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Einzelhandelsentwicklungskonzeption Ludwigsburg Seratung und Useteung

Vorbemerkung

Ende 2011 erteilte die Stadt Ludwigsburg der GMA, Gesellschaft fur Markt- und Absatz-
forschung mbH, den Auftrag zur Uberpriifung und Absicherung des beschlossenen Ein-
zelhandelskonzeptes fur Ludwigsburg aus dem Jahr 2006 / 2007. Die vorliegende Einzel-
handelsentwicklungskonzeption soll als Grundlage fiir eine strategische und stadtebaulich
vertragliche Einzelhandelsentwicklung im Stadtgebiet dienen, wobei der Stabilisierung
und dem Schutz zentraler Versorgungsbereiche eine besondere Bedeutung zukommit.
Gleichzeitig gilt es, die Versorgungsfunktion des Mittelzentrums Ludwigsburg fur das Um-
land zu sichern und weiter zu entwickeln sowie insbesondere Empfehlungen zur weiteren

Entwicklung des Einzelhandels zu erarbeiten.

Fur die Bearbeitung der vorliegenden Untersuchung wurde Ende 2011 eine Kompletter-
hebung des Einzelhandels im Stadtgebiet durchgefihrt. Dabei wurden neben dem Einzel-
handelsbestand auch die im Einzelhandelskonzept 2006 / 2007 definierten Funktionsbe-

reiche bezliglich ihrer Charakteristik und Ausstattung Uberpruft.

Zur Bearbeitung standen der GMA Informationen des Auftraggebers, des Statistischen
Landesamtes Baden-Wiurttemberg, des Statistischen Bundesamtes sowie Fachpublikatio-
nen aus unterschiedlichen Quellen zur Verfiigung. Ferner wurden vorliegende Gutachten

und Analysen Ludwigsburgs in die Bewertung einbezogen.

Das verwendete Zahlenmaterial wurde 2011 und vor Abschluss der Untersuchung Ende
2013 nochmals einer sorgfaltigen Prifung unterzogen. Samtliche Daten und Informatio-
nen wurden von Mitarbeitern der GMA nach bestem Wissen erhoben, aufbereitet und

ausgewertet.

Eine Weitergabe des Berichtes an Dritte und die digitale Publikation bedurfen vorab der

schriftlichen Zustimmung des Auftraggebers und der GMA.
GMA — Gesellschaft fur Markt-
und Absatzforschung mbH

Ludwigsburg, im Februar 2014
SH wym
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l. Aufgabenstellung

Die Entwicklung und Planungen des Einzelhandels in Ludwigsburg an verschiedenen
Standorten (z. B. BreuningerLand, XXXL Mann Mobilia, Marstall-Center) und im Umland
stellen die Stadt Ludwigsburg und die Stadtplanung vor besondere Aufgaben. Im Auftrag
der Stadt Ludwigsburg hatte die GMA deshalb bereits im Jahr 2006 ein Einzelhandels-

konzept bearbeitet, welches 2008 mit breitem politischen Konsens verabschiedet wurde.

Vor dem Hintergrund der aktuellen Entwicklungen in der Innenstadt und zur Vorbereitung
von Entscheidungen zu verschiedenen Ansiedlungsvorhaben soll die stadtische Einzel-
handelskonzeption auf Grundlage einer aktuellen Situationsanalyse des Einzelhandels in
Ludwigsburg unter Beriicksichtigung der verdnderten rechtlichen Rahmenbedingungen
sowie der regionalen Einzelhandelsentwicklung gutachterlich tberprift und ggf. fortge-
schrieben werden. Ziel soll es sein, dass die strategische Einzelhandelsentwicklung der
Stadt Ludwigsburg auch weiterhin auf eine rechtssichere Planungsgrundlage aufbauen
kann, mdgliche Festsetzungsliicken geschlossen werden und aktuelle Ansiedlungsvorha-

ben und Erweiterungsplanungen angemessen berticksichtigt werden kdénnen.

In diesem Rahmen erfolgen:

= Eine quantitative und qualitative Bewertung des aktuellen Einzelhandelsbestan-
des, seiner Entwicklung und der Standortlagen auf Basis einer Vollerhebung (Da-
tenbestand 2011 und Aktualisierung der GMA-Daten 2013)

= Eine Uberprifung des Marktgebietes des Einzelhandels und eine Berechnung des

branchenspezifischen Kaufkraftpotenzials sowie der Kaufkraftbindung / Zentralitat

= Eine Uberpriifung des Standort- und Sortimentskonzeptes der Stadt Ludwigsburg

und ggf. Modifizierung der Zentrenstruktur

= Die Formulierung von umsetzungsorientierten Handlungsempfehlungen zur Wei-
terentwicklung des Einzelhandels insgesamt bzw. der einzelnen Standortlagen

sowie ggf. fur mogliche neue Standorte

= Die Ableitung von Empfehlungen fir die bauplanungsrechtliche Umsetzung der

strategischen Zielsetzungen.
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Il. Entwicklungstendenzen des Einzelhandels

Eine Beurteilung der aktuellen Situation sowie der Entwicklungsperspektiven des Einzel-
handelsstandortes Ludwigsburg kann nicht losgeltst von wesentlichen Entwicklungslinien
des Einzelhandels in Deutschland erfolgen. Diese strukturprdgenden Aspekte des Wan-
dels kdnnen einerseits auf Verhaltensanderungen der Konsumenten (Nachfrageseite) und
andererseits auf Marktanpassungen der Handelsbetriebe (Angebotsseite) zuriickgefihrt
werden.

1. Entwicklungen auf der Nachfrageseite

Auf der Nachfrageseite sind folgende wesentliche Veranderungen hervorzuheben:

= Verandertes Ausgabeverhalten: Von der Steigerung der Konsumausgaben der
privaten Haushalte in den letzten 15 — 20 Jahren konnte der Einzelhandel nur un-
terproportional profitieren. So sank zwischen 1992 und 2012 der Anteil des Einzel-
handels an den privaten Konsumausgaben von 41 auf 26 %, wahrend gleichzeitig
die Ausgaben fir Miete, Freizeit und sonstige Lebenshaltungskosten anstiegen.
Hinzu kommt eine weitgehende Séattigung der Haushalte bei der Ausstattung mit
langfristigen Bedarfsgitern. Auch die verstarkte Akzeptanz preisbetonter Ver-
triebstypen (z. B. Discounter, Schnappchenmarkte) ist Ausdruck einer Konsumzu-
riickhaltung seitens der Kunden.

= Gestiegene Mobilitat: Durch die weitgehende Verflgbarkeit von Pkws entwickel-
ten sich autokundenorientierte Einzelhandelsstandorte, welche auferhalb ge-
schlossener Siedlungsbereiche liegen. Als besonders profitabel erwiesen sich Ein-
zelhandelsstandorte an Schnittstellen von Uberregionalen Verkehrsachsen,
Durchgangs- und Ausfallstra3en mit hoher Verkehrsfrequenz.

= Ausdifferenzierung der Nachfrage: Die urspringliche trennscharfe Unterschei-
dung der Verbraucher nach Zielgruppen wird zunehmend von einem sog. ,hybri-
den” Kunden abgeldst, der nicht mehr entweder ,Billigprodukte* oder ,Exklusives*
will, sondern beides. Die steigende Erwartungshaltung der Verbraucher bereitet
dabei v. a. unprofilierten Kleinbetrieben Probleme. Letztlich fihrt das hybride
Kaufverhalten zu einem Verlust der ,Mitte* zu Gunsten niedrigpreisiger, jedoch
auch hoherpreisiger Angebote. Es wird erwartet, dass der Marktanteil hochwerti-
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ger Produkte leicht, der von Billigprodukten deutlich ansteigen wird, wéhrend das
mittlere Preissegment zuriickgehen wird.

= Veranderte soziodemografische Zusammensetzung der Bevoélkerung: Als
wichtige Determinanten des Einkaufsverhaltens sind die Veranderung des Alters-
gefuiges, eine Abnahme der durchschnittlichen HaushaltsgréRe und eine zuneh-
mende Zahl von Migranten (Auslander, Aussiedler) zu beriicksichtigen. Alle diese
Faktoren fihren zu einer Ausdifferenzierung der Nachfrage. Damit ergeben sich
prinzipiell Chancen flir neue Anbieter, die vorwiegend Marktnischen besetzen.

= Sinkende Standort- und Unternehmensbindung: Die hohe Mobilitdt v. a. der
jungeren Kauferschichten, eine hohe Markttransparenz (auch durch das Internet)
sowie die Dominanz von Filialisten und austauschbaren Angebotskonzepten be-
gunstigt eine nachlassende Bindung der Konsumenten an bestimmte Einzelhan-
delsstandorte und -betriebe (,Standort-Hopping“). Der moderne Verbraucher ist in-
formiert, vergleicht Angebote und akzeptiert auch weitere Wege, um bestimmte
Kaufe zu tatigen.

= Steigendes Anspruchsniveau: Im Zuge der Ausdifferenzierung der Nachfrage
werden kundenseitig zunehmend hohe Anspriiche an das Einkaufs- und Shop-
pingerlebnis gestellt. Dies betrifft nicht nur die Gestaltung von Geschaften und
Einkaufsbereichen (Hauptgeschéftslagen, Arkaden, Einkaufszentren usw.), son-
dern auch Zahl, Auswahl und Niveau von Markenshops und komplementéren Ein-
richtungen (z. B. Cafés, konsumnahe Dienstleister, Freizeiteinrichtungen). Ange-
botsseitig werden Standards erwartet, die besonders von Filialisten aufgegriffen
werden. Gleichzeitig ist zu beobachten, dass die Toleranz der Kunden gegentuber
Beeintrachtigungen durch Laufwege zum Geschéft, eingeschrankte Laden-
schlusszeiten oder Witterungseinflisse abnimmt. Dies beglnstigt geschlossene
Einkaufsbereiche wie Einkaufszentren, da sie immobilienseitig einheitlich gefihrt
und entsprechend der Kundenanforderungen gestaltet werden kdnnen.

2. Entwicklungen auf der Angebotsseite

Auf der Angebotsseite gewinnen folgende Trends besonderen Einfluss auf die Einzel-

handels- und Standortentwicklung:
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Wachstum der Einzelhandelsflachen: Der zuriickhaltenden Nachfrage steht ein
nach wie vor dynamisches Wachstum der Einzelhandelsflachen gegenlber. So
stieg die Verkaufsflache z. B. im Lebensmitteleinzelhandel zwischen 2006 und
2012 in Deutschland um ca. 2 % (vgl. Abbildung 1), wahrend die Gesamtzahl der
Betriebe deutlich ricklaufig war. Der Verkaufsflachenzuwachs vollzog sich dabei
uberwiegend auf3erhalb der Stadt- und Ortszentren, wo haufig keine Flachen fir
die besonders expansiven grof3flachigen Betriebe zur Verfligung standen. Als Fol-
ge ist ein Verdrangungswettbewerb festzustellen, welcher v. a. zu Lasten des In-
nenstadthandels und der integrierten Stadtteilzentren und Nahversorgungslagen
geht. Die Zunahme von flachenintensiven Verkaufsformen beruht einerseits auf
dem Ersetzen von Personal durch Verkaufsflaiche, andererseits wird sie auch
durch veranderte logistische Konzepte (Mindestabnahmemengen usw.) und den
Einsatz neuer Technologien am Point of Sale bedingt. Durch den Flachenzuwachs
und den Vormarsch von preisaggressiven Anbietern sank gleichzeitig die Flachen-
produktivitat.

Abbildung 1: Entwicklung der Arbeitsstatten und Verkaufsflachen im Lebensmittel-
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. Die Konzentrationstendenz im Einzelhandel setzt sich fort: Der Trend der Un-
ternehmenskonzentration der in Deutschland besonders stark im Lebensmittelein-
zelhandel festzuhalten war, wird sich in den kommenden Jahren auch verstarkt im
Nonfoodsektor fortsetzen (z. B. Textilien, Mdbeleinzelhandel usw.). In der Folge
werden v. a. kleinflachige und unproduktive Betriebe in unginstigen Standortlagen
aus dem Wettbewerb ausscheiden. In diesem Zusammenhang ist auch die oftmals
problematische Nachfolgersuche von alteingesessenen Fachgeschaften einzuord-
nen. Bereits in den vergangenen 10 Jahren ging die Zahl der Arbeitsstatten im
deutschen Einzelhandel daher um tber 20 % zuriick.

= Entwicklung der Betriebstypen: Mit den Flachen- und Umsatzentwicklungen
ging ein Rickgang der Beschéftigtenzahl im Einzelhandel einher. Ursache hierfir
ist auch eine Veradnderung der Bedeutung der Betriebstypen zu Gunsten perso-
nalextensiver Formate. So sank der Marktanteil der traditionellen Bediengeschafte
seit 1980 kontinuierlich, wahrend v. a. die Marktanteile filialisierter Fachgeschéafte
und preisbetonter Betriebstypen wie Fachmarkte, Lebensmitteldiscounter und
Sonderpostenmarkte wuchsen. Wahrend Fachmarkte Anfang der 80er Jahre erst
etwa 3 % des Einzelhandelsumsatzes erzielen konnten, liegt ihr Marktanteil mitt-
lerweile fast gleichauf mit traditionellen Fachgeschéaften. Da v. a. in historischen
Innenstadten Fachmarktkonzepte nur mit hohen Anstrengungen in die historische
Bausubstanz unterzubringen sind, ist v. a. bei einer ungelenkten Handelsentwick-
lung ein weiterer Ausbau dieses Betriebstyps in nicht integrierten, Pkw-orientierten
Lagen zu erwarten.

= Trend zu Filialisierung und Franchising: Die Entwicklung von Filial- und auch
Franchisekonzepten basiert auf einem standardisierten Waren- bzw. Dienst-
leistungsangebot (Produktnamen, Sortiment, Ausstattung der Filiale), das einen
hohen Wiedererkennungseffekt garantiert. Einheitliche Vermarktungs-, Distributi-
ons- und Einkaufskonzepte ermdglichen eine Optimierung der Kosten, eine hohe
Marktdurchdringung und eine schnelle Vervielfaltigung des Geschéftkonzepts.
Grundvoraussetzungen sind jedoch ein hoher Warenumschlag und eine hohe
Kundenfrequenz, sodass sich Filialen und Franchisebetriebe in erster Linie in Top-
Lauflagen oder an stark befahrenen AusfallstraRen befinden. Aufgrund ihrer
Marktmacht und ihres durchdachten Geschéaftskonzepts kénnen Filial- und Fran-
chisebetriebe haufiger als Einzelbetriebe auch an Standorten mit hohen Mieten
Gewinne erzielen, sodass es in den Haupteinkaufslagen zur schleichenden Ver-
drangung von alteingesessenen Handlern kommt. Vor einer Klage Uber eine da-
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durch ausgel6ste ,Uniformitat der Innenstadte bzw. Einkaufszentren® ist jedoch zu
bertcksichtigen, dass qualitatsorientierte Filialisten stets wichtige Kundenmagne-
ten sind, die entscheidend zu hohen Passantenfrequenzen beitragen und den
Qualitats- und Innovationswettbewerb mit dem ortlichen Einzelhandel forcieren.*

= Erganzung des klassischen Einzelhandels durch weitere Vertriebskanale wie
Internet und Werksverkauf: Der Marktanteil des E-Commerce in ausgewahlten
Branchen (z. B. Blicher, Elektrogerate, Geschenkartikel, Spielwaren) liegt selbst
nach vorsichtigen Schatzungen bei bis zu 20 % des verfigbaren Kaufkraftvolu-
mens.? Besonders zu beriicksichtigen ist, dass von diesen ,neuen Vertriebskana-
len“ vorrangig Warengruppen betroffen sind, die zu den Attraktivitatsfaktoren zent-
raler Lagen zdhlen. Gleichzeitig nutzen v. a. Textil- und Porzellanhersteller die
Mdglichkeiten, Uber Herstellerverkauf bzw. FOC-Standorte den klassischen Ein-
zelhandel zu umgehen. Der klassische Versandhandel ist dagegen auf dem Ruck-

zug.

3. Standortentwicklung

Als Ergebnis der angebots- und nachfrageseitigen Entwicklungen kann eine Neubewer-
tung der Standorte durch den Einzelhandel festgehalten werden, die sich wie folgt zu-

sammenfassen lasst;

= Der Einzelhandel und das Lebensmittelhandwerk ziehen sich aus Wohngebieten

und Streulagen zurlick.

= Die innerortlichen Haupt- und Nebengeschéftslagen hatten als Einzelhandels-
standorte einen Bedeutungsverlust hinzunehmen. Der Einzelhandel bildet nach
wie vor eine wesentliche Leitfunktion von Innenstadten, die Entwicklung eines
komplementéren Dienstleistungsangebote ist jedoch zwingend geboten. Attraktive
Gastronomieangebote kénnen die gewachsenen Einzelhandelslagen erganzen.

Bei bundesweit vergleichbaren (uniformen) Handelskonzeptes kommt der Ausformung
einer unverwechselbaren stadtebaulichen Kulisse, der Schaffung individueller Ergan-
zungsangebote und einem standortangepassten Marketingkonzept entscheidende Bedeu-
tung zu.

Quelle: TNS Infratest im Auftrag des Bundesverbandes des deutschen Versandhandels.
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= Das urspringlich auf fuRlaufige Erreichbarkeit abgestimmte Netz der Einzelhan-
delsstandorte (priméres Einzelhandelsnetz) wurde durch ein zweites autokunden-
orientiertes Angebotsnetz berlagert (sekundéres Einzelhandelsnetz, umgangs-

sprachlich ,Griine Wiese").

= Fur den stationdren Handel zeigt sich, dass die restriktive Steuerungspolitik der
Kommunen mit Sortiments- und Standortkonzepten greift: entsprechend finden
weniger Entwicklungen an dezentralen Standorten statt und eine Starkung vieler
Innenstadte ist ablesbar.

= Fur die Steuerung des Wettbewerbs zwischen den Vertriebskanédlen E-Commerce
und stationarer Handel sind die Instrumente des Baurechts nicht geeignet.*

= Bei den Zentralen Orten findet eine verstarkte Polarisierung zwischen ,Gewinner-*
und ,Verlierer-“Standorten” statt. Die Kunden und Investoren, aber auch die mittel-
standischen Einzelhandler reagieren sehr sensibel auf Potenziale und Chancen

bzw. Defizite oder sich abzeichnende Risiken an den jeweiligen Standorten.

