Hameln 1995 (n=133)
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Tab. 7.14: Begriindung der zukanftigen wirtschaftlichen Entwicklung der Einkaufsstadt
Hameln durch Hamelner Einzelhandelsbetriebe
(offene Frage, Mehrfachnennungen méglich)

Verbesserung der Verkehrsan- 2
bindung bzw.-{lihrung
Verkehrsprobleme 5 1
Parkprobleme _ 2 1
Attraktivitit der Altstadt 2
Benachteiligung des 2 3
Facheinzelhandels _
Marketingmafinahmen auf 11
liberbetrieblicher Ebene _
Behinderungen duich 2 3 1
Stadtverwaltung und Politik
allgemeine 2 3 2
Wirtschaftsentwicklung =~
regionale Bevélkerungs- 7 4
entwickiung / Kaufkraft-

entwicklung, verschirfter
Wettbewerb mit benachbartén
Zentren, wenig Industrie
sonstige _ _ 14 4 8
keine Begriindung 27 8 28

Quelle: Einzelhandclsbefragung Hameln 1995 (n=133)
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Anhang D: Erliuterungen zur Berechnung der einzethandelsrelevanten Ausgabesitze

Die Berechnung der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft beruht auf der amtlichen
Emkommens- und Verbrauchsstatistik sowie der Einzelhandelsumsatzstatistik. Fur die
spezielle Fragestellung nach der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft sind nicht die gesamten
Verbrauchsausgaben, sondern nur die Ausgaben fiir die typisch einzelhandelsrelevanten

Giter von Interesse. Es mussen deshalb die Ausgaben fir Mieten, Reisen, Energie, |
Kraftfahrzeuge etc. aus den Gesamtausgaben ausgeklammert werden. Beriicksichtigt

werden mussen jedoch die Ausgaben im Lebensmittethandwerk.

1991 wurde in der Bundesrepublik Deutschiand (alte Bundesliander) laut Statistischem
Jahrbuch von 1994 ein Einzelhandelsumsatz von 670,9 Mrd. DM erzielt. Werden aus dieser
Zahl die Umsitze des Kfz.- und Brennstofthandels ausgekiammert, so verbleiben 529,6
Mrd. DM.

Aus dem Gesamtumsatz laBt sich der 1991 durchschnittlich getatigte Umsatz bzw.
Verbrauch pro Kopf der Bevélkerung ermitteln. Der Pro-Kopf-Verbrauch betrédgt 8.266

DM pro Jzhr, Darin nicht enthalten ist der Umsatz im Lebensmittelhandwerk.

Der Umsatz im Fleischerhandwerk betrug 1991 rd. 32,68 Mrd. DM - das entspricht einem
Pro-Kopf-Umsatz von 510 DM - und im Biéckerhandwerk 19,4 Mrd. DM - das entspricht
einem Pro-Kopf-Umsatz von 303 DM. In diesen Betragen ist der Umsatz enthalten, den die
Betriecbe  des  Lebensmittethandwerks  mit  Wiederverkiufern®, d.h. mit

Lebensmittelgeschaften und Gaststatten tatigen.

Um eine doppelte Eifassung auszuschlieBen, sind deshalb die 0.a. Werte um den internen®
Umsatz beretmgt worden. Der interne Umsatz liegt erfahrungsgemafl im Fleischerhandwerk

bei ca. 30 % und im Bickerhandwerk macht er ca. 18 % des Gesamtumsatzes aus.

Demnach reduziert sich der Pro-Kopf-Umsatz im Fleischerhandwerk auf 357 DM, im
Bickerhandwerk auf 249 DM. Der Umsatz im Konditorenhandwerk von gut 2.8 Mrd. DM
{45 DM pro Kopf) kann voll dem Endverbraucher zugerechnet werden.

Der Umsatz mit privaten Verwendern betrug demnach:
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im Fleischerhandwerk 357 DM
im Bickerhandwerk 249 DM
im Konditerhandwerk 45 DM
Lebensmittelhandwerk Gesamt 651 DM

Quelle; eigenc Berechnungen nach Siatistischem Jahrbuch 1994 fiir die BRD

Die gesamten einzelhandelsrelevanten Verbrauchsausgaben betrugen 1991 somit pro Kopf

der Bevolkerung:

Emzelhandel (ohne Kfz.- u. Brennstoffe 8.266 DM
incl. Zweirad)

Lebensmittelhandwerk 651 DM

Gesamt 8917 DM

Quelle: eigene Berechnungen nach Statistischerm Jahrbuch 1994 fiir die BRD

Es erscheint gerechifertigt, den Wert vom Jahr 1991 zugrunde zu legen, da nach Angaben
des EHI (vgl. EHI ‘94) der Einzelhandelsumsatz 1993 (die aktueliste Ziffer) auf dem

Niveau von 1991 liegt.