4. Bedeutung der bundesweiten Einzelhandelsentwicklungen fur die

Stadt Ludwigsburg

Aus den vorangegangenen Ausfihrungen wird klar, dass die Spielraume fur den traditio-
nellen Einzelhandel in Innenstadt- und Nahversorgungslagen immer enger werden. Die
wesentlichen Ursachen daflir liegen in den gednderten Rahmenbedingungen auf der An-
gebots- und Nachfrageseite, teilweise aber auch bei Einzelunternehmen, wenn sie wichti-
ge Markttrends nicht erkannt haben oder zu finanzschwach sind, um darauf reagieren zu
kénnen. So erwdachst durch filialisierende und discountorientierte Konzepte erheblicher
Druck auf den Mittelstand. Kaufhauser, aber auch die Innenstadt als Ganzes, geraten
durch dezentrale Fachmarktzentren im eigenen Stadtgebiet sowie auch durch entspre-

chende Entwicklungen in Wettbewerbsstadten zunehmend unter Druck.

Eine Profilierung der Ludwigsburger Innenstadt gegeniber dezentralen Standorten und
Wettbewerbsstadten kann nur Uber starke Haupteinkaufslagen sowie die Ausgestaltung
eines attraktiven stadtebaulichen Umfeldes gelingen. Die Anforderungen dafir sind hoch:

Hier sind auch die Steuergesetzgebung und die Tarifpartner gefordert.
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eine rdumliche Konzentration der Anbieter, ein hohes Attraktivitatsniveau in Gestaltung /
Dekoration, Branchen-, Betreiber- und Komplementarmix, zudem eine optimale verkehrli-
che Erreichbarkeit und geeignete Parkierungssituation. Beziiglich des Filialisierungsgra-
des ist eine ausgewogene Balance zwischen leistungsstarken (inter-)nationalen und regi-
onalen Filialisten einerseits und inhabergefihrten Fachgeschéaften andererseits anzustre-
ben. In diesem Zusammenhang kommt dem Vorhandensein von Magnetbetrieben und der
Ausgestaltung des Markenportfolios, v. a. in den innenstadtischen Leitbranchen Mode,
Schuhe und Sport, entscheidende Bedeutung zu. Dartiber hinaus sind zielgerichtete Ma-
nagement- und Kommunikationsstrukturen wesentliche absatzwirtschaftliche Instrumente.

Stark zunehmende Bedeutung kommt dabei auch der Gastronomie zu. Das Zusammen-
spiel von Einzelhandel und Gastronomie, insbesondere vor der Kulisse einer attraktiven
Innenstadt ist ein Alleinstellungsmerkmal, das den Standort Innenstadt starkt und eine
Magnetwirkung entfaltet. Gegentber Einkaufszentren und Standorten ,auf der griinen
Wiese" weisen Einkaufsinnenstadte i. d. R. einen ,Attraktivitats-Bonus" durch stadtebauli-
ches Ambiente, belebte EinkaufsstraBen und Freisitzmdglichkeiten auf. Grundsatzlich
kann damit das Ziel verfolgt werden, den Einkauf fir den Kunden zum Erlebniseinkauf zu
gestalten.*

Dabei entstehen zwischen Einzelhandel und Gastronomie besonders hohe Synergieeffek-
te, die zu einer besseren Entwicklung der Standorte beitragen. Mit ansprechenden Ange-
boten kann es dariiber hinaus auch gelingen, die Belebung der Innenstadt uber die Off-
nungszeiten des Einzelhandels aufrecht zu erhalten. Auch in der Gastronomie sind we-
sentliche Verédnderungen festzuhalten. In den letzten Jahren haben sich vermehrt Kon-
zepte der sog. Systemgastronomie etabliert, die zunehmend auch in den Café-Bereich
vordringen (z. B. Star bucks, aran, aber auch lokale Anbieter). Attraktive und an den
Standort angepasste mittelstandige Gastronomieangebote finden nach wie vor gute Profi-

lierungschancen.

Attraktive Handelsstandorte sind auf einen leistungsfahigen Angebotsmix angewiesen,

der den unterschiedlichen Standortlagen Rechnung tragt:

! Einkaufszentren haben hingegen deutliche Vorteile in einer einheitlichen Marktbearbeitung,

bei kostenloser Parkierung, bei der Gestaltung der Rahmenbedingungen u. a. m.
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= Zur Stérkung der Innenstadt als Versorgungs- und Einkaufsstandort werden Ein-
zelhandelsstandorte auf3erhalb der Innenstadt sowie aul3erhalb der Stadtteil- und
Nahversorgungszentren in der Regel bei Sortimenten und Verkaufsflache be-
grenzt; dies betrifft auch die Zahl und Gréf3e der Standorte.

= Attraktive Fachmarktstandorte sind insbesondere auch fur Stadte wie Ludwigsburg
zum Erhalt ihrer mittelzentralen Funktion unverzichtbar, da Fachmérkte heutzutage
vom Kunden akzeptierte und stark nachgefragte Vertriebskonzepte darstellen. In-
sofern muss eine vorausschauende Standortpolitik auch fur Fachmarktkonzepte
ausreichend geeignete Flachen vorhalten und ihre Ergdnzungsfunktion fiir die In-
nenstadt bzw. sonstige zentrale Versorgungsbereiche genau definieren.*

Grundsatzlich zeigt sich damit fur Ludwigsburg die Anforderung der Arbeitsteilung zwi-
schen den Standorten: die Innenstadt als zentraler Versorgungsbereich stellt im Bereich
der zentrenrelevanten Sortimente ein attraktives Angebot fur die Wohnbevolkerung und
die Kunden aus dem Umland sicher, wahrend an dezentralen Standorten (Erganzungs-
standorte) grof3flachige nicht-zentrenrelevante Angebote realisiert werden koénnen, flr
welche in der Innenstadt keine entsprechenden Rahmenbedingungen vorliegen (Flachen-

verfugbarkeit, Erreichbarkeit bei autoaffinen Nutzungen etc.).?

Eine grundsatzlich andere Einschatzung ist fir das BreuningerLand, das auf umfassen-
den Verkaufsflachen zentrenrelevante Sortimente in dezentraler Standortlage anbietet,
vorzunehmen. Einerseits fihrt das BreuningerLand dem Gesamteinzelhandelsstandort
Ludwigsburg Kunden zu, andererseits steht das BreuningerLand als ,Gegenpol* im Wett-

bewerb zur Einkaufsinnenstadt, was einen strategischen Umgang der Entwicklung des

Dabei sind hinsichtlich der Standortwahl auch die Kernsortimente der Fachmarktangebo-
te angemessen zu berlcksichtigen. Wahrend zentrenrelevante Fachmarkte ausschliel3-
lich in integrierten Lagen — so etwa in zentralen Versorgungsbereichen — angeboten wer-
den sollen, kommen fir flachenintensive Fachmarktkonzepte mit nicht zentrenrelevanten
Sortimenten auch periphere Standorte in Frage.

Klassische Beispiele fur Einzelhandelsangebote mit nicht zentrenrelevantem Kernsorti-
ment sind de Mdbeleinzelhandel oder Bau- und Gartenmaérkte, die aufgrund der wenig
ausgepragten Wettbewerbssituation und der positiven Rahmendaten (Kaufkraft, Bevolke-
rungswachstum) weiter Standorte oder Erweiterungsmaglichkeiten in der Region suchen.
Bei zuriickhaltendem Umgang mit der Genehmigung von Randsortimenten stellen grof3-
flachige Betriebe mit nicht zentrenrelevantem Kernsortiment regelmaRig keine Bedrohung
von zentralen Einkaufslagen dar.
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BreuningerLandes erfordert. Mdgliche Entwicklungen im BreuningerLand sind vor dem
Hintergrund des Zielsystems der Regionalplanung und des stadtischen Handelskonzeptes
kritisch zu prifen. Aufgrund der gutachterlich empfohlenen Pramisse ,City first* sollte eine
weitere strategische Diskussion hinsichtlich potenzieller Erweiterungsflachen erst dann
gefuhrt werden, wenn innerhalb der Ludwigsburger Innenstadt stabile Verhaltnisse herr-

schen und Flachenanfragen mittelfristig nicht mehr zu befriedigen sind.

Unter Berticksichtigung der marktbestimmten Einflussfaktoren ist von einem weiteren Be-
deutungsgewinn autokundenorientierter Standorte auszugehen, wenn Innenstadte ihre
Starken und Chancen (z. B. Kompaktheit, Vielfalt) nicht konsequent weiter entwickeln. Die
Stellung der Stadt- bzw. Ortszentren als Einzelhandelsstandorte wird Uberall dort,
wo keine klare Planungs- und Entscheidungsgrundlagen vorhanden sind und keine

gezielten MaRnahmen ergriffen werden, geschwécht.

Um einer allein an Marktmechanismen orientierten Handelsentwicklung entgegen-
zutreten bzw. auf ihre Entwicklung Einfluss nehmen zu kénnen, missen insbeson-
dere Stadtplanung und Wirtschaftsforderung geeignete Instrumentarien einsetzen.
Dazu zahlen einerseits u. a. Bebauungsplane, in denen konkrete Aussagen zur Sorti-
ments- und GroRRenstruktur des zugelassenen Einzelhandels festgelegt werden sowie die
Ausweisung und Festlegung von zentralen Versorgungsbereichen, um bestimmte Einzel-
handelslagen in der Stadt zu schitzen oder auch bestimmte Ansiedlungsbegehren abzu-
weisen. Anderseits gehoren eine zielgerichtete Ansiedlungspolitik, die sich an Entwick-
lungschancen orientiert, sowie ein aktives Flachenmanagement zweifelsohne zu den
zentralen einzelhandelsbezogenen Aufgabenstellungen der kommunalen Wirtschaftsfor-

derung.
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lll.  Rechtliche Rahmenbedingungen

1. Raumordnung, Landes- und Regionalplanung

Neben den Instrumentarien der BauNVO ist eine Steuerung der Einzelhandelsentwicklung
auch durch die landesplanerische Uberpriifung von EinzelhandelsgroRprojekten vorgese-
hen. Die Ziele, Grundséatze und sonstigen Erfordernisse der Raumordnung werden im
Landesentwicklungsprogramm 2002 des Wirtschaftsministeriums Baden-Wirttemberg

genannt.

Wesentliche Ziele sind dabei laut Landesentwicklungsprogramm:

= Sicherung der verbrauchernahen Versorgung der Bevdlkerung in den Zentralen
Orten

] Vielfalt von Betrieben unterschiedlicher Grof3en

= Schutz der Funktionsfahigkeit der Zentralen Orte und ihrer Innenstadte, Ortskerne

und Stadtteilzentren

= Ansiedlung von Einzelhandelsgrof3projekten i. d. R. nur in Zentralen Orten héherer
Stufen sowie ausnahmeweise zur Sicherung der Grundversorgung in nicht zentra-

len Orten.

2. Bauplanungsrecht

Stadte und Gemeinden haben mit BauGB und BauNVO ein planungsrechtliches Instru-
mentarium zur Hand, mit dem die Standortentwicklung im Einzelhandel gesteuert werden
kann. Dabei ist zunachst grundlegend nach Gebieten mit Bebauungsplédnen
(8 30 BauGB), nicht beplantem Innenbereich (8 34 BauGB) und Auf3enbereich (§ 35
BauGB) zu unterscheiden. Die Anwendung der 88 11 Abs. 3 BauNVO und 34 BauGB
erfolgt stets fallbezogen und stellt wegen des Einzelfallcharakters nur eine Reaktion dar.
Demgegentber kann die Bauleitplanung vorbeugende Regelungen treffen und die zukinf-

tige Standortentwicklung dadurch systematisch steuern.

11
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Die sicherste Form der Problembewaltigung fur die kommunale Praxis sind die im BauGB
und in der BauNVO dargelegten Festsetzungsmadglichkeiten in Bebauungspléanen hin-
sichtlich des Ausschluss und / oder der Gliederung von Einzelhandelsflachen. Damit kon-
nen Gemeinden Uber die Beschrankungen des 8§ 11 Abs. 3 BauNVO hinaus weitergehen-
de Festsetzungen uber die Zulassigkeit von Einzelhandelsbetrieben (auch fir nicht grof3-
flachige Betriebe) treffen. Nach 88 1 Abs. 5 und 9 BauNVO koénnen — ggf. rAumlich be-
schrankt — Einzelhandelsbetriebe generell, oder bestimmte Arten von Einzelhandelsbe-
trieben ausgeschlossen, oder als nur ausnahmsweise zulassig festgesetzt werden. Weiter
differenzierende Festsetzungen sind mdglich, sofern die allgemeine Zweckbestimmung
des Baugebietes gewahrt bleibt. Handelsbetriebe einzelner Branchen oder Warengruppen
kénnen mit dem Instrumentarium der Sortimentsfestsetzung (zentrenrelevant — nicht zent-
renrelevant) flachenbegrenzt oder ausgeschlossen werden. Positive wie negative (Bran-
chen-) Festsetzungen sind gleichermalRen bei Vorliegen der sonstigen materiell-
rechtlichen Voraussetzungen nach 8 1 Abs. 5 und 9 BauNVO als Gliederungsmoglichkei-

ten innerhalb der einzelnen Baugebiete zulassig.

Grundsatzlich halt das Baurecht, aber auch die Landes- und Regionalplanung eine Reihe
von Instrumenten bereit, um die Standortentwicklung im Einzelhandel zu steuern. Es ist
an den Kommunen, dieses Instrumentarium konsequent anzuwenden — im optimalen Fall
nicht nur unter dem eigenen Blickwinkel, sondern mit einer ,regionalen Brille®, d. h. in Ab-
stimmung mit den Nachbarkommunen. Die Fortlegung der zentralen Versorgungsbereiche
als stadtebaulich schitzenswerte Lebens-, Wirtschafts- und Arbeitsrdume ist dabei we-
sentliche Grundlage zur Durchsetzung stadtebaulicher Zielsetzungen. Fir die Abgrenzung

zentraler Versorgungsbereiche i. S. d. BauGB gelten dabei folgende MaRhahmen:

= Fur einen zentralen Versorgungsbereich ist die Konzentration 6ffentlicher und pri-
vater Versorgungseinrichtungen maf3geblich.

= Dem Einzelhandel kommt dabei eine standortpragende Leitfunktion zu,

= die durch Komplementéarnutzungen (z.B. 6ffentliche und private Dienstleistungen)
und

= stadtebauliche Gegebenheiten ergénzt wird.

12
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3. Steuerung der Standortentwicklung durch Ausweisung von zentralen
Versorgungsbereichen

3.1 Definition zentraler Versorgungsbereiche

Mit der Novellierung des BauGB im Jahr 2004 erfuhr der Begriff des ,zentralen Versor-
gungsbereichs* einen erheblichen Bedeutungszuwachs. Die Regelungen zum Schutz der
zentralen Versorgungsbereiche wiesen beziiglich der Vorhaben im unbeplanten Innenbe-
reich wesentliche Licken auf, daher wurde der § 34 BauGB um einen neuen Absatz 3
erganzt:

»von Vorhaben nach Abs. 1 oder 2 diurfen keine schadlichen Auswirkungen auf
zentrale Versorgungsbereiche in der Gemeinde oder in anderen Gemeinden zu
erwarten sein.*

Somit muss nun fir alle nach § 34 Abs. 1 BauGB zu bewertenden Vorhaben zusatzlich
geprift werden, ob entsprechende schadliche Auswirkungen zu erwarten sind. Daraus
ergibt sich auch fir die Stadt Ludwigsburg die Notwendigkeit der inhaltlichen Defi-
nition und raumlichen Verortung von zentralen Versorgungsbereichen. Dies dient
der Beurteilung von Vorhaben nach § 34 BauGB sowohl im eigenen Stadtgebiet als auch
auf dem Gebiet benachbarter Kommunen.

Bezuglich der inhaltlichen Definition herrschen in der aktuellen Diskussion unterschied-
liche Auffassungen. Strittig sind bisher v. a. die Mindestanforderungen an Grol3e und Aus-
stattung sowie die Frage der stddtebaulichen Integration. Zentrale Versorgungsbereiche
dienen der Versorgung der Bevoélkerung mit Waren und Dienstleistungen. Es handelt sich
dabei mindestens um das Hauptzentrum eines Ortes (z. B. Innenstadt), meist wird der
Begriff aber auch auf Stadtteil- und Nahversorgungszentren ausgedehnt?.

Aus stadtebaulicher Sicht muss ein zentraler Bereich eine stadtebauliche Integration,
d. h. bauliche und funktionale Integration, in einen Siedlungszusammenhang mit wesentli-
chem Wohnanteil aufweisen, wahrend aus Einzelhandelssicht auch ein entsprechend gut

! § 34 Abs. 3 BauGB i. d. F. der Bek. vom 23.09.2004, geéndert durch Art. | des Gesetzes
vom 21.12.2006.
2 So geschehen im Urteil des OVG NRW Miunster, 7. Senat, zu § 34 Abs. 3 BauGB,

11.12.2006, 7 A 964/05, auch Bundesverwaltungsgericht im Dezember 2009 (BVerwG 4C
2.08 vom 17.12.2009). Jingere Rechtssprechung formuliert auch den Anspruch einer
Versorgung, die tber die lokale Grundversorgung hinausgeht.

13
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ausgestatteter peripherer Standort ein Versorgungszentrum darstellt. Da der Gesetzgeber
mit der Erarbeitung des § 34 Abs. 3 BauGB den Schutz v. a. der Innenstadte beabsichtig-
te, kann i. d. R. von der Notwendigkeit der stadtebaulichen Integration ausgegangen wer-
den. Letztlich geht es somit darum, stadtebaulich gewiinschte Versorgungsbereiche
mit einem ausreichenden Warenangebot und einer Uber die lokale Versorgungsfunktion
hinausgehenden Bedeutung zu schitzen.

Generell halt das baurechtliche Instrumentarium ein weit gefachertes Angebot an stadte-
baulichen Festsetzungen bereit, wobei Konkurrenzschutz nicht das Ziel von Sortiments-
festsetzungen sein darf.

3.2 Inhaltliche Grundlage zentraler Versorgungsbereiche

Zentrale Versorgungsbereiche ergeben sich sowohl aus den tatsachlichen Verhéaltnissen
als auch aus Planungen (z. B. geplantes Versorgungszentrum in Entwicklungs- oder Sa-
nierungsgebiet). Fir die Beurteilung der tatsachlichen Verhéltnisse stellen regelmafiig
aktualisierte Untersuchungen eine wesentliche Grundlage dar.

Fur die Anerkennung geplanter zentraler Versorgungsbereiche ist zwischen formellen
und informellen Planungen zu unterscheiden. Die formelle Planung betrifft Darstellungen
und Festsetzungen in Bauleitplanen sowie Festlegungen in Raumordnungspldnen als
Fest- und Fortschreibung der tatsachlichen Verhaltnisse. Die rechtliche Relevanz infor-
meller Planungen (z. B. Einzelhandelsentwicklungskonzeptionen) ist teilweise umstritten,
da bei informellen Planungen i. d. R. keine umfassende Abwagung der durch die Planung
bertihrten 6ffentlichen und privaten Belange vorgenommen sowie oftmals keine Blrgerbe-
teiligung durchgefihrt wird. Informelle Planungen spielen v. a. dann eine bedeutende Rol-
le, wenn sie von der Gemeinde als Arbeitsgrundlage fur ihre Planungen verwendet wer-
den.' Auch im Hinblick auf den seit Anfang 2007 geltenden § 9 Abs. 2a BauGB zu den
neuen Festsetzungsmaoglichkeiten einfacher Bebauungspldne im unbeplanten Innenbe-
reich empfiehlt sich die Erarbeitung eines von der Gemeinde beschlossenen Entwick-
lungskonzeptes i. S. von 8 1 Abs. 6 Nr. 11 BauGB, welches als intern bindendes Element
verwendet wird. Bei allen Formen der Planung ist fur die rechtliche Akzeptanz zu beach-
ten, dass sich die Planungsabsicht bereits konkretisiert haben und die Umsetzung gemalf}
88 14 ff. BauGB in einem absehbaren zeitlichen Rahmen erfolgen muss.?

! Vgl. hierzu OVG Luneburg, Beschluss vom 30.11.2005 - 1 ME 172/05.
2 Vgl. hierzu VG Minchen, Urteil vom 7.11.2005, M 8 K 05.1763.
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3.3 Raumliche Abgrenzung zentraler Versorgungsbereiche

Bei der raumlichen Abgrenzung der zentralen Versorgungsbereiche kommt dem Einzel-
handel eine konstituierende Funktion zu. Die vorhandenen oder geplanten Einzelhandels-
betriebe missen in einem raumlichen und funktionalen Zusammenhang entsprechend der
Bedeutung des Zentrums stehen, der Mal3stab ist hier die fuBlaufige Erreichbarkeit.

Erganzend werden bei der Abgrenzung der Versorgungsbereiche die Standorte offentli-
cher und privater Dienstleistungen bericksichtigt. Zur Abrundung der Bereiche kommen
daruber hinaus stadtebauliche Gegebenheiten (z. B. Ringstral3e, Topografie, markanter
Wechsel der Bebauungsstruktur) sowie die Lage bedeutender Infrastruktureinrichtungen
und o6ffentlicher Einrichtungen (z. B. Bahnhof, Rathaus, Stadthalle) zum Tragen. Es ist zu
unterstreichen, dass sich die Schutzfunktion nicht nur auf den Einzelhandel allein bezieht.
Beispielsweise kbnnen auch Veranstaltungsraume geschiitzt werden, sofern sie in einem
zentralen Versorgungsbereich liegen. Weiterhin ist im Sinne der Abgrenzungskriterien
darauf hinzuweisen, dass nicht per se tberall in einem zentralen Versorgungsbereich Ein-
zelhandel erwinscht oder erlaubt sein muss, die einzelhandelsgepragten Bereiche kon-
nen sich auf Teilgebiete beschranken.

Abbildung 2: Abgrenzungskriterien fir zentrale Versorgungsbereiche

Komplementér-
nutzungen

(= Ergéanzung)

bauliche

Gegebenheiten
(= Rahmenbedingung)

Quelle: GMA-Darstellung 2012 nach Wachs 2007.
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IV. Strukturdaten des Einzelhandelsstandortes Ludwigsburg

Wesentliche Einflussfaktoren auf die Entwicklungsperspektiven des Einzelhandelsstand-
ortes Ludwigsburg sind die demografischen, wirtschaftlichen, siedlungsstrukturellen und
verkehrlichen Rahmenbedingungen sowie die Lage zu umliegenden Zentren und deren
Wettbewerbsbedeutung fiir die Stadt Ludwigsburg. Einzelne Aspekte werden im Folgen-
den dargestellt und bewertet.

1. Zentralortliche Bedeutung und verkehrliche Anbindung

Die Stadt Ludwigsburg verfiigte Ende 2013 tber 89.510 Einwohner* und liegt im Verdich-
tungsraum Stuttgart. Landesplanerisch ist Ludwigsburg gemeinsam mit Kornwestheim als
Mittelzentrum (Doppelzentrum) ausgewiesen und hat daher neben einer gesamtstadti-
schen auch eine regionale Versorgungsfunktion zu erfillen.

Das nachst gelegene Oberzentrum Stuttgart befindet sich ca. 15 km stdlich von Ludwigs-
burg; das nordlich gelegene Oberzentrum Heilbronn ist mit einer Entfernung von ca.
35 km erreichbar.

Ludwigsburg befindet sich auf den landesplanerisch dargestellten Entwicklungsachsen
Stuttgart — Kornwestheim — Ludwigsburg — Bietigheim-Bissingen / Besigheim bzw. Stutt-
gart — Kornwestheim / Ludwigsburg / Bietigheim-Bissingen / Besigheim — Vaihingen an
der Enz.

Durch die unmittelbare Lage der Stadt Ludwigsburg an der Nord-Sud verlaufenden A 81
ist die Stadt gut in das Uiberregionale Verkehrsnetz eingebunden. Uber die Bundesstral3en
B 27 und B 10 ist Ludwigsburg ebenfalls gut mit den Umlandgemeinden verbunden.

Erganzend ist Ludwigsburg mit einem eigenen Bahnhof an das Regionalbahnnetz der
Deutschen Bundesbahn sowie das S-Bahnnetz der Region Stuttgart angeschlossen.

Quelle: Statistikstelle Stadt Ludwigsburg, Auskunft vom Januar 2014.
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2. Bevolkerungsstruktur und -entwicklung

In den vergangenen 10 Jahren nahm die Bevdlkerungszahl in Ludwigsburg zu. Derzeit
liegen fir die Stadt Ludwigsburg keine Bevolkerungsvorausberechnungen vor, die auf
aktuellen Zensusdaten beruhen. Dennoch kommt die Statistikstelle zu einer positiven
Grundeinschatzung der Bevolkerungsentwicklung, die neben dem aus der Statistik abzu-
leitenden Wachstumstrend innerhalb der Region und den eigenen Einwohnerdaten auch
durch die anhaltende Bereitstellung von Baugebieten in Ludwigsburg (Konversionsfla-
chen, neue Baugebiete) gespeist wird.*

Insgesamt kann angesichts der vorliegenden Bevoélkerungsprognose von einer zumindest
stabilen Bevdlkerungsentwicklung bis 2020 ausgegangen werden.

Tabelle 1: Einwohnerentwicklung im Vergleich

2000 2013 2030
Ludwigsburg 86.897 89.510 87.600
Kornwestheim 29.863 31.732 31.042
Bietigheim-Bissingen 40.631 41.961 43.312
Fellbach 42.946 43.986 42.432
Waiblingen 51.666 52.302 50.679
LK Ludwigsburg 497.764 516.748 502.475

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg;
Prognosewert fir Ludwigsburg: "Aktualisierung der Bevélkerungsvorausrechnung fir die Stadt
Ludwigsburg 2013-2030 Univ.-Prof. Dr.-Ing. Werner Kéhl, Reutlingen, 9.1.2012

GMA 2013

Die Statistikstelle fuhrt aus: ,Da fir die Stadt Ludwigsburg momentan keine Bevolke-
rungsvorausberechnung vorliegt, die auf aktuellen Zahlen basiert und somit das starke
Bevolkerungswachstum der letzten Jahre bertcksichtigt, kbnnen keine gesicherten Prog-
nosewerte genannt werden. Allerdings kann fir die kommenden Jahre mit einem weite-
ren moderaten Wachstum der Einwohnerzahl gerechnet werden, dessen Ausmald von
der Erschlieung von neuem Wohnraum abhéngt. Der angenommene Hdchststand im
Jahr 2020 der letzten Bevdlkerungsvorausberechnung wurde in diesem Jahr bereits
Ubertroffen, daher kann davon ausgegangen werden, dass die Stagnation des Einwoh-
nerwachstum spater einsetzen wird,"
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Bei der Betrachtung der Altersstruktur wahrend der letzten 10 Jahre ist eine Tendenz der
LAlterung” der Bevdlkerung in Ludwigsburg zu beobachten. Damit verhélt sich die demo-
graphische Entwicklung in Ludwigsburg analog zu der im gesamten Bundesgebiet. Dem
prozentualen Bevélkerungsrickgang der unter 40-jahrigen steht eine Zunahme in den
Altersklassen ab 40 Jahren gegenuber (vgl. Abbildung 3). Eine deutliche Zunahme hinge-

gen ist bei der Altersgruppe der 60-Jahrigen und alteren zu beobachten.

Abbildung 3: Altersstruktur der Bevdlkerung in Ludwigsburg
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3. Siedlungsstruktur

Die Stadt Ludwigsburg ist durch einen Siedlungskérper gepragt, der in 12 Stadtteile ge-
gliedert ist. Die Stadtteile Mitte, West, Nord, Ost und Sud bilden den kompakten Hauptort
des Mittelzentrums. Die sieben AuRenstadtteile Pflugfelden, Eglosheim, Hoheneck, OR3-
weil, Griinbuhl, Neckarweihingen und Poppenweiler weisen z. T. eher dorfliche Strukturen

auf und sind mitunter vom Hauptort abgesetzt.
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Das Stadtbild von Ludwigsburg ist durch die historische Bausubstanz des Barock und das
stadtbildpragende Residenzschloss gekennzeichnet. Die barocke Stadtanlage wurde in
weiten Teilen erhalten; unter Bertcksichtigung der Anforderungen moderner Nutzungen
(z. B. Einzelhandel in der Wilhelm-Galerie) wurde die Briicke zu einem attraktiven, indivi-
duellen sowie modernen Funktionsanforderungen genigenden Einzelhandelsstandort

geschlagen.

4. Wirtschaftsentwicklung und Beschaftigung

Die Wirtschaftsstruktur von Ludwigsburg ist stark vom Dienstleistungssektor gepragt. Ne-
ben grofRen Dienstleistungsunternehmen (z. B. W&W-Gruppe) tragen auch wichtige 6f-
fentliche Funktionen und Einrichtungen (z. B. Stadtverwaltung, Kreisverwaltung, Kliniken,
Hochschulen) zur Bedeutung des Dienstleistungssektors bei. Von den insgesamt etwa
45.225" sozialversicherungspflichtig Beschaftigten (am Arbeitsort) im Jahr 2013 sind ca.
21 % im produzierenden Gewerbe, 22 % in Handel, Gastgewerbe und Verkehr sowie ca.
57 % in sonstigen Dienstleistungen tatig. Gegeniber dem Jahr 2000 nahm die Anzahl der
sozialversicherungspflichtig Beschéftigten in Ludwigsburg leicht zu, gleiches gilt fur die

Bedeutung als Arbeitsstandort und den Pendlersaldo (aktuell ca. 11.570).

Eine besondere wirtschaftliche Bedeutung kommt der Stadt Ludwigsburg u. a. auch auf-
grund des touristischen Potenzials zu. So ist im Jahr 2012 gegentber dem Bezugsjahr
2007 die Anzahl der Ubernachtungen auf etwa 268.679 angestiegen. Damit entfallen rd.
30 % aller Ubernachtungen im Landkreis auf die Kreisstadt Ludwigsburg®. Erganzend
kommt im Tourismusgeschehen der Stadt Ludwigsburg auch den Tagesbesuchern eine
hohe Bedeutung zu. Insgesamt ist der Tourismus als zusétzliches wirtschaftliches Poten-

zial — auch fur den lokalen Einzelhandel — zu betrachten.

! Stichtag 30.06.2012.

2 Statistisches Landesamt Baden-Wrttemberg.

3 Statistisches Landesamt Baden-Wrttemberg.
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5. Wesentliche Rahmendaten des Einzelhandelsstandortes Ludwigsburg

Die Stadt Ludwigsburg verfugt Uber ein differenziertes Einzelhandelsangebot mit attrakti-

ven Angeboten in unterschiedlichen Standortlagen:

= Die Einkaufsinnenstadt erstreckt sich Uber die historische Altstadt, die westlich
des Schlosses gelegen (westlich Stuttgarter Straf3e) ist und im Westen durch die
Bahnlinie begrenzt wird. Nach Norden wird die Innenstadt durch die TalstralRe
bzw. Bauhofstral3e, im Siuden durch die Friedrichstral3e begrenzt. In der Einkaufs-
innenstadt erstrecken sich die Haupteinkaufslagen entlang der Seestralle, Myli-
usstralRe, Arsenalstrale, Asperger Stralle, KornerstralRe, Kirchstrale, Wilhelm-
straRe und MarktstralRe. Weitere Einzelhandelsangebote befinden sich in Neben-
lagen, jedoch ohne einen weitgehend durchgangigen Einzelhandelsbesatz. Die
Einkaufsinnenstadt von Ludwigsburg weist ein einheitliches und harmonisches Er-
scheinungsbild auf. Die historische Bausubstanz wurde behutsam mit modernen
Nutzungen versehen und damit den Anforderungen an Historie und modernes In-
nenstadtleben nachgekommen. Neben dem Einzelhandelsangebot tragen auch 6f-
fentliche Einrichtungen, Gastronomie sowie das stadtebauliche Erscheinungsbild

zu einer hohen Attraktivitat der Einkaufslage bei.

= Die Nahversorgungsstandorte in den Stadtteilen sichern Uberwiegend die Ver-
sorgung des betreffenden Quartiers bzw. Stadtteils. Vereinzelt sind auch Betriebe

mit einer Uber das Stadtquartier hinaus gehenden Bedeutung vorhanden.

. Die Nebenlagen bzw. dezentralen Standortlagen ergéanzen das Einzelhandels-
angebot insbesondere mit groR3flachigen Betriebsformaten. Aufgrund des eher
fachmarktorientierten Angebotes treten die dezentralen Standortlagen nur bedingt
in Konkurrenz mit der Einkaufsinnenstadt. Das BreuningerLand in Ludwigsburg
Nord (Tammer Feld) steht dagegen in erheblicher Konkurrenz zur Innenstadt.
Auf einer Verkaufsflache von ca. 41.000 m2 liegt der Angebotsschwerpunkt auf In-
nenstadtsortimenten. Neben dem Textilkaufhaus Breuninger stellen Monolabel-
Stores mit einer hohen Attraktivitat und Ausstrahlung im BreuningerLand einen

Gegenpol zum Einzelhandelsstandort Innenstadt dar.
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Zusammenfassend sind die gesamtstadtischen Rahmenbedingungen der Stadt Ludwigs-
burg als Einzelhandelsstandort positiv zu werten. Insbesondere die intakte, attraktive Ein-
kaufsinnenstadt im historischen Stadtgeflige mit einem uUberwiegend durchgangigen Ge-
schéaftsbesatz fuihrt zu einer Einzigartigkeit des Einkaufsstandortes Ludwigsburg. In die-
sem Zusammenhang sind auch die giinstigen Rahmenbedingungen durch die Bedeutung
als Arbeitsstandort, das touristische Potenzial etc. aufzufuhren, die eine nicht zu unter-

schatzende Bedeutung fur den Einzelhandel aufweisen.

Es zeigt sich aber auch, dass mit dem BreuningerLand eine gewichtige Konkurrenzlage
zur Einkaufsinnenstadt besteht, die eine hohe Uberortliche Ausstrahlung aufweist. Fir die
Starkung der Einkaufsinnenstadt als Einzelhandelsstandort bedarf es daher einer abge-

stimmten und behutsamen Entwicklungsstrategie im Umgang mit allen Standortlagen.
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V. Marktgebiet des Einzelhandelsstandortes Ludwigsburg,
Kaufkraftvolumen und Kaufkraftprognose

1. Marktgebiet und Bevdlkerungspotenzial

Die Abgrenzung des Marktgebietes ist die wichtigste Voraussetzung zur Ermittlung des
Einwohner- und Kaufkraftpotenzials des Einzelhandels in Ludwigsburg und zur Berech-
nung der Kaufkraftstrome. Als Marktgebiet wird in dieser Untersuchung derjenige Bereich
definiert, innerhalb dessen die Verbraucher den Standort regelmé&Rig aufsuchen.

Bei der Abgrenzung des Marktgebietes wurden folgende Einflussfaktoren und Informatio-
nen bertcksichtigt:

= Erkenntnisse aus Einzelhandels- und Kundenbefragungen (2004, 2007, 2010,
2013)"

= GMA-Marktuntersuchungen in der Region Stuttgart

= Einzelhandelsbesatz in Ludwigsburg (insbesondere hinsichtlich Betriebsgrof3en-
und Sortimentsstruktur, Fristigkeit der angebotenen Waren, Attraktivitat der Ge-
schafte)

= Lage der Einzelhandelsschwerpunkte und verkehrliche Erreichbarkeit

= Strukturdaten des Untersuchungsraums (z. B. Bevolkerungsschwerpunkte, Sied-

lungsstruktur, Pendlerbeziehungen, Wirtschaftsstruktur, administrative Grenzen)

In der Abgrenzung des Einzugsgebietes wird deutlich, dass nicht alle der in Ludwigsburg
ansassigen Einzelhandelsbetriebe in gleichem Umfang in das Marktgebiet ausstrahlen.
Auf einzelbetrieblicher Ebene bestehen z. T. Kundenverflechtungen, die Uber das abge-
grenzte Marktgebiet hinausgehen. Die Anziehungskraft hangt — neben der Fristigkeit des
Bedarfs — v. a. von der Attraktivitéat und Grof3e des Anbieters ab.

Insgesamt wird die Angebotsstruktur in Ludwigsburg neben dem Besatz in der Einkaufs-
innenstadt von v. a. grof3flachigen Betrieben an Fachmarktstandorten bestimmt. Insbe-
sondere grof3flachige Lebensmittelanbieter, Fachmarkte sowie Mobelhauser tben Mag-
netfunktionen aus und ergénzen die regionale Versorgungsfunktion der Innenstadt mit

Hier konnten auch Daten von Kunden des BreuningerLandes bertiicksichtigt werden.
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Angeboten, welche in der Innenstadt oftmals nicht realisiert werden konnen (v. a. Fla-
chenverfigbarkeit). Auch hier wird die ,Arbeitsteilung” zwischen der Einkaufs-innenstadt
mit zentrenrelevanten Sortimenten sowie den dezentralen Standorten mit nicht-
zentrenrelevanten Angeboten, welche in der Einkaufsinnenstadt nicht realisiert werden
kdnnen, deutlich.

Vor dem Hintergrund der regionalen Wettbewerbssituation und der verkehrlichen Erreich-
barkeit lasst sich das Marktgebiet des Einzelhandels in Ludwigsburg wie in Tabelle 2 ab-
grenzen (vgl. hierzu auch Karte 2).