Bei einer Differenzierung in 14 Warengruppen ergeben sich folgende bundes-

durchschnittliche Verbrauchsausgaben pro Jahr und Einwohner:
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Einzelhandelsrelevarte Ausgabe -Sétze pro Kopf und Jahr

Nr. Warengruppe DM %o
1 Nahrungs- u. Genuf3mittel, Lebensmittelhandwerk | 3.888 43,6
2 Pharmazeut., kosmet., mediz. Erzeugnisse 749 8.4
3 Blumen, Samen, Zoo 89 1,0
4 Papier, Zeitschriften, Biicher 241 2.7
1-4 kurzfristiger Bedarf 4.967 55,7
5 Textil, Bekleidung 1.409 15,8
6 Schuhe, Lederwaren 294 33
7 Hausrat (incl. Farben, Geschenkartikel) 375 472
8 Spielwaren, Zweirad 196 2,2
9 Sport-, Camping-, Jagdartikel 89 1,0
5-9 mittelfristiger Bedarf 2.363 26,5
10 Maébel, Heim- u. Haustextilien, Antiquitéten 820 9.2
11 Biromé&bel, -maschinen, Org.mittel 53 0.6
12 Elektrotechnische Erz., Musikalien 473 5,3
13 Foto, cpt. Erzeugnisse 116 1,3
14 Uhren, Edelmetallwaren, Schmuck 125 1.4
11-14 {langfristiger Bedarf 1.587 17,8
1-14 Verbrauchsausgaben insgesamt 8.917 100

Quelle: eigene Berechnungen nach Statistischem Jahrbuch 1994 fir dic BRD
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Anhang E: Erliuterungen zur ¢konometrischen Modelirechnung

In der regionalen Marktforschung werden seit fangem okonometrische Modellrechnungen
zur Schitzung der Kaufkraftzu- und Kaufkraftabflisse eingesetzt. Empirische Erhebungen
des rdumlichen Finkaufsverhaltens am Wohnort des Kunden erfordern einen sehr hohen
Aufwand.

Das okonometrische Modell bezicht bei der Schatzung der regionalen Kaufkraftstrome die
unterschiedliche  Attraktivitit ~ der  Angebotsstandorte, die  Konkurrenz  der
Angebotsstandorte und dea Wegeaufwand des Kunden ein, der das regionale
Einkaufsverhalten mafigeblich beeinfluffi. Je grofler die Attraktivitat eines Ortes ist, um so
mehr Kunden bzw. Kaufkraft zieht der Ort an, Je mehr attraktive Angebotsstandorte in
erreichbarer Nahe fur den Kunden liegen, um so mehr werden sich die Kaufkraftzufliisse auf
die Angebotsstandorte wverteilen. Je hoher der Wegeaufwand vom Wohn- zum
Angebotsstandort 1st, je geringer wird die Neigung sein, in dem Angebotsstandort
einzukaufen. Dabet wird erfahrungsgemal bei Kauf von Giitern des alltaglichen Bedarfs ein
geringerer Wegeaufwand in Kauf genommen als bei Giitern des mittel- und langfristigen

Bedarfs, was in der Modellrechnung berticksichtigt wird.

Die in der Modellrechnung verwandten Parameter werden empirisch ermittelt. Die
Attraktivitdt (Anziehungskraft) eines Einkaufsortes wird iber die Umsatzhdhe des ortlichen
Finzelhandels geschdtzt. Da hierzu aktuelle, kleinrdumige Daten fehlen, andererseits aber
ein regelhafter Zusammenhang zwischen der Einwohnerzahl und dem Umfang des ¢rtlichen
Einzelhandels besteht, wird dieser Zusammenhang zwischen Bedeutung des Einzelhandels
und Einwohnergrofie aus den Daten der Handels- und Gaststittenzihlung 1985 geschiitzt
und auf die FEinwohnerzahlen von 1994 (bertragen. Der empirisch ermittelte
Zusammenhang zwischen der Attraktivitat des Einzelhandels (A) und der Einwohnerzahl
(EW) hat die Form:

Einzelhandelsattraktivitdt A; = 10**(a - b*log(EW,) + ¢ * log(EW;Y**2 - ¢*log(EW;)Y**3)
Als Wegeaufwand wird der Zeitaufwand im motorisierten Individualverkehr herangezogen,
d.h. die aufgrund der StraBenentfernung und -qualitat geschitzte Pkw-Entfernung in

Minuten. Mit wachsender Zeitentfernung (D) verringern sich die Kaufkraftstrome mit der

Funktion:
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Minutendistanz f{D;j) = e**(a * D;;**b)

Die Parameter a und b sind unterschiedlich fir Giiter des alltaglichen Bedarfs und fiir Giiter

des mittel- und langfristigen Bedarfs.

Der Kaufkraftzuflu3 (K;;) von j nach i errechnet sich demnach als

—aq*D’)
Ky :Ai*e( )

und unter Berticksichtigung von Konkurrenzzentren als

K

Ly
KU i=n
ZKij
i=1

Summiert man die Kaufkraftabflisse fir den (Wohn)Ort j auf und berechnet den
Prozentauteil dieser Summe an dem lokal vorhandenen Kaufkraftpotential, erhélt man die

KaufiraftabfluBquote.

Die Modelirechnung geht aus von den Ortsteilen der Gemeinden in der Region, was
aufgrund des Einsatzes eines kleinrdumigen Geographischen Informationssystems méglich

ist,