Im Stadtgebiet Ludwigsburg (= Zone 1) kann die héchste Kundenbindung unterstellt wer-
den. Als Zone Il und Zone Ill (= Naheinzugsgebiet) wurden die angrenzenden Gemeinden
definiert, in denen ebenfalls noch eine vergleichsweise hohe Einkaufsorientierung nach
Ludwigsburg vorliegt, jedoch in Zone Il bereits deutlich gegeniber Zone 1l abnimmt.

Insgesamt umfasst das Marktgebiet des Einzelhandels in Ludwigsburg derzeit eine Be-
volkerung von ca. 652.980 Einwohnern.

Tabelle 2: Bevolkerungspotenzial im Marktgebiet des Einzelhandels in Ludwigsburg
Zone Stadte und Gemeinden Einwohner (ca.)
Zone | Ludwigsburg 89.510

Affalterbach*, Asperg*, Benningen am Neckar*, Bietigheim-
Bissingen*, Bonnigheim, Ditzingen, Eberdingen, Erdmannhausen*,
Erligheim, Freiberg am Neckar*, Freudental, Gemmrigheim, Gerlin-
gen, GroRRbottwar*, Hemmingen*, Hessigheim, Ingersheim, Ludwigs-
Zone Il | burg am Neckar, Korntal-Minchingen, Kornwestheim, Léchgau, Mar- 430.250
bach am Neckar*, Markgréningen*, Moglingen*, Mundelsheim, Murr*,
Oberriexingen, Oberstenfeld*, Pleidelsheim*, Remseck am Neckar*,
Sachsenheim, Schwieberdingen*, Sersheim, Steinheim an der Murr*,
Tamm*, Vaihingen an der Enz, Walheim

Stuttgart-Feuerbach, Stuttgart-Mihlhausen, Stuttgart-Stammheim,

zone Il Stuttgart-Weilimdorf, Stuttgart-Zuffenhausen 133.220
Marktgebiet gesamt 652.980
* Gemeinden des Mittelbereichs Ludwigsburgs

Quelle:  Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg, Stand: 31.12.2012;
Stadt Ludwigsburg, Stand: Ende 2013
GMA 2013

Die nachfolgende Karte zeigt den raumlichen Umgriff des Marktgebietes auf.*

Die Darstellung erfolgte mit RegioGraph, die Aul3engrenzen stellen jeweils die Gemein-
degrenze dar.
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Karte 2:

Einzugsgebiet der Stadt Ludwigsburg

GMAX

Beratung und Umsetzung
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erstellt mit RegioGraph Planung;
GMA-Bearbeitung 2013
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Das Einzugsgebiet der Stadt Ludwigsburg wird insbesondere auch durch die umliegenden
Konkurrenzstandorte begrenzt. Den wesentlichen Konkurrenzstandort mit einem umfas-
senden Einzelhandelsangebot in allen Bedarfsbereichen stellt das Oberzentrum Stuttgart
dar. Mit zwei aktuell im Bau befindlichen Einkaufszentren Gerber und Milaneo sowie wei-
teren Projektentwicklung (Da Vinci) wird das Oberzentrum nochmals die Wettbewerbs-
auseinandersetzung verschéarfen. Weitere Wettbewerbsstandorte sind in der Karte 3 auf-
gefuhrt. Im Vergleich mit den anderen Mittelzentren werden die Standortvorteile Ludwigs-
burgs deutlich: Hohe Zentralitdt und gute Erreichbarkeit. Die historische Einkaufsinnen-
stadt verflgt durch das Zusammenspiel von Einzelhandel, Gastronomie und stadtebauli-
chem Ambiente im Vergleich mit den Wettbewerbsstandorten tber ein Alleinstellungs-
merkmal und eine hohe Aufenthaltsqualitat, die im Standortmarketing auch unter dem
Dach ,Lebendig — barock" beworben wird. Eine weitere Starke des Standortes Ludwig-
burg v. a. gegeniiber dem Oberzentrum ist auch das Angebot im Mobelsegment. Dieses
ist im Stadtgebiet Stuttgart vergleichsweise gering vertreten, Kunden aus dem Oberzent-
rum sind auch auf angrenzende Zentren wie Bietigheim-Bissingen, Fellbach oder Lud-
wigsburg mit den dort ansassigen Grol3flachenanbietern orientiert.

2. Kaufkraftpotenzial im Marktgebiet

Nach Berechnungen der GMA liegt die einzelhandelsrelevante Nachfrage (inkl. Apothe-
ken und Ladenhandwerk) fur die abgegrenzten Bedarfsguter im Jahr 2012 bei ca. 5.247 €
pro Kopf der Wohnbevélkerung. Davon entfallen auf den Nahrungs- und Genussmittelsek-
tor ca. 1.870 € p. a., auf den gesamten Nichtlebensmittelsektor ca. 3.377 € p. a.

Neben den Pro-Kopf-Ausgabewerten ist zur Berechnung der Kaufkraft das lokale Kauf-
kraftniveau zu bertcksichtigen. Fur Ludwigsburg ist von einem leicht Uberdurchschnittli-
chen Kaufkraftkoeffizienten auszugehen.*

MB Research, Nirnberg, errechnet die Kaufkraftkoeffizienten auf der Grundlage der
Steuerstatistik. Fur die Stadt Ludwigsburg liegt der Kaufkraftkoeffizient bei 105,8 und damit
leicht Uber dem Bundesdurchschnitt (= 100,0). In den weiteren Kommunen des
Marktgebietes schwankt der Kaufkraftkoeffizient zwischen 99,3 und 135,2. Im Mittel wird
ein leicht Uberdurchschnittliches Kaufkraftniveau erreicht.
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Karte 3:

Konkurrenzstandorte der Stadt Ludwigsburg
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Unter Berlcksichtigung der o. g. Faktoren belauft sich das einzelhandelsrelevante

Kaufkraftpotenzial im Marktgebiet aktuell auf insgesamt ca. 3,85 Mrd. € (vgl. Tabelle

3).
Tabelle 3: Kaufkraft im Marktgebiet des Ludwigsburger Einzelhandels 2013
Kaufkraft in Mio. €
Hauptwarengruppe / Zone | Zone ll Zone Il Gesamtes
Bedarfshereich Marktgebiet
Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 238,6 1.240,4 3714 1.850,0
Nahrungs- und Genussmittel 167,9 872,9 261,4 1.301,8
Gesundheit, Kérperpflege 59,8 311,1 93,1 464,0
Blumen, zool. Bedarf 10,9 56,4 16,9 84,2
Uberwiegend mittelfristiger Bedarf. 88,1 458,2 137,2 683,5
Bicher, Schreib- / Spielwaren 24,3 126,4 37,8 188,5
Bekleidung, Schuhe, Sport 63,8 331,8 99,4 495,0
Uberwiegend langfristiger Bedarf. 169,6 881,1 263,8 1.314,5
Elektrowaren, Medien, Foto 45,9 238,7 715 356,1
Hausrat, Einrichtung, Mdbel 48,4 251,3 75,2 3749
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 42,2 219,4 65,7 327,3
Optik / Uhren, Schmuck 9,9 51,1 15,3 76,3
Sonstige Sortimente 23,2 120,6 36,1 179,9
Einzelhandel gesamt 496,3 2.579,7 772,4 3.851,4

GMA-Berechnungen 2014

Gegenuber der Untersuchung des Einzelhandels 2006 ist die Kaufkraft in Ludwigsburg

um ca. 10 % und im gesamten Einzugsgebiet um ca. 12 % angewachsen.

3. Kaufkraftprognose bis 2020

Die mittelfristige Entwicklung des Kaufkraftvolumens im Marktgebiet der Stadt Ludwigs-
burg ist einerseits abhangig von konjunkturellen Einflissen und dem kinftigen Verbrau-
cherverhalten, andererseits inshesondere von der Bevolkerungsentwicklung im Marktge-
biet.
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Fur die Kaufkraftprognose wird unterstellt, dass sich die Verbraucher in ihrem Spar- und
Ausgabeverhalten bis zum Prognosehorizont 2020 in der Weise verhalten, dass keine
wesentlichen Veranderungen der Sparquote und des Ausgabeverhaltens eintreten. Vor
dem Hintergrund der gegenwartigen wirtschaftlichen Entwicklung dirfte nur noch mit ge-
ringen realen Kaufkraftsteigerungen zu rechnen sein. Die ladeneinzelhandelsrelevante
Kaufkraft in Deutschland wird nach GMA-Berechnungen im Jahr 2020 ca. 5.522 € pro
Kopf der Wohnbevdlkerung betragen.

Unter Zugrundelegung der amtlichen Prognose zur zukinftigen Einwohnerentwicklung in
Ludwigsburg wird sich die Bevolkerungszahl in Ludwigsburg sowie in der Zone Il perspek-
tivisch geringfugig verringern und in Zone Ill leicht erhdhen. Auf dieser Grundlage rechnet
sich fur das Marktgebiet fir das Prognosejahr 2020 bei ca. 652.366 Einwohnern* ein
Kaufkraftvolumen von insgesamt ca. 4,0 Mrd. € (vgl. Tabelle 4). Gegenliber 2013 ent-
spricht dies einem Kaufkraftzuwachs von ca. 3 — 4 %.

Tabelle 4: Prognose der einzelhandelsrelevante Kaufkraft im Marktgebiet des
Ludwigsburger Einzelhandels 2020

Kaufkraft in Mio. €

Hauptwarengruppe / Gesamtes
Bedarfsbereich Zone | Zone | Zone lll Marktgebiet
Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 250,2 1.280,8 390,0 1.921,0
Nahrungs- und Genussmittel 172,0 880,4 268,1 1.320,5
Gesundheit, Koérperpflege 66,5 340,3 103,6 510,4
Blumen, zool. Bedarf 11,7 60,1 18,3 90,1
Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 91,2 466,7 142,1 700,0
Bucher, Schreib- / Spielwaren 25,3 129,3 39,4 194,0
Bekleidung, Schuhe, Sport 65,9 337,4 102,7 506,0
Uberwiegend langfristiger Bedarf 177,1 906,5 275,9 1.359,5
Elektrowaren, Medien, Foto 48,6 248,5 75,7 372,8
Hausrat, Einrichtung, Mdbel 50,1 256,6 78,1 384,8
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 43,7 2235 68,0 335,2
Optik / Uhren, Schmuck 10,3 52,9 16,1 79,3
Sonstige Sortimente 24,4 125,0 38,0 187,4
Einzelhandel gesamt 518,5 2.654,0 808,0 3.980,5

GMA-Berechnungen 2013

! vgl. Statistisches Landesamt Baden-W rttemberg.
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VI. Bestandsanalyse des Einzelhandelsstandortes Ludwigsburg

1. Einzelhandelsbestand in der Gesamtstadt

Ende 2011 wurde durch GMA-Mitarbeiter eine vollstandige Erhebung der Betriebe des
Einzelhandels und Ladenhandwerks im gesamten Ludwigsburger Stadtgebiet durchge-
fuhrt." Die erhobenen Bestandsdaten zeigen die aktuelle Einzelhandelsausstattung im
Stadtgebiet auf, machen aber auch Starken und Schwéachen des Branchenmix deutlich.
Zudem ermdoglichen sie Empfehlungen zur Ergédnzung sowie qualitativen Aufwertung des

Angebotes.

Zum Zeitpunkt der Erhebung waren in der Stadt Ludwigsburg insgesamt 694 Arbeitsstét-
ten des Ladeneinzelhandels und des Ladenhandwerks mit einer Verkaufsflache von ca.
208.645 m? ansassig. Die Bruttoumsatzleistung betragt etwa 795,6 Mio. €.

Der Hauptwarengruppe Nahrungs- und Genussmittel wurden zugeordnet:

= 204 Arbeitsstatten (ca. 29 % aller Betriebe)?

= ca. 37.245 m2 VK (ca. 18 % der Gesamtverkaufsflache)

Auf die Hauptwarengruppe Nichtlebensmittel entfielen:

= 490 Arbeitsstétten (ca. 71 % aller Betriebe)

= ca. 171.400 m2 VK (ca. 82 % der Gesamtverkaufsflache).

Tabelle 5 stellt den Einzelhandelsbestand nach Warengruppen und Bedarfsbereichen
(kurz-, mittel- und langfristig) dar. Die rdumliche Verteilung der Einzelhandelsbetriebe er-

gibt sich aus Karte 4.

Im Zuge einer weiteren Bewertung von Bestandsverdnderungen wurde Ende 2013 ein
Abgleich der Daten vorgenommen und konnten keine wesentlichen Bestandsveranderun-
gen festgehalten werden.

Zuordnung nach Umsatzschwerpunkt.
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Tabelle 5: Einzelhandelsbestand 2011 nach Hauptwarengruppen in der Stadt

Ludwigsburg

Quelle: GMA-Erhebungen 2011, Uberpriifung 2013 (ca.-Werte, ggf. Rundungsdifferenzen)

gre?jr;?sebneieiche Betriebe VK in m?
Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 277 48.840
Nahrungs- und Genussmittel 204 37.245
Gesundheit, Kérperpflege 54 9.445
Blumen, Pflanzen, zool. Bedarf 19 2.150
Uuberwiegend mittelfristiger Bedarf 192 56.990
Bicher, Schreib-, Spielwaren 38 5.240
Bekleidung, Schuhe, Sport 154 51.750
uberwiegend langfristiger Bedarf 225 102.815
Elektrowaren 42 9.425
Hausrat, Einrichtung, Mdbel 70 57.830
Bau-, Heimwerker- und Gartenbedarf 24 26.505
Optik, Uhren, Schmuck 61 2.710
Sonstiger Einzelhandel* 28 6.345
Einzelhandel gesamt 694 208.645
* Sonstiger Einzelhandel: Sportgerate, Autozubehdr, Musikalien, Gebrauchtwaren
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Karte 4: Einzelhandelsbestand der Stadt Ludwigsburg 2013
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Bau-, Garten- und Heimwerker-
bedarf, Bodenbelage

Optik, Uhren, Schmuck
Sonstiger Einzelhandel
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2. Markenportfolio der Stadt Ludwigsburg

Markenanbieter sind ein entscheidender Faktor fir die Kundenakzeptanz eines Einzel-
handelsstandortes. Verbraucher suchen z. T. gezielt bestimmte Marken und Betreiber auf
und richten ihr Einkaufsverhalten entsprechend aus. Fir Innenstadte ist ein gesunder Mix
aus inhabergefihrten Fachgeschéaften und tberregional agierenden, bekannten Marken-
stores empfehlenswert. Der Siegeszug der Markenanbieter ist v. a. auch auf die Verande-
rungen des Konsumenten- und Nachfrageverhaltens zurlickzufiihren. Marken schaffen
Vertrauen, denn sie suggerieren an allen Standorten und in allen Filialen die gleiche An-
gebotsvielfalt und -qualitat sowie ein einheitliches Service- und Preisniveau. Wahrend bei
traditionellen Fachgeschaften bislang der Name des Inhabers fir den Betrieb stand, wer-
den heute verstarkt sog. ,Retail Brands" aufgebaut (z. B. H&M, S.Oliver, Cecil, Bonita)
und durch Investitionen in die Marke und in die Kommunikation profiliert. Ziel ist eine
Scharfung des Anbieterprofils. Dabei wird angenommen, dass die Kunden ihre Entschei-
dung fur einen Einzelhandler und fur einen bestimmten Kauf nicht ausschlief3lich aufgrund
von Servicekriterien und dem Preis-Leistungs-Verhéltnis treffen, sondern immer mehr
auch emotionale Aspekte in den Vordergrund riicken.

Gleichzeitig ergibt sich aus einem guten Mix der Betriebs- und Angebotsformen die Mog-
lichkeit, die eigene Individualitdt und Charakteristik zu erhalten und nicht als uniformer,
austauschbarer Einzelhandelsstandort wahrgenommen zu werden. Die Individualitat sollte
durch ein eigenstandiges stadtebauliches und stadtgestalterisches Profil sowie eine ge-
samtheitliche Vermarktung unter konsequenter Herausarbeitung der lokalen Besonderhei-
ten untermauert werden. Durch die Magnetwirkung bekannter Markenanbieter kann die
Frequenz auch in den traditionellen Einkaufslagen erhoht werden. So ist eine gegenseiti-
ge Befruchtung der Angebotsformen mdaglich.

In Ludwigsburg sind derzeit tberwiegend Fachgeschéfte vorhanden. Dennoch sind auch
»Retail Brands" vertreten, so dass ein attraktiver Betriebstypenmix besteht (vgl. Abbildung
5 und Abbildung 6 ). Dabei wird deutlich, dass im Bereich Bekleidung / Schuhe / Sport ein
umfassendes Angebot an Marken vorhanden ist. Die im zentralen Versorgungsbereich
vertretenen Marken erstrecken sich Uber alle Bekanntheitsgrade und Profilierungsberei-
che. Im BreuningerLand sind ebenfalls Uberregional profilierte Marken vertreten.

In den vergangenen Jahren konnte die Innenstadt durch die Neuansiedlung von Marken-
anbietern (z. B. Jack & Jones, S.Oliver, Jack Wolfskin, Gerry Weber, aber auch Alnatura)
eine deutliche Aufwertung erfahren. Auch mit der Entwicklung der Wilhelm-Galerie konn-
ten attraktive Verkaufsflachen fur Markenstores (z. B. H&M, Drogerie Milller) bereit ge-
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stellt werden. Gemeinsam mit Attraktivierungen im Bestand (z. B. Oberpaur) konnte die
textile Kompetenz der Innenstadt ausgebaut werden. Dennoch bestehen weitere Entwick-
lungspotenziale fur héher profilierte Marken in der Innenstadt (z. B. Mexx, Zara), die im
Zuge des Refurbishment des Marstall-Centers nur teilweise geschlossen werden kénnen.

Im Bereich des sonstigen Einzelhandels besteht ein umfassendes Angebot tiber Marken
und Betriebe von geringer bis hoher Bekanntheit im eher héheren Profilierungsbereich.
Verschiedene Anbieter sind sowohl in der Innenstadt bzw. an beiden Standorten (Innen-
stadt und BreunigerLand) vorhanden, nach wie vor liegt ein Angebotsschwerpunkt beim
Markenangebot jedoch im BreuningerLand. Im Vergleich zur Untersuchung 2006 hat die
Innenstadt zwar aufgeholt, verschiedene Marken wurden neu angesiedelt, aber auch im
BreuningerLand wurden neue Marken mit zum Teil erheblicher Anziehungskraft erganzt
(z. B. Hollister).

Eine wesentliche Voraussetzung fur die Ansiedlung neuer Markenanbieter oder von
Fachmarkten ist ein Angebot geeigneter Flachen. Vor dem Hintergrund der aktuellen
MarktgréRen und Vertriebsformen wird deutlich, dass moderne Einzelhandelsbetriebe
aufgrund hoherer Anspriche an Verkaufsflachendimensionierung, Erreichbarkeit und Ein-
sehbarkeit in den Uberwiegend klein strukturierten Innenstadtladenlokalen oftmals nur mit
erheblichen Anstrengungen integrierbar sind. Mit dem in Restrukturierung befindlichen
Marstall-Center* stehen in Ludwigsburg grundsatzlich Flachen bereit, die eine Ansiedlung
auch gréRerer Einzelhandelsbetriebe erlauben.

AbschlieRend bleibt jedoch auch anzumerken, dass die Bewertung der Einzelhandelssitu-
ation nicht ausschlieZlich anhand der aufgeflihrten Markenprofile erfolgen sollte. Insbe-
sondere auch der Mix und das Angebot von inhabergefiihrten Fachbetrieben préagen die
Qualitat eines Einzelhandelsstandortes maf3geblich. Zwar dient das Vorhandensein der
aufgefihrten Marken und Monolabels dazu, bestimmte Zielgruppen verstérkt fur das Ein-
zelhandelsangebot in der Stadt anzusprechen, wodurch auch weitere Synergien fir inha-
bergefiihrte Fachbetriebe, Gastronomie etc. entstehen, jedoch sollte es insgesamt das
Ziel sein, einen ausgewogenen Mix von Markenstores und inhabergefiihrten Fachbetrie-
ben, die i. d. R. eine hohe Service- und Beratungsleistung anbieten, aufrecht zu erhalten.

Nach derzeitigem Planungsstand sollen die Umbauarbeiten Anfang 2014 beginnen und
im Herbst 2015 abgeschlossen werden. Die Gesamtverkaufsflache betragt kiinftig 23.000
m2.
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Abbildung 4: Markenbesatz in Ludwigsburg (Bekleidungssektor) und Veranderung seit 2006
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Veranderung seit 2006:
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Abbildung 5: Markenbesatz in Ludwigsburg (sonstige Sortimente) und Veranderung seit 2006
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Veranderung seit 2006:
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3.

Einzelhandelsbestand nach Standortlagen

Die Einzelhandelsstruktur in der Stadt Ludwigsburg kann nach verschiedenen Standortla-

gen, die nach ihrer stadtebaulichen Integration unterschieden werden, differenziert wer-

den. In einer Ubersicht Uber die Standortbereiche Einkaufsinnenstadt, Tammer Feld,

Stadtteil- und Nebenlagen / nicht-integrierte Lagen ergeben sich folgende wesentliche

Ergebnisse:

Die Einkaufsinnenstadt (zentraler Versorgungsbereich) von Ludwigsburg nimmt
mit etwa 314 Einzelhandelsbetrieben einen wesentlichen Versorgungsschwerpunkt
im Standortgeflige der Stadt ein. Dennoch kommt dem Einzelhandelsbesatz rein
guantitativ keine dominierende Rolle zu. Dies wird durch den Verkaufsflachenanteil
von ca. 23 % (ca. 47.830 m2 VK) unterstrichen. Gegeniiber 2007 zeigt sich die
Entwicklung leicht riicklaufig. Die Anzahl der Betriebe ist zurtick gegangen (- 17),
ebenso wie die Verkaufsflache (- 6.670 m?). Dieser leichte Rickgang ist mafl3geb-
lich auf die Entwicklung im Marstall-Center und das Leerstehen dieser Einzelhan-

delsflachen zurtick zu fuhren.t

Einen weiteren Einzelhandelsschwerpunkt bildet der Stadtteil Ludwigsburg-Nord
mit dem Tammer Feld. Dort sind 107 Einzelhandelsbetriebe vorhanden, was einen
Anteil etwa 15 % am Bestand in Ludwigsburg ausmacht. Dabei handelt es sich
vorrangig um grof¥flachige Einzelhandelsbetriebe, was durch einen Verkaufsfla-
cheanteil von 34 % am Bestand von Ludwigsburg deutlich wird (ca. 71.410 m2 VK).
Gegenuber 2006 zeigt sich die Entwicklung v. a. in einer Zunahme der Verkaufs-
flachen, was vorrangig auf die Erweiterung von Ikea zurtick zu fuhren ist. Eine be-
sondere Rolle kommt im Tammer Feld dem BreuningerLand zu. Das Einkaufszent-
rum umfasst etwa 95 Einzelhandelsbetriebe (ca. 14 % des Einzelhandelsbestan-
des Ludwigsburgs) mit einer Verkaufsflache von ca. 41.000 m2 (19 %). Das Ange-
bot im BreuningerLand erstreckt sich Uber alle Warengruppen, so dass auch ein
umfassender Teil zentrenrelevanter Sortimente, und dabei v. a. Bekleidung, vor-
handen sind. Damit bildet der Standort eine deutliche Konkurrenzlage zur Einkauf-

sinnenstadt.

1

Ohne die Inbetriebnahme der WilhelmGalerie ware die Position der Innenstadt noch deut-
lich schwacher.
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= Ein weiterer Einzelhandelsschwerpunkt ist entlang der Schwieberdinger Stral3e /

SteinbeisstralRe vorhanden. Das Angebot der 19 Einzelhandelsbetriebe umfasst

v. a. nicht zentrenrelevante Angebote. Die Gesamtverkaufsflache der Betriebe be-

tragt ca. 26.000 m2. Eine hohe Bedeutung im Einzelhandelsangebot kommt auch

dem Nahrungs- und Genussmittelbereich zu. Etwa 47 % der Betriebe und 33 %

der Verkaufsflache entfallen auf diese Warengruppe.

" Im Ubrigen Stadtgebiet sind v. a. nicht zentrenrelevante Sortimente sowie die

Lebensmittelversorgung von Bedeutung. Die 254 Betriebe umfassen etwa 30 %

der Verkaufsflache Ludwigsburgs und sind Uber nahezu alle Stadtteile gleicher-

mafden verteilt. In den Nahversorgungslagen (z. B. ORweil) zeigt sich eine Kon-

zentration von Einzelhandelsangeboten, die v. a. der unmittelbaren Versorgung

der Bevolkerung im kurzfristigen Bedarfsbereich dienen.

Abbildung 6: Warengruppen nach Standortlagen
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Gegenliber 2006 haben sich die Verkaufsflachenanteile an den Standortlagen wie folgt

entwickelt:
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= Insgesamt hat sich die Einzelhandelsflache in Ludwigsburg leicht riicklaufig entwi-
ckelt.

= Dabei zeigen sich insbesondere im Zentralen Versorgungsbereich mit dem Ab-

schmelzen des Einzelhandels im Marstall-Center deutliche Verkaufsflachenrick-
gange, die auch durch die Entwicklung der Wilhelm-Galerie nicht vollstandig auf-
gefangen werden konnten.

= Hingegen konnte die Verkaufsflache in Ludwigsburg Nord (Tammer Feld) insge-
samt ausgebaut werden.

Abbildung 7: Entwicklung der Verkaufsflachen in den Standortlagen 2006 - 2013
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Mit der Wiederinbetriebnahme des Marstall-Centers wird die Verkaufsflache der Innen-
stadt nahezu den Bestand der Standortlage Ludwigburg-Nord erreichen. Die dann dort am
Netz befindlichen beiden Einkaufszentren werden insgesamt um ca. 3.000 mz2 kleiner sein
als das BreuningerLand. Mit dem Erreichen eines quantitativen Gleichgewichtes bestehen
eine Reihe von Profilierungsdefiziten weiter. Auch nach der Wiedereréffnung des Marstall-
Centers sollen sich die Bemihungen in der Innenstadt nicht allen auf die Aktivierung von
Verkaufsflachen beschranken, sondern auch ganz wesentlich auf eine Attraktivierung des

Markenbesatzes abzielen.
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4. Bewertung ausgewahlter Ausstattungs- und Strukturkennziffern des
Ludwigsburger Einzelhandels im interkommunalen Vergleich

Um die Einzelhandelsausstattung einer Stadt auch standortvergleichend einstufen zu
kénnen, werden sog. Versorgungskennziffern herangezogen. Diese driicken das Verhalt-
nis von Arbeitsstatten und Verkaufsflachen zur Einwohnerzahl aus. Dabei handelt es sich
zunachst um eine rein rechnerische Beurteilung des Einzelhandelsbestandes, die aber
bereits erste Ruckschlusse auf die Leistungsfahigkeit, besondere Starken bzw. Schwa-
chen sowie Entwicklungspotenziale zulasst.

Die in Ludwigsburg ermittelte Verkaufsflache von ca. 208.645 mz2 entspricht einer Ausstat-
tung von ca. 2.330 m? je 1.000 Einwohner. Diese Kennzahl ist im interkommunalen Ver-
gleich als Uberdurchschnittlich einzustufen. Sowohl im Lebensmittelsektor als auch im
Nichtlebensmittelsektor weist Ludwigsburg im Vergleich mit der GMA-Kennziffer tber-
durchschnittliche Werte auf. Betrachtet man hingegen den Arbeitsstattenbesatz, so zeigen
sich im Vergleich eher unterdurchschnittliche Werte.

Gegenuber 2006 ist die Verkaufsflachenausstattung um 135 m2 je 1.000 Einwohner leicht
zuriickgegangen. Ebenso ist auch die Arbeitsstattenkennziffer seit 2006 von 8,5 auf 7,7
Betriebe je 1.000 Einwohner zuriick gegangen. Die aufgefiihrten Veranderungen gehen
malfdgeblich auf die ricklaufige Einzelhandelsentwicklung im Marstall-Center sowie eine
gegenuber 2006 angewachsene Bevdlkerungszahl zurtick.*

Tabelle 6: Ausstattungs- und Leistungskennziffern im Vergleich 2006 / 2013

Stadte / Ludwigsburg GMA-
Kennziffern 2006 2013 Kennziffer*
Einwohner ca. 85.350 ca. 89.510 ---
Verkaufsflache je 1.000 EW

Lebensmittel 429 415 520
Nichtlebensmittel 2.035 1.915 1.661
Insgesamt 2.465 2.330 2.181
Betriebe je 1.000 EW

Lebensmittel 2,4 2,2 2.4
Nichtlebensmittel 6,1 55 5,6
Insgesamt 8,5 7,7 8,0
* fir Stadte mit 50.000 — 100.000 Einwohnern

Quelle:  GMA-Untersuchungen

Mit dem Wiedereintritt des Marstall-Centers in den Wettbewerb wird die Verkaufsflachen-
ausstattung in Ludwigburg um ca. 260 m2/ 1.000 Einwohner steigen.
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Abbildung 8: Verkaufsflachenausstattung der Stadt Ludwigsburg nach Branchen

‘ I | udwigsburg —=— Durchschnitt 50.001 - 100.000 EW ‘

645

70

30

800 ~

Q
<
1
Lo
o
—
o
A
Lo
o
—
<
T T T T T T T
o o o o o o o o
o o o o o o o
N~ (] Te} < (2] N -l

M3 000°T / W Ul YA

ajuBWINIOS abnsuos

Nonwyos
‘uaiyn />ndo

Jepaquales
‘-19XJIaMWISH ‘-neg

[2aQN ‘Buniyouurg
‘reisneH

0104 ‘UBIPaN
‘Usremonyal3

uods
‘aynyas ‘Bunpispyeg

uaremjalds
/a1 Iyds “1syong

Jrepag
100Z ‘uswn|g

abapdiadigy
‘Udypunsao

[eNIWSSNUaD
pun -sBuniyeN

GMA 2013

43



Beratung und Umsetzung

Einzelhandelsentwicklungskonzeption Ludwigsburg

Die Verkaufsflachenausstattung Ludwigsburgs wird in Abbildung 8 in Ergdnzung zu
Tabelle 6 in einzelnen Warengruppen den Durchschnittswerten von 20 Stadten in
Deutschland und Osterreich mit mehr als 50.000 Einwohnern (= GMA-Kennziffer) gegen-
uber gestellt. Dabei zeigt sich, dass in Ludwigsburg in nahezu allen Warengruppen durch-
schnittliche bzw. leicht Uberdurchschnittliche Ausstattungswerte erreicht werden. Einzig
die Warengruppen Nahrungs- und Genussmittel, Blumen und zoolog. Bedarf, Bau-,
Heimwerker- und Gartenmarkt sind bezogen auf die Verkaufsflache unterdurchschnittlich

ausgestattet.

Im Vergleich der Gesamtausstattung mit anderen Stadten zeigt sich fiur Ludwigsburg
ebenfalls eine Gberdurchschnittliche Verkaufsflachenausstattung je 1.000 Einwohner auf-
weist. Aufgrund einer @hnlichen rdumlichen Situation (Lage zu Oberzentrum Nurnberg,
Einwohnerzahl) bietet die Stadt Erlangen gute Vergleichsmoglichkeiten mit der Stadt
Ludwigsburg. Dort sind die Verkaufsflachen sowohl im Food als auch im Nonfoodbereich
geringer als in Ludwigsburg. Zur besseren Einordnung im Umfeld sind ebenfalls Verkaufs-

flachenkennziffern aus Heilbronn und Reutlingen aufgefihrt.

Abbildung 9: Verkaufsflachen je 1.000 Einwohner im Vergleich
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Ebenfalls beim Vergleich der Zentralitdtskennziffern zeigt sich, dass Ludwigsburg mit ei-
ner Zentralitdt von 163 eine insgesamt gute Position aufweist. Verglichen mit der Stadt
Erlangen (119) liegt die Zentralitatskennziffer von Ludwigsburg deutlich héher. Auch im
Vergleich mit den Stadten Heilbronn und Reutlingen zeigt sich eine héhere Zentralitat in
Ludwigsburg. Damit wird deutlich, dass der Einzelhandelsstandort Ludwigsburg eine hohe
Attraktivitat auch gegentber den aufgefiihrten Umlandzentren aufweist und als Einzel-
handelsstandort gut etabliert ist.

Abbildung 10: Zentralitatskennziffern im Vergleich
Zentralitatskennziffern im Vergleich
250 -
209 208
200 -
160
154
119
100 A %
50 -
0 : : : : : :
Ludwigsburg Erlangen Fulda Gielzen Waiblingen Heilbronn Reutlingen*
(89.510 EW) (105.629 EW) (64.349EW)  (77.346EW)  (52.900 EW) (124.000 EW) (112.500 EW)

Daten aus GMA-Untersuchungen, * Quelle: GfK
GMA 2013

Obgleich Ludwigsburg eine im Vergleich nur etwas unterdurchschnittliche Ausstattung im
Nahrungs- und Genussmittelbereich aufweist, zeigen sich strukturelle Schwéachen:*

= Das Angebot der groReren Lebensmittelmarkte ist vorrangig auf Discountkonzept
abgestellt

GrolRere Lebensmittelanbieter finden im Stadtgebiet kaum zusammenhangende Flachen
in zentraler Lage. Durch die Ansiedlung eines Rewe-Marktes im Stadtzentrum durfte sich
dort ebenso wie in Neckarweihingen die Situation entspannen. Eine Reihe kleiner und
mittlerer Stadtteile weist dennoch erhebliche Defizite bei der Grundversorgung mit Le-
bensmitteln auf.
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= nur eine geringe Anzahl von Vollsortimentern ergénzt das Angebot auf z. T. nur
kleinen Verkaufsflachen.

Die beiden Kaufland-Standorte Ubernehmen die bedeutendste Versorgungsfunktion fir
die Gesamtstadt. Der bundesweit fihrende Vollsortimentsanbieter Edeka ist in Ludwigs-
burg mit keiner Grol3flache vertreten.

Zur dauerhaften Sicherung der Nahversorgungsstrukturen und strategischen Ausrichtung
der zukinftigen Entwicklung mit einem vielfaltigen Angebot an unterschiedlichen Be-
triebsgréfRen und -konzepten wird daher unabhdngig von dem vorliegenden Einzelhan-
delskonzepte eine Konzeption ,Nahversorgung“ empfohlen.*

5. Vergleich des Einzelhandelsbestandes 2006 / 2013 in Ludwigsburg

Im Rahmen der Einzelhandelsuntersuchung aus dem Jahr 2006 wurde eine Erhebungen
des gesamten Einzelhandelsbestandes in der Stadt Ludwigsburg durchgefiihrt, was eine
vergleichende Betrachtung und Bewertung mit der heutigen Situation ermoglicht.

Bei der Betrachtung der Veranderungen in den einzelnen Hauptwarengruppen, zeigt sich
zwischen 2006 und 2013 folgendes Bild:

Der Einzelhandelsstandort Ludwigsburg zeigt zwischen 2006 und 2013 einen Riickgang
in der Anzahl der Betriebe (- 34), sowie einen Rickgang der Verkaufsfliche von etwa
1 %. Der Rickgang in der Anzahl der Betriebe ist maf3geblich auf die veranderte Einzel-
handelssituation im Marstall-Center zuriickzufihren. Die Verkaufsflache wurde dabei v. a.
durch Entwicklungen in Ludwigsburg Nord (Tammer Feld) und die Ansiedlung der Wil-

helmGalerie nahezu stabil gehalten.

Bisherige Nahversorgungskonzepte, welche die GMA im Auftrag der Stadt, etwa im Zuge
der Nachnutzung der Konversionsflache Rotbdumlesfeld erarbeitet hat, zeigen, dass die
Inwertsetzung von Nahversorgungsstandorten eines erheblichen zeitlichen Vorlaufs be-
darf: Mdégliche Nahversorgungsstandorte muissen identifiziert, planerisch bewertet und
ggf. unabhéangig von Investoreninteressen aufbereitet werden.
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Tabelle 7: Einzelhandelsbestand in Ludwigsburg nach Warengruppen im Zeit-
vergleich
Anzahl der Betriebe Verkaufsflache in m?
Verande- Verénde-
2006 2013 rungen 2006 2013 rungen

in % in %
Kurzfristiger Bedarf 286 277 -3% 47.870 48.840 2%
Nahrungs- und Genussmittel 207 204 -1% 36.655 37.245 2%
Gesundheit, Kérperpflege 56 54 -4% 8.415 9.445 12%
Blumen, zool. Bedarf 23 19 -17% 2.800 2.150 | -23%
Mittelfristiger Bedarf 195 192 -2% 65.510 56.990 | -13%
Bicher, Schreib- / Spielwaren 42 38 -10% 5.915 5.240 | -11%
Bekleidung, Schuhe, Sport 153 154 1% 59.595 51.750 | -13%
Langfristiger Bedarf 247 225 -9% 96.970 102.815 6%
Elektrowaren, Medien, Foto 45 42 -7% 9.760 9.425 -3%
Hausrat, Einrichtung, Mdbel 86 70 -19% 54.775 57.830 6%
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 15 24 60% 22.625 26.505 17%
Optik / Uhren, Schmuck 34 61 79% 1.750 2.710 55%
Sonstige Sortimente 67 28 -58% 8.060 6.345 | -21%
Nichtlebensmittel 521 490 -6% |173.695 | 171.400 -1%
Einzelhandel 728 694 -5% |210.350 | 208.645 -1%

Quelle: GMA-Berechnungen 2013; ca.-Werte (gerundet)

Als wesentliche Veranderungen im Einzelhandelsbestand der Stadt Ludwigsburg kdnnen

aufgezeigt werden:

= Rickgang des Einzelhandels im Marstall-Center und Verlust von regionalen Mag-

neten (z. B. Karstadt)

. Erweiterung der Einzelhandelsflachen in Ludwigsburg Nord (Tammer Feld; z. B.

Ikea-Erweiterung, Marquart-Kuchen)

. Entwicklung der Wilhelm-Galerie mit u. a. C&A, Muller Drogeriemarkt.

6. Detailanalyse der Ludwigsburger Innenstadt

Neben den gesamtstadtisch aufgefliihrten Veranderungen soll im Folgenden eine Detail-

betrachtung fur den zentralen Versorgungsbereich sowie ausgewahlte Standortlagen er-

folgen.
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Aus den GMA-Imageanalysen 2007, 2010 sowie 2013 fur Ludwigsburg kann bezogen auf
den Einzelhandel eine insgesamt positive Entwicklung der Innenstadt abgeleitet werden.
So ist die tagliche Besuchshaufigkeit der Innenstadt und den Ludwigsburgern gegentber
2010 angestiegen. Hauptbesuchsmotiv ist weiterhin das Einkaufen, aber auch andere —
v. a. freizeitorientierte — Aktivitdten wie der Gastronomiebesuch oder das Treffen von
Freunden oder Verwandten werden mit einem Innenstadtbesuch verbunden. Dabei profi-
tiert die Innenstadt von einer hohen atmosphérischen Qualitat. Auch in der Zusammen-
schau der bisherigen Ergebnisse der Imageanalyse ist dies das Alleinstellungsmerkmal
gegenuber anderen Einkaufsstandorten und ein wichtiger Pluspunkt gegeniber dem
BreuningerLand, das sich gegeniiber den Ergebnissen von 2010 verbessern konnte. Aber
auch die Innenstadt, deren Einzelhandel und Gastronomie haben bei der Benotung ver-
schiedener Aspekte besser als noch 2010 abgeschnitten.

Jedoch werden in der Befragung auch Kritikpunkte der Einkaufsinnenstadt deutlich. Die
Kunden beméangeln — wie schon 2010 — die Entwicklung des Marstall-Centers sowie ein
mangelndes Angebot an kostenlosen Parkplatzen. Im Zusammenhang mit dem Angebots-
rickgang im Marstall-Center kann die bemangelte Angebotsvielfalt des innerstadtischen
Einzelhandels interpretiert werden; hier konnte das BreuningerLand besser abschneiden.
Vor diesem Hintergrund ist insbesondere im mittelfristigen Bedarfsbereich eine tendenziell
starkere Einkaufsorientierung auf das BreuningerLand insbesondere bei Landkreisbe-
wohnern festzustellen. Mit der Revitalisierung des Marstall-Centers bieten sich fur die In-
nenstadt entsprechende Chancen fir eine deutliche Attraktivierung.

6.1  Verdnderungen des Angebotes und der Branchenstruktur in ausgewahlten
Lagen

Gegentber 2006 konnen fur den zentralen Versorgungsbereich folgende Entwicklungen
festgehalten werden (vgl. Karte 5):

= Das Marstall-Center hat mit dem Rickgang der Einzelhandelsbetriebe einen er-
heblichen Bedeutungsverlust erfahren, der mitunter in die angrenzenden Lagen
(nérdliche Kirchstral3e bis etwa Hohe Lindenstral3e, Areal nordlich des Holzmark-
tes) ausstrahlt. Dabei zeigt sich v. a. auch ein Verlust von wichtigen Magnetbetrie-
ben fur die Innenstadt. Wahrend z. B. C & A neue Ladenflachen in der Wilhelm-
Galerie beziehen konnte, ist Karstadt als Einzelhandelsmagnet ganzlich entfallen.
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= Der sudliche Bereich der Kérnerstralle zwischen WilhelmstralRe und Asperger
Stral3e hat hingegen durch die Verlagerung der Ful3gangerzone in die WilhelmGa-
lerie deutlich an Frequenz verloren. Darlber hinaus hat ein Teil der dort ansassi-

gen Immobilieneigentiimer allenfalls zégerlich investiert.

= Mit der Wiedereroffnung des Marstall-Centers wird die Achse Marstall — Bahnhof
Uber die Kornerstral3e und die WilhelmGalerie zusatzlich belebt werden. In Koordi-
nation mit der ECE ist eine Aufwertung der FuRgangerrdume v. a. in der nordli-

chen Kdrnerstral3e zu prufen.

= Einen Bedeutungsgewinn konnte die Asperger Stral3e mit der Entwicklung der
Wilhelm-Galerie und der Ansiedlung attraktiver Einzelhandelsbetriebe und Marken
erfahren. Durch die Ansiedlung haben sich die Kundenlaufe in der Innenstadt

mafgeblich verandert.

= Von einem Funktionswandel gekennzeichnet ist die Eberhardstrafl3e, wo in den
letzten Jahren ein Rickgang der Einzelhandelsbetriebe festzuhalten war, der
Uberwiegend durch Gastronomieangebote kompensiert wurde, welcher der attrak-
tiven Neugestaltung geschuldet ist.

. Im Bereich Seestral3e / Mathildenstral3e war in den vergangenen Jahren ebenfalls
ein Funktionswandel zu beobachten. Hier haben sich Anbieter aus den Berei-
chen Schuhe, junge Mode sowie Sport und Freizeit profiliert, wahrend der Anteil
alteingesessener Fachgeschéfte zuriickging. Dieser Standortbereich profitiert auch
von der Nahe zur Filmakademie und dem im Umfeld vorhandenen und gut fre-
guentierten Stellplatzangebot.

= Ebenfalls von Funktionswandel gekennzeichnet ist die Leonberger Stral3e. Einem
Ruckgang an Einzelhandel steht in der Leonberger StralRe eine Zunahme von
gastronomischen Angeboten sowie Dienstleistungsangeboten gegenuiber.

= Als erfreulich stabil hat sich die Myliusstral3e mit Bahnhofsbereich erwiesen. Zwar
war dort keine wesentliche Zunahme der Handelsflache zu verzeichnen; ein Teil
der Betriebe hat jedoch erheblich in zeitgemaRe Verkaufsflachengestaltung inves-
tiert. [Funktionswandel auch: Obere Marktstral3e / Marktplatz / Untere Marktstral3e
/ Holzmarkt, SchillerstralRe: Detailligerung S. 51/ 52]

Im Folgenden werden ausgewdhlte Einzelhandelslagen des zentralen Versorgungsberei-
ches naher betrachtet.
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= Die Eberhardstrafe ist eine Nebenlage des Haupteinkaufsbereiches im &stlichen
Bereich des zentralen Versorgungsbereiches. Zum Zeitpunkt der Bestandsauf-
nahme waren in der Eberhardstrae 13 Einzelhandelsbetriebe mit einer Gesamt-
verkaufsflache von ca. 540 m2 vorhanden. Gegeniber 2006 ist das Angebot von 15
Betrieben und 630 m2 VK zuriickgegangen. Dem Rlckgang von Betrieben (z. B.
Gummibarchenland, Seifen Hopf) steht auch die Ansiedlung neuer Betriebe (z. B.
Aromakost, L-Olivo) gegentiber. Nach wie vor liegt das Einzelhandelsangebot v. a.
im kurz- und langfristigen Bedarfsbereich. Trotz der Lage am Rande des zentralen
Versorgungsbereiches hat die Eberhardstral3e ein besonderes Ambiente als Ein-
zelhandelsstandort, der auch durch das Nebeneinander unterschiedlicher Ver-
kehrstrager gepragt ist. Entsprechend erfolgt auch mit der Fortschreibung des Ein-
zelhandelskonzeptes die Einstufung als 2a-Lage.

. Der umgestaltete Stralenraum (breitere Gehwege mit der Moglichkeit zur Aul3en-
gastronomie) tragt dem Funktionswandel der Eberhardstra3e Rechnung. Hier wird
bereits kurzfristig eine Aufenthaltsqualitét erreicht, die auch Vorbildcharakter fir
andere TeilrAume (z. B. unterer Abschnitt der Kérnerstrafl3e) haben dirfte; das Mu-
seum — Information — Kunst (MIK) tragt zur Standortprofilierung bei.

= Die Kirchstral3e stellt eine der Haupteinkaufsstral3en in der Ludwigsburger Innen-
stadt dar, welche im Norden durch das Marstall-Center begrenzt wird. Die Kirch-
stral3e ist als FuRgangerzone ausgestaltet und tragt daher vorrangig die Funktion
als Einzelhandelsstandort. Das Angebot umfasste zum Zeitpunkt der Bestandsauf-
nahme etwa 44 Einzelhandelsbetriebe mit einer Verkaufsflache von ca. 4.305 m2.
Das Angebot erstreckt sich Uber alle Bedarfsbereiche, wobei mittel- und langfristige
Angebote Uberwiegen. Als wesentliche Betriebe, die gegenuber 2006 weggefallen
sind, sind Salamander, Feinkost Galerie, Europa Apotheke u. a. m. zu nennen.
Dem gegeniber stehen Neuertffnungen von z. B. Jeans Fritz, Apollo Optik, Le-
derwaren Heiges. Wahrend im stdlichen Bereich die Kirchstral3e durch attraktive
Einzelhandelsangebote mit einem durchgdngigen Geschaftsbesatz gekennzeich-
net ist, zeichnet sich im nordlichen Bereich (nérdlich Lindenstral3e im Umfeld des
Marstall-Centers) ein Rickgang des Besatzes ab. Eher niedrigpreisige Betriebs-
konzepte tragen dazu bei, dass die Lagequalitét im nérdlichen Bereich gegeniiber
dem sudlichen abnimmt. Mit einer Revitalisierung und Attraktivierung des Marstall-
Centers und einer Neubelegung der Einzelhandelsflachen kann die la-Lage per-
spektivisch wieder bis an das Marstall-Center ausgedehnt werden.

= Der Marktplatz von Ludwigsburg befindet sich Ostlich der Haupteinkaufsstralie
(KirchstraRe). Der stadtebaulich bedeutsame Platz ist von historischer Bausub-
stanz umschlossen und bildet den Standort fir den Wochenmarkt, Weihnachts-
markt etc. Neben dem den Platzeindruck bestimmenden Angebot an gastronomi-
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schen Betrieben sind am Marktplatz 7 Einzelhandelsbetriebe mit einer Verkaufsfla-
che von ca. 330 m? vorhanden. Gegeniber 2006 ist der Einzelhandelsbestand
leicht zuriick gegangen. Das Angebot des Einzelhandels erstreckt sich Uber alle
Bedarfsbereiche. Dem Riickgang von Betrieben (z. B. Vanessa Mode, Delices de
France) stehen auch Neuansiedlungen (z. B. LaStrada) gegeniber. Insgesamt
kommt dem Markplatz keine ausgepragte Einzelhandelsfunktion zu; daher erfolgt
die Einordnung unverandert als 1c-Lage.

= Die Obere Marktstraf3e bildet die sudlich an den Marktplatz anschlieRende Ver-
bindung zur Wilhelmstral3e. Das kurze Wegstiick umfasst 5 Einzelhandelsbetriebe
mit einer Verkaufsflache von etwa 2.065 m2. Der Schwerpunkt des Angebotes liegt
im mittelfristigen Bedarfsbereich. Gegentber 2006 war diese Einzelhandelslage
stabil. Wesentliche Verénderungen betreffen die Betriebsaufgabe von Emporio mit
dem anschlieRenden Neuzugang von Uli Knecht. Die Obere MarktstralR3e kann als
1b-Lage klassifiziert werden, ist aber abhangig vom Angebot einiger weniger leis-
tungsfahiger Anbieter.

= Die Untere MarktstralRe schliel3t nordlich an den Marktplatz an und bildet die Ver-
bindung vom Marktplatz zum Holzmarkt. Das Einzelhandelsangebot in der Unteren
Marktstralle war zum Zeitpunkt der Erhebung auf drei Einzelhandelsbetriebe mit
einer Verkaufsflache von 380 m2 beschrankt. Das Angebot erstreckt sich tber den
mittel- und langfristigen Bedarfsbereich. Gegeniber 2006 ist die Zahl der Einzel-
handelsbetriebe ebenso wie die Verkaufsflache zuriick gegangen. Dabei sind so-
wohl Betriebsaufgaben (z. B. Eno Sports) sowie Verlagerungen (Upgrade Compu-
ter) aber auch Neueréffnungen (z. B. Schlissel Reiher) zu beobachten gewesen.
Insgesamt kommt auch der Unteren MarktstraBe keine besondere Funktion als
Einzelhandelsstandort zu. Die Untere Marktstral3e verbindet keine wesentlichen
Einzelhandelslagen und weist eine vergleichsweise geringe Passantenfrequenz
auf, so dass die Untere Marktstral3e als 2a-Lage kategorisiert wird.

] Die SeestralRe stellt im nordlichen Bereich neben der Kirchstral3e ebenfalls eine
wichtige Einzelhandelsachse in Ludwigsburg dar und ist als FuRgangerzone aus-
gebildet. In direkter Verlangerung zur Kirchstraf3e befinden sich in der SeestralRe
etwa 27 Einzelhandelsbetriebe mit einer Verkaufsflache von 3.645 m2. Das Ange-
bot erstreckt sich v. a. Gber den mittelfristigen Bedarfsbereich, wobei auch Angebo-
te im kurz- und langfristigen Bedarfsbereich vorhanden sind. Gegentiber 2006 ist
die Zahl der Betriebe sowie der Verkaufsflache auf einem stabilen Niveau. Insge-
samt zeigt sich dort aber mit Betriebsaufgaben (z. B. Juwelier Hoffmann, Reform-
haus Callis, Weltbild Plus) sowie 9 neuen Betrieben (z. B. Naturzeit, Optik Schutt)
eine hohe Dynamik. Aufgrund der geringeren Einzelhandelskonzentration und
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Passantenfrequenz gegeniiber der Kirchstral3e wird auch im vorliegenden Einzel-
handelskonzept die 1b-Lage der SeestralRe bestéatigt.

= Die KornerstralRe stellt als ParallelstralRe zur Kirchstralle eine wichtige Ein-
kaufsachse in der Ludwigsburger Innenstadt dar. Mit der Entwicklung der Wil-
helmGalerie hat die KornerstraRe eine deutliche gestalterische Aufwertung und
Attraktivierung erhalten. Von der Zunahme der Verkaufsflache in der WilhelmGale-
rie haben die Einzelhandelsbetriebe in der Kdrnerstral3e nicht durchgangig profi-
tiert, da die Passantenstrome nunmehr teilweise durch die WilhelmGalerie laufen.
Entsprechend kann gegentiber 2006 eine Abwertung der Standortlage als 1c-Lage
vorgenommen werden. Dabei bleibt jedoch anzumerken, dass sich die Lagekate-
gorie sowie das Einzelhandelsangebot auf den sidlichen Bereich der KérnerstralRe
(bis zur Asperger Strafe) beschrankt. Der nordliche Bereich der Kornerstral3e
weist hingegen eine geringe Einzelhandelsbedeutung auf, hier besteht zudem ein
deutlicher Gestaltungsbedarf.

= Die SchillerstralRe stellt ebenfalls eine Nebenlage mit verbindender Funktion im
zentralen Versorgungsbereich dar. Im Zuge der Erhebung wurden 10 Einzelhan-
delsbetriebe mit einer Verkaufsflache von etwa 995 m2 ermittelt. Der Schwerpunkt
des Angebotes liegt im langfristigen Bedarfsbereich. Gegeniiber 2006 ist ein leich-
ter Ruckgang der Betriebe sowie ein geringfigiger Rickgang der Verkaufsflache
zu beobachten. Mal3gebliche Veradnderungen betreffen die SchlieBung von z. B.
Optik Baumeister und M&M Musik Meffert. Hingegen sind neue Betrieb wie St.
Claud Modedesign, focus héren hinzugekommen. Eine funktionale Veranderung
der Schillerstrafl3e hat seit 2006 nicht stattgefunden, so dass nach wie vor die Ein-
stufung als 2a-Lage gegeben ist.

= Die Myliusstrale stellt die VerbindungsstralRe vom Bahnhof in die Einkaufsinnen-
stadt dar. Die MyliusstraRe weist einen nahezu durchgdngigen Einzelhandelsbe-
satz auf, wobei der Schwerpunkt im kurzfristigen Bedarfsbereich liegt. Mit dem Sa-
turn-Elektromarkt im Bahnhofsgebaude besteht ein Einzelhandelsmagnet im lang-
fristigen Bedarfsbereich. Insgesamt umfasst das Angebot derzeit 24 Einzelhan-
delsbetriebe mit einer Verkaufsflache von ca. 1.975 m2. Gegenlber 2006 ist die
Anzahl der Einzelhandelsbetriebe sowie der Verkaufsflache leicht angewachsen.
Anderungen zeigen sich u. a. in Betriebsaufgaben (z. B. Foto Kopp, Fruchtgummi-
Oase), Neuansiedlungen (z. B. Optik Baumeister, Juwelier Altintau) sowie Betrei-
berwechsel (z. B. Rewe statt ehemals HL-Markt). Aufgrund der rdumlichen Lage
der Myliusstraf3e im zentralen Versorgungsbereich sowie der verbindenden Funkti-
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on mit einer hohen Passantenfrequenz kann die MyliusstralRe als 1c-Lage klassifi-
ziert werden.*

. Die Leonberger Strafe bildet als Ost-West verlaufende Achse eine Einkaufsstra-
Be, die die BahnhofstralRe (Busbahnhof) mit der Stuttgarter Stra3e (Karlskirche)
verbindet. Mit der stdlichen Lage im Innenstadtbereich sowie der Zasur durch die
Schulen (SeestralRe / Karlsstral3e) fehlt eine funktionale Verbindung zu den Haupt-
einkaufslagen. Entsprechend fehlen Austauschbeziehungen zwischen den Nut-
zungen und es besteht eine geringe Passantenfrequenz. Die Leonberger Stral3e
weist keinen durchgéngigen Einzelhandelsbesatz auf. Das Einzelhandelsangebot
in der Leonberger StralRe umfasst etwa 10 Einzelhandelsbetriebe mit einer Ver-
kaufsflache von 655 m2. Das Angebot erstreckt sich v. a. auf den langfristigen Be-
darfsbereich. Gegeniiber 2006 ist die Anzahl der Betriebe konstant geblieben,
wahrend die Verkaufsflache um etwa 210 m?2 zurick gegangen ist. Wesentliche
Veranderungen seit 2006 beziehen sich auf Betriebsaufgaben (z. B. Mayer Elekt-
ronik, Top Media), Verlagerungen (z. B. Maré Mode & Accessoires) sowie Neu-
grindungen (u. a. Invitare Laden, Diebold Werkzeuge).

= Durch die WilhelmGalerie und deren nordwestlichen Ausgang wurde die Asperger
Straf3e deutlich aufgewertet. Auch wenn dort aufgrund der begrenzten Flachenver-
fugbarkeit das Einzelhandelsangebot stabil blieb, kann die Asperger Stral3e durch
die deutlich gestiegene Passantenfrequenz zwischen Kérnerstral3e und Kirchstra-
e mit dem Haupteingang Oberpaur zwischenzeitlich als 1a-Lage klassifiziert wer-
den.

= Eine Sondersituation ist fir die WilhelmstralRe festzuhalten, diese wird schwer-
punktmaRig auf der nérdlichen Stralenseite durch Handel belegt, wahrend stdlich
Dienstleistungsnutzungen und — mit Abstrichen — Gastronomie pragend ist. Der z.
T. leistungsfahige und attraktive Handel konzentriert sich zwischen Oberer Markt-
stralRe und MyliusstralRe, wird aber noch als 1la-Lage klassifiziert.

Im Hinblick auf eine aktuelle Lageklassifikation wéare die Durchfiihrung einer Passanten-
zahlung vor und nach Eroffnung des Marstall-Centers tiberlegenswert.

Mit dem bevorstehenden Umzug von Saturn ins Marstall-Center nimmt der Neuord-
nungsbedarf der Einzelhandelsfunktion am Bahnhof zu. Die GMA erwartet hier insgesamt
einen Rickgang der Verkaufsflachen bei starkerer Konzentration auf Angebote des tagli-
chen Bedarfs.
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Karte 6: Lagekategorien in der Einkaufsinnenstadt G MA’
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6.2  Veranderung des stadtebaulichen Rahmens

Seit 2006 / 2007 konnen die Entwicklungen der Wilhelm-Galerie als maf3gebliche positive
stadtebauliche Veréanderung aufgezeigt werden. Die Entwicklung des historischen Ob-
jektes mit einem modernen ,Innenleben” ermdglichten zusatzliche Ladenflachen fir Ein-
zelhandel und Dienstleistungen, aber auch erstmals eine durchgéngige Wegebeziehung
zwischen Volksbank und Oberpaur / Asperger Stral3e. Weitere Veranderungen betreffen
Parkhausbauten, etwa im Hof der Akademie, welche zusatzliche Frequenzen generieren.

Zusétzlich bestehen in der Innenstadt die Sanierungsgebiete ,Untere Stadt‘ und ,Mathil-
den- / Rathausareal und Stadtmuseum®, mit denen u. a. eine stadtebaulich-gestalterische
Aufwertung der Areale verbunden ist. Auf die durchgefiihrte Aufwertung der Eberhard-
stralRe wurde hingewiesen.

Innerhalb des Zentralen Versorgungsbereiches bestehen 13 Parkangebote sowie 4 wei-
tere westlich des Bahnhofes und 2 dstlich der Altstadt. Hinzu kommen kostenpflichtige
Parkplatze im StraRenraum sowie im nordwestlichen Bereich Stellflachen mit Parkscheibe
(max. 2 h). Seit langerem verfolgt die Stadt das Ziel, mit der deutlichen Zunahme des
Stellplatzangebotes in grolReren Garagen einzelne Stellplatze im StralRenraum zurtick zu
bauen sowie im Rahmen der eng begrenzten Mdglichkeiten die Anfahrt und den Ver-
kehrsfluss etwas zu optimieren. Dartiber hinaus wurde 2013 die Parkraumbewirtschaftung
z. T .weitrdumig in angrenzende Gebiete ausgedehnt.

Funf der Parkhauser im Zentralen Versorgungsbereich ermdglichen mit der sog. Brot-
chentaste das kostenfreie Parken fur 30 Minuten. Dartber hinaus nehmen zahlreiche Ein-
zelhandelsbetriebe an einer Riuckvergitung von Parkkosten in Form von Parkgutscheinen
ab einem Einkaufswert von 20 € teil, welche in den sieben Parkhéusern der Ludwigsburg
Parkierungsanlagen GmbH verwendet werden kénnen.

Mit der Entwicklung der WilhelmGalerie wurde das Parkhaus Wilhelm-Galerie geschaffen.
Mit der Revitalisierung des Marstall-Centers wird nicht nur das stadtebauliche Umfeld eine
deutliche Aufwertung erfahren, auch das dortige Parkplatzangebot dirfte mafRgeblich
attraktiviert werden und wieder zu einem festen Bestandteil des Parkierungsangebotes
der Ludwigsburger City werden.
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VII.  Umsatzleistungen und Kaufkraftbewegungen des Ludwigsburger

Einzelhandels

1. Umsatzleistung und Zentralitat des Ludwigsburger Einzelhandels
2012/ 2013 nach Hauptwarengruppen

Die aktuellen Umsatzleistungen des Ludwigsburger Einzelhandels wurden anhand der
aktuell erfassten Verkaufsflachen sowie die an die Standortsituation und Leistungsfahig-
keit einzelner Betreiber angepassten Verkaufsflachenproduktivititen (= Umsétze je m2
VK / Jahr) ermittelt.

Insgesamt erzielte der Ludwigsburger Einzelhandel im Jahr 2012 / 2013 eine Umsatzleis-

tung von
ca. 795,6 Mio. €.

Davon entfielen ca. 170,1 Mio. € (ca. 21 %) auf Nahrungs- und Genussmittel und ca.
625,5 Mio. € (ca. 79 %) auf Nichtlebensmittel.

Unter Zugrundelegung der Umsatzherkunft kann die Versorgungszentralitaét der Stadt
Ludwigsburg ermittelt werden. Diese Kennziffer errechnet sich durch Gegentberstellung
des Gesamtumsatzes mit der im Stadtgebiet vorhandenen Kaufkraft. Demnach erreicht
Ludwigsburg im Jahr 2013 eine Versorgungszentralitat von 160. Dieser Wert ist im Ver-

gleich mit der Versorgungszentralitat aus dem Jahr 2006 um 13 Punkte gesunken®.
Mal3geblich fir das Absinken der Versorgungszentralitat waren

= die nur verhaltenen Standortperspektiven fur Lebensmittelanbieter

= der Wegfall des Marstall-Centers; hier wurden trotz des Marktzugangs der Wil-
helmGalerie eine Reihe leistungsstarker Anbieter (z. B. Karstadt) nicht adaquat er-

setzt

! Im Jahr 2006 wurde eine Versorgungszentralitat von 173 ermittelt.
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= die planungsrechtliche ,Deckelung“ des BreuningerLandes, die den Schutz der

Innenstadt sicherstellte

= die AusbaumalRnahmen konkurrierender Handelsstandorte; hier sind in erster Linie
Bietigheim-Bissingen und Stuttgart — mit Abstrichen auch Heilbronn — anzuspre-

chen.

Erganzend bleibt jedoch anzumerken, dass das Absinken der Zentralitat nicht allein auf
die Veradnderungen im Einzelhandel zuriick zu fihren ist, sondern v. a. auf einer deutlich
angewachsene Kaufkraft in Ludwigsburg durch Bevolkerungswachstum und steigende
Pro-Kopf-Ausgaben beruht.

2. Branchenstruktur

Hinsichtlich der Branchenstruktur ist die Einzelhandelssituation in Ludwigsburg wie folgt
zu beurteilen:

= Im Nahrungs- und Genussmittelbereich war in den letzten Jahren ein leichter
Ruckgang in der Anzahl der Betriebe bei einem leichten Anstieg der Verkaufsfla-
chen zu beobachten. Das Angebot setzt sich zusammen aus 10 Supermarkten, 11
Lebensmitteldiscountern, 2 groR3flachigen Warenhausern (Kaufland), 33 Backerei-
betrieben, 12 Metzgereibetrieben und 3 Getréankehandlungen. Hinzu kommen des
weiteren 48 Fachgeschéfte, 13 Tankstellen sowie 13 sonstige Betriebe (u. a. Hof-
laden, Kiosk). Die Lebensmittelméarkte sind mehrheitlich als Nahversorgungs-
standorte in den Stadtteilen angesiedelt. Ebenso befinden sich die grof3flachigen
SB-Warenhauser weitgehend in integrierten Lagen. Insgesamt kann fur den Nah-
rungs- und Genussmittelbereich eine noch zufriedenstellende Ausstattung konsta-
tiert werden. Kleinrdumliche Defizite im Sinne einer fehlenden wohngebietsnahen
Erreichbarkeit bestehen in Hoheneck, Poppenweiler, der Oststadt (hier v. a.
Schlosslesfeld) sowie z. T. in der Weststadt. Entwicklungsbedarf besteht v. a. in
der Sicherung der bestehenden Angebote, der Erweiterung und dem Ausbau der
Betriebe zur Sicherung eines dauerhaften Fortbestehens entsprechend den mo-
dernen Erfordernissen an den Lebensmitteleinzelhandel. An ausgewdahlten Stand-
orten kann durch die Ansiedlung weiterer marktfahiger Lebensmittelbetriebe ver-
bessert werden. Bei der Betriebstypenstruktur sollten bei zusatzlichen Ansiedlun-
gen vorrangig Vollsortimenter und ggf. auch Bio-Supermérkte bertcksichtigt wer-
den.
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= Im Bereich Gesundheit / Kdrperpflege ist das Angebot in der Ludwigsburger Ge-
samtstadt in den vergangenen Jahren etwas zuriick gegangen, wohingegen die
Verkaufsflachen leicht angewachsen sind. Das Angebot setzte sich zum Zeitpunkt
der Bestandserhebung zusammen aus 15 Drogeriemarkten®, 9 Fachgeschaften fir
Drogeriewaren / Gesundheitsprodukte, 24 Apotheken und 6 Fachgeschafte flr
Sanitatsbedarf. Damit ist insgesamt eine umfassende Versorgung der Bevolkerung
gegeben. Mehrheitlich préasentieren sich die Anbieter zeitgemal. Bezogen auf die
Betriebs- und Verkaufsflachenkennziffern lasst sich fir Ludwigsburg nur ein gerin-
ger Entwicklungsbedarf in Form von weiteren Drogeriemérkten ableiten. Die Ver-
kaufsflachenausstattung liegt bereits heute leicht Giber dem Durchschnitt der GMA-
Vergleichskennziffern. Insgesamt kann jedoch mit zusatzlichen attraktiven und
Uberregional ausstrahlenden Angeboten die Zentralitdt im Bereich Gesundheit /

Kdrperpflege weiter gesteigert werden.

= In der Warengruppe Blumen, Pflanzen, zoologischer Bedarf ist die Anzahl der
Betriebe in den vergangenen Jahren ebenso wie die Verkaufsflaiche zuriick ge-
gangen. Damit einher ging eine deutliche Reduzierung der Zentralitdt von 94 %
(2006) auf 62 % (2013). Auch bezogen auf die Ausstattungskennziffern zeigt sich
fur Blumen und zoologischer Bedarf ein deutlich unterdurchschnittlicher Besatz.
Aktuell setzt sich das Angebot in Ludwigsburg aus 14 Fachgeschéften fur Blumen /
Pflanzen, einem Fachmarkt fur Blumen sowie einer Baumschule zusammen. Hinzu
kommen 3 Betriebe mit zoologischem Bedarf: 2 Fachgeschéfte sowie 1 Fach-
markt. Zur Verbesserung der Ausstattungskennziffern sowie einer erhéhten Kauf-
kraftbindung an Ludwigsburg ist ein Ausbau der Warengruppe Blumen, zoologi-
scher Bedarf zu empfehlen. Dabei kdnnen insbesondere moderne Angebote im

Fachmarktbereich den vorhanden Bestand in Ludwigsburg sinnvoll erganzen.

. Bei Buchern, Papierwaren / Burobedarf / Schreibwaren (PBS) und Spielwaren
war in den vergangenen Jahren ebenfalls ein Riickgang in der Anzahl der Betriebe
sowie der Verkaufsflachen zu beobachten. Damit einher ging eine Reduzierung
der Zentralitat von 164 % auf 110 %. Die Ausstattungskennziffern weisen bezogen
auf die Anzahl der Betriebe einen im Durchschnitt liegenden, bezogen auf die Ver-

kaufsflache einen geringfligig Uberdurchschnittlichen Bestand auf. Das Angebot

Durch die zwischenzeitliche Insolvenz der Schlecker-Drogeriemérkte befindet sich dieser
Sektor derzeit im Umbruch. Die Stadt Ludwigsburg unterstiitzt deshalb in Hoheneck, Ne-
ckarweihingen und Eglosheim die Priifung der Mdglichkeit, diese Standorte auf ,Dreh-
punktmarkte" umzustellen. [Seit Juli 2013 ist Hoheneck am Markt]
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setzt sich aus 10 Buchhandlungen sowie 6 Verkaufsstellen fur Zeitschriften zu-
sammen. Hinzu kommen 12 Betriebe fir Schreib-, Papierwaren, Buroartikel sowie
3 Spielwarengeschafte. Das Angebot wird vorrangig durch Fachgeschéfte ausges-
taltet. Lediglich ein Papierfachmarkt sowie ein Spielwarenfachmarkt sind in Lud-
wigsburg vorhanden. Mit dem Ziel der Steigerung der Zentralitdt und einer héheren
Kaufkraftbindung aus den Umlandkommunen kann die Entwicklung weiterer An-
gebote, insbesondere mit Uberdrtlichem Charakter, empfohlen werden. Dabei
kénnten u. a. leistungsfahige Fachmarkte (Toys“R“Us u. a. m.) zu einer weiteren
Steigerung der Attraktivitat Ludwigsburgs beitragen. Auch im Spielwarenfachseg-
ment kann weiterer Entwicklungsbedarf aufgezeigt werden. Dartber hinaus sollte
es das Ziel sein, die bestehenden Betriebe zu sichern und insbesondere in der

Einkaufsinnenstadt das Angebot weiter zu attraktivieren.

= Im Bereich Kleidung / Schuhe / Sportartikel war die Anzahl der Betriebe seit
2006 stagnierend, wahrend die Verkaufsflache deutlich zurtick ging. Zurtickzufiih-
ren ist diese Verdnderung mafgeblich auf das Abschmelzen der Betriebe und
Verkaufsflachen im Marstall-Center. Dennoch sind die Ausstattungskennziffern
bezogen auf die Betriebe und Verkaufsflachen je 1.000 Einwohner auf einem
Uberdurchschnittlichen Niveau. Dies spiegelt sich auch in einer Zentralitdt von
306 % wider, welche auf deutliche Kaufkraftzuflisse aus dem Umland hinweist.
Dabei tragt das BreuningerLand in einem nicht unerheblichen Mal3e zu den hohen
Kaufkraftzufliissen bei. Das Angebot in Ludwigsburg setzt sich aktuell aus 116 Be-
kleidungsgeschéften zusammen, davon 5 fiur Herrenbekleidung sowie 2 fir
Kinderbekleidung. Hinzu kommen 23 Betriebe fir Schuhe, 9 fir Lederwaren sowie
6 fur Sportartikel. Insgesamt ist das Angebot stark durch Fachgeschéfte gepragt.
Nur in einzelnen Bereichen bestehen Fachmarktkonzepte (z. B. Deichmann, Kik)
sowie Warenhausangebote (z. B. C&A). Sehr deutlich wird im Bereich Bekleidung
die Konkurrenzlage des BreuningerLandes, welche insbesondere im héherwerti-
gen Bereich eine Vielzahl an Angeboten aufweist. Fir die Weiterentwicklung der
Warengruppe Bekleidung, Schuhe, Sportartikel wird ein Ausbau der Angebote ins-
besondere im Markensegment mit Schwerpunkt fir die Innenstadt empfohlen.
Neben der Ansiedlung weiterer Marken sollte auch die Sicherung der bestehenden
Fachgeschéafte sowie Fachmarktangeboten (z. B. Sportfachmarkt) forciert werden,
um den bestehenden Angebotsmix auszubauen und damit die Qualitdt und Be-

sonderheit des Einkaufsstandortes zu unterstreichen.
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= Das Segment Elektrowaren, Medien, Foto war in der Vergangenheit von einem
leichten Riickgang in der Anzahl der Betriebe und einem deutlichen Riickgang in
der Verkaufsflache gepragt. Die Betriebsstattenausstattung liegt in Ludwigsburg
damit auf einem eher unterdurchschnittlichen Niveau. Wéhrend die Verkaufsfla-
chenausstattung nach wie vor auf einem Uberdurchschnittlichen Niveau verharrt.
Mit dem Abschmelzen der Verkaufsflache einher ging eine Reduzierung der Zent-
ralitdt von 212 % auf aktuell 156 %. Das Angebot setzt sich zusammen aus 11
Elektroanbietern (davon 2 Fachmarkte: Media Markt, Saturn), 2 Betrieben fiir PC-
Spiele / Tontrager, 5 Fotofachgeschafte. Hinzu kommen 24 Betriebe aus dem Be-
reich Computer, Telefone, Zubehor. Davon entfallen 15 Betriebe auf das Sortiment
Handys und Telefone. Insbesondere mit der Vielzahl an Handy- / Telefonbetrieben
liegt das Angebot im Elektrowarenbereich in Ludwigsburg auf einem eher niedri-
gen Niveau. Im Fachbetriebssegment, welches eine hohe Service- und Bera-
tungsqualitat mit sich bringt, sind nur wenige Betriebe vorhanden. Handlungsbe-
darf besteht v. a. in der Modernisierung und Sicherung der bestehenden Fachbe-
triebe sowie der Fachmarktangebote. Zu begrif3en wéare die weitere Ansiedlung

eines serviceorientierten Elektrobetriebes an einem integrierten Standort.

= Die Bereiche Haushaltswaren, Glas / Porzellan / Keramik (GPK), Geschenkar-
tikel und Mo6bel waren in der Vergangenheit von einem Wachstum der Betriebe
sowie der Verkaufsflache gekennzeichnet. Die Betriebsstattenausstattung liegt in
Ludwigsburg auf einem geringfiigig unterdurchschnittlichen Niveau. Die Verkaufs-
flache liegt jedoch nach wie vor Gber dem Durchschnitt der GMA-Kennziffer. Mit
dem Anstieg der Verkaufsflache konnte eine Steigerung der Zentralitat von 305 %
auf 392 % erreicht werden. Dies ist maf3geblich auf den Ausbau in der Mébelbran-
che (Ikea-Erweiterung, Kichen Marquart) zurlckzufihren. Insgesamt setzt sich
das Angebot aus 25 Haushaltswarengeschaften, davon 5 Fachmarktangebote (z.
B. Tedi, Depot) zusammen. Hinzu kommen 15 Anbieter fir Mdbel, davon 2 Betrie-
be mit deutlich regionaler und Uberregionaler Ausstrahlung (Mann Mobilia, lkea).
Des weiteren ergéanzen 6 Kiichenbetriebe (v. a. Fachmarktangebote), 10 Antiquita-
tenbetriebe sowie 14 Betriebe fur Heimtextilien das Angebot in Ludwigsburg. Vor
dem Hintergrund der insgesamt guten Ausstattung kann fir den Bereich Haus-
haltswaren ein nur geringer Entwicklungsspielraum abgeleitet werden. Denkbare
Anséatze sind die Ansiedlung von weiteren Wohnaccessoireanbietern (z. B. Depot;
siehe Markenportfolio), vorrangig mit Lage in der Innenstadt. Erganzend kodnnte
ein Mobelvollsortimenter in der Grof3e von ca. 25.000 m? Verkaufsflache zu einer

61



Einzelhandelsentwicklungskonzeption Ludwigsburg

GMA X
Beratung und Umsetzung

3.1

weiteren Steigerung der Attraktivitat von Ludwigsburg als Einkaufsstandort auch
im Wettbewerb mit Bietigheim-Bissingen beitragen.*

Die Ausstattung im sonstigen Einzelhandel ist bezogen auf die Betriebe seit
2006 auf einem stagnierenden Niveau, wahrend die Verkaufsflache angewachsen
ist. Die Ausstattungskennziffern liegen fur Ludwigsburg auf einem durchschnittli-
chen Niveau, was sich ebenfalls bei einer Zentralitat von 103 % widerspiegelt. Ge-
genlber 2006 ist die Zentralitt jedoch gesunken. Das aktuelle Angebot setzt sich
aus 19 Bau-, Garten- und Heimwerkermarkten zusammen. Als strukturprdgend
sind dabei v. a. Obi, Hornbach und Pflanzen Mauk zu benennen. Hinzu kommen 5
Betriebe flr Bodenbelage, 24 Optiker und Horgeratebetriebe, 37 Schmuckbetrie-
be, 4 Fahrradgeschéfte sowie 24 Betriebe des sonstigen Einzelhandels (z. B. Kfz-
Zubehdr). In qualitativer Hinsicht erweist sich der sonstige Einzelhandel in Lud-
wigsburg weitgehend als zeitgemalf3. Modernisierungs- und Anpassungsbedarf ist
in einzelnen Fallen gegeben (z. B. Verkaufsflache Obi). Erganzend kdénnen aber
weitere Angebote den Einzelhandelsbestand im Ludwigsburg sinnvoll erweitern
und ergdnzen. Zu benennen sind z. B. ein Babyfachmarkt (BabyOne) sowie ein

weiterer leistungsfahiger Bau- und Gartenmarkt.?

Entwicklungspotenziale

Allgemeine Entwicklungsziele

Nach der Analyse des Bestandes lasst sich festhalten, dass fiir Ludwigsburg unter Be-

ricksichtigung der aktuellen Verkaufsflachenausstattung nur punktuell Branchendefizite

erkennbar sind. Vor dem Hintergrund der analysierten Marktdaten und der zentral6rtlichen

Einstufung der Stadt Ludwigsburg kann eine Weiterentwicklung des Einzelhandelsange-

botes folgendes umfassen:

Derzeit plant XXXLutz den Ausbau des bestehenden Hauses in Eglosheim auf ca. 25.000
m? Verkaufsflache.

Ggf. kdnnte auch ein Neustandort bei Aufgabe eines Bestandsstandortes flir ein insge-
samt attraktives Angebot sorgen.
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= Weitere Profilierung der Einkaufsinnenstadt als mittelzentraler Einkaufsschwer-
punkt: ,City first*; im Einzelnen durch:

" Neuansiedlung von Marken des mittleren und héheren Profilierungsseg-
ments im Bereich Bekleidung / Schuhe (z. B. Goértz) und ggf. in weiteren
zentrenrelevanten Sortimenten, z. B. Modeschmuck in der Einkaufsinnen-
stadt

. Ausbau des Angebotes im Bereich Bekleidung / Schuhe / Sport im Fach-
marktsegment (z. B. decathlon Sportfachmarkt)

" Ansiedlung von Wohnaccessoiresanbietern (z. B. Das Depot, Strauss Inno-
vation) in der Innenstadt

. Ansiedlung eines Mdbelmarktes / Mithnahmemarktes, ggf. auch Erweiterung von
Bestandsflachen

= Ansiedlung von hochwertigen Mdbelfachgeschéften (idealerweise in der Innen-
stadt)

. Ausbau / Ansiedlung des Elektro(fachmarkt)angebotes

. Ausbau / Ansiedlung des Bau- und Gartenmarktangebotes

= Ansiedlung von Fachmarktangeboten (z. B. BabyOne, Spielwaren).

= Ausbau der Lebens(nah)mittelversorgung in ausgewahlten Lagen (innenstadtnah)

und in zentralen Lagen der Stadtteile.

Zur Realisierung der angefiuihrten Potenziale stehen mit der Revitalisierung des Marstall-
Centers Bestandsflachen bereit. Erganzend sind v. a. zur Realisierung von Fachmarktan-
geboten und Betriebskonzepten mit umfassenderen Verkaufsflachenanforderungen Fla-
chen an dezentralen Standorten (Ergdnzungsstandort) zur Verfliigung zu stellen.

3.2 Entwicklung der Innenstadt unter Berucksichtigung des Marstall-Centers

In der Einkaufsinnenstadt haben in den vergangenen Jahren gravierende Veranderungen
stattgefunden. Der Wegfall des Marstall-Centers als Handelsstandort wurde durch die
Neuansiedlung der WilhelmGalerie nur teilweise kompensiert. Die Neubelegung des Mar-
stall-Centers wird zu einer Verschiebung des Lagegeflges fihren und zu einer Intensivie-
rung des Wetthewerbs.

63



GMA X
Beratung und Umsetzung

Einzelhandelsentwicklungskonzeption Ludwigsburg

3.3 Revitalisierung des Marstall-Centers als Shoppingcenter

= Durch umfassende Investitionen und bauliche sowie gestalterische MalRhahmen
erfahrt das Marstall-Center einen Neustart als Shopping-Center mit attraktivem
Einzelhandelsbesatz unter neuem Namen. Dabei wird das Umfeld starker in die
Entwicklung einbezogen und die VerknUpfungen zwischen Marstall-Center und

anderen Stadtrdumen verbessert.

= Das Shopping-Center erfahrt in der Folge eine neue Attraktivitat als Einzelhandels-
und Einkaufsstandort. Eine neue Belegung findet mit Magnetbetrieben des tagli-
chen Bedarfs (aus dem Lebensmittelsegment, Drogeriewaren u. a. m.) im Fach-
marktsegment (z. B. Elektrofachmarkt), mit kleineren Einzelhandelsbetrieben (z. B.
Boutiquen, Einrichtungsbedarf & Accessoires) sowie attraktiven Gastronomiean-

geboten statt.

= Im Zuge der Einzelhandelsentwicklung wird werden das Parkierungsangebot und
die Wegebeziehungen im Shopping-Center verbessert. Durch eine attraktive Par-

kierung fungiert das Shopping-Center als ndrdliches ,Tor" zur Einkaufsinnenstadt.

= Ein ganzheitliches Centermanagement fuhrt zu einem einheitlichen Auftritt des

Shopping-Centers in der Vermarktung und Wahrnehmung fir den Kunden.

3.4 Entwicklung fur Ludwigsburg Nord (Tammer Feld)

In Ludwigsburg Nord bestehen Einzelhandelsangebote mit Uberregionaler Ausstrahlung.
Neben Magnetbetrieben wie z. B. Ikea tragt v. a. das BreuningerLand mit einem erhebli-
chen Anteil zentrenrelevanter Sortimente und attraktiver Markenangebot zur der hohen
Ausstrahlung bei. Eine weitere Diskussion zur Erweiterung des BreuningerLandes bietet
sich erst dann an, wenn das Marstall-Center am Markt besteht und in der Innenstadt auch
perspektivisch keine weiteren Flachen fir zentrenrelevante Sortimente entwickelt werden

kénnen. Nach heutiger Einschatzung kénnte dies frihestens 2020 der Fall sein.

Mit dem Ziel, die Einkaufsinnenstadt zu stérken, sollen zukiinftig neue Angebote am
Standort Ludwigsburg Nord ausschlief3lich mit nicht-zentrenrelevanten Sortimenten entwi-
ckelt werden. Dabei ist die Randsortimentsregelung (3 % der VK bzw. max. 350 m? VK)

der Region konsequent zu beachten.
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Die Ansiedlung von nicht-zentrenrelevanten Sortimenten sollte in Ludwigsburg Nord vor-
rangig auf den Erganzungsstandort in der Schwieberdinger Straf3e gelenkt werden. Auch
vor dem Hintergrund des Verkehrsnetzes, das nur bedingt weitere Kapazitaten aufweist,

sind weitere Einzelhandelsansiedlungen in Ludwigsburg Nord kritisch zu sehen.
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VIIl. Fortschreibung des Standort- und Sortimentskonzepts fir den
Einzelhandelsstandort Ludwigsburg

1. Generelle Empfehlungen zur Standortpolitik

Auf Basis der in den vorangegangenen Kapiteln dargestellten Bestandsanalyse und der
prognostizierten Entwicklungspotenziale im Einzelhandel kann das bestehende Planungs-
konzept fur die Stadt Ludwigsburg fortgeschrieben werden. Das Einzelhandelskonzept
soll auch zuklnftig zur Steuerung der Einzelhandelsentwicklung in der Stadt Lud-
wigsburg dienen und als Grundlage zur Beurteilung von Erweiterungs- und Ansiedlungs-
vorhaben sowie zur Formulierung von Standortprioritdten im Zuge der vorbereiteten und
verbindlichen Bauleitplanung herangezogen werden.

Als wesentliche Zielsetzungen des Einzelhandelsentwicklungskonzeptes sind zu nennen:

a) Starkung der mittelzentralen Versorgungsfunktion der Stadt Ludwigsburg fir die
Region

b) Starkung der Innenstadt als zentraler Einkaufs-, Versorgungs- und Kommunikati-
onsraum

c) Sicherung / Weiterentwicklung einer moglichst flachendeckenden Nahversorgung

fur die Burger aller Stadtteile

d) Ausbau ausgewahlter Warengruppen zur Steigerung der Kaufkraftbindung
e) Gezielte Steuerung der Entwicklung des Einzelhandels in den Gewerbegebietsla-
gen.

Zur Sicherung und geordneten Weiterentwicklung des Einzelhandels ist die Verabschie-
dung des Einzelhandelsentwicklungskonzeptes im Ludwigsburger Gemeinderat
erforderlich (Selbstbindungsbeschluss). Es gilt dann solange, bis eine Fortschreibung
und ein geanderter Beschluss erfolgen. Damit ist der Selbstbindungsbeschluss zeitlich
begrenzt, bis eine erneute Uberpriifung der Rahmenbedingungen und Standortstrukturen
erfolgt (ca. alle 5 — 7 Jahre).

Ein Einzelhandelskonzept soll im Sinne einer geordneten stadtebaulichen Entwicklung zu

einer Funktionsteilung zwischen den zentralen Lagen (Innenstadt) und den dezentralen
Lagen (besonders Gewerbegebietslagen) fihren. Dies funktioniert jedoch nur dann, wenn
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die Standortlagen uber leistungsféahige Betriebsformen verfigen und eine sortimentsspe-
zifische Unterscheidung zwischen den Lagen erfolgt.

Um eine objektive Prifung kinftiger Ansiedlungs-, Verlagerungs- oder Erweiterungsvor-
haben zu erméglichen, muss das Einzelhandelskonzept folgende stadtebaulich relevante
Kernelemente enthalten:

= ein sortimentsbezogenes Leitbild, das als Grundlage fur die weitere Beurteilung
von Ansiedlungsvorhaben heranzuziehen ist (= Sortimentskonzept)

= die Formulierung von raumlichen Prioritdten zur Weiterentwicklung der Flachen
des Einzelhandels nach Standorten (= Standortkonzept).

Bestehende Einzelhandelsbetriebe aul3erhalb der abgegrenzten Standortbereiche oblie-
gen einem Bestandsschutz. Anpassungen und ggf. Erweiterungen zum Aufrechterhalt der
Wetthewerbsféhigkeit sollten diesen Betrieben zugesprochen werden, sofern die Entwick-
lungsabsichten einem angemessenen Rahmen entsprechen.

2. Vorgehen und MalRBhahmen

Hinsichtlich der konkreten Umsetzung des Zentrenkonzeptes kdnnen folgende Uberge-
ordnete Maflinahmen fiur den Einzelhandelsstandort Ludwigsburg formuliert werden:

. Erhaltung und Starkung der Einzelhandels- und Funktionsvielfalt der Innenstadt
(insbesondere Nutzung der Synergien von Einzelhandel, Gastronomie, Tourismus)

= Erhalt und Ausbau des Erlebnischarakters der Einkaufsstadt Ludwigsburg (insbe-
sondere die Verbindung von Einzelhandel, komplementaren Angeboten und stad-
tebaulichem Ambiente / Architektur)

= Verbesserte Abschdpfung der Kaufkraft im Uberoértlichen Einzugsgebiet durch ge-
zielte Beseitigung von Branchenliicken.

Zur Umsetzung sind zunachst folgende planungsrechtliche MaRnahmen erforderlich:

= Beschluss des Einzelhandelskonzeptes als zentrale Grundlage zur Standortsteue-
rung des Ludwigsburger Einzelhandels, inkl. Beschluss des Standort- (zentrale
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Versorgungsbereiche, Erganzungsstandort) und Sortimentskonzepts (Sortiments-

liste).

= Umsetzung des Einzelhandelskonzeptes in verbindliches Planungsrecht durch die
Anpassung von Bebauungsplanen an das Standort- und Sortimentskonzept. Der
Schwerpunkt far Ludwigsburg liegt v. a. in der Anpassung bei konkreten Ansied-
lungs- und Erweiterungsvorhaben.

= Aktualisierung des Einzelhandelskonzeptes und Anpassung an die aktuelle Situa-
tion in Ludwigsburg alle funf bis sieben Jahre.

Nachstehende Abbildung 11 stellt nochmals die drei wesentlichen Saulen des Zentren-
konzeptes dar. Auch zukinftig sollen sog. zentrenrelevante Sortimente in der Innenstadt
konzentriert werden und im Gegenzug in den sonstigen Gebieten ausgeschlossen wer-
den. In erster Linie soll damit eine ungeregelte Einzelhandelsansiedlung in den Gewerbe-
gebieten verhindert werden. An dieser Stelle ist nochmals zu betonen, dass die Grundli-
nien des Einzelhandelskonzeptes in der Stadt Ludwigsburg seit Jahren erfolgreich umge-
setzt wurden. Die erneute Beschlussfassung des Einzelhandelskonzeptes ist im Wesentli-
chen auf die veranderten Einzelhandelsstrukturen in der Innenstadt (Revitalisierung des
Marstall-Centers) zurtickzuftihren.

Abbildung 11: Die Saulen des Zentrenkonzeptes der Stadt Ludwigsburg
AtFraktivitats- Sicherung und Wei- Entwicklung von Fac,jh—
steigerung und terentwicklung der _marktstandorten mit
Starkung der Nahversorgung nicht-zentrenrelevanten
Innenstadt Sortimenten
¢ Sicherung und Weiter- * Sicherung der beste- ¢ Entwicklung von
entwicklung der Innen- henden Betriebe Standorten zur Ansied-
tadt I Fachmarkt
st * Ausbau der Nahversor- tng von Fachmarkten
* Forcieren der Reakti- gung, insbesondere fir * Anpassung der Bebau-
vierung des Marstall- die Wohngebiete in ungsplane und Aus-
Centers als Potenzial- Randlagen schluss von zentrenre-
flache fur Einzelhandel levanten Sortimenten in
den Gewerbegebieten

GMA 2013
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3. Standortkonzeption

Zur Abgrenzung eines zentralen Versorgungsbereiches ist die rdumliche Konzentration
zentraler Versorgungseinrichtungen maf3geblich. Es tragen jedoch auch die sog. Kom-
plementéarnutzungen aus dem Freizeit- und Dienstleistungsbereich, 6ffentliche Einrichtun-
gen, die Verkehrssituation sowie stadtebauliche Gegebenheiten eine Rolle in der Identifi-
kation zentraler Versorgungsbereiche (siehe Kapitel 3: Rechtliche Rahmenbedingungen).*

Fur Ludwigsburg konnen auf Grundlage der Einzelhandelsstruktur, komplementaren
Dienstleistungen und stadtebaulichen Gegebenheiten die in Karte 5 dargestellten zentra-
len Versorgungsbereiche bzw. Erganzungsstandorte abgegrenzt werden.

Zur Sicherung und Starkung der Nahversorgung wurden mit dem Einzelhandelskonzept
2006 bereits Nahversorgungslagen (Typ 2 und 3) abgegrenzt (siehe Kapitel VI111.3.3). Die-
se stellen tGberwiegend keine formalen zentralen Versorgungsbereiche nach BauGB dar,
sondern sind in ihrer Sicherung als stadtebauliches Ziel zu verstehen.

Abbildung 12: Standortsystematik fir Ludwigsburg

_"'.‘
Innenstadt
o Zentraler Versorgungsbereich
— — i.5.d. §34 Abs. 3 BauGB
Nahversorgungslage Typ 1
g
-\-‘-ﬁ
Nahversorgungslage Typ 2
- Stadtebauliches Ziel:
Sicherung und Entwicklung
Nahversorgungslage Typ 3
-/

peripherer Standortbereich

Erganzungsstandort

GMA 2013

Erganzend sei darauf hingewiesen, dass sich Abgrenzungen, die sich alleine auf Ent-
wicklungsvorstellungen der Kommunen beziehen, in der Vergangenheit verwaltungsge-
richtlich als nicht rechtssicher erwiesen haben.
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3.1 Zentrale Versorgungsbereiche

Fur Ludwigsburg wurden mit der Standortkonzeption zentrale Versorgungsbereiche abge-
grenzt. Mit einem umfassenden Angebot im kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfsbereich
sowie Komplementarnutzungen dbernimmt die Innenstadt die Funktion des zentralen Ver-
sorgungsbereiches. Erganzend wurden die Nahversorgungslagen des Typ 1 als zentrale
Versorgungsbereiche im Sinne des § 34 Abs. 1 BauGB definiert. Diese weisen aufgrund
ihrer Angebotsstruktur, dem ergé&nzenden Angebot an Komplementarnutzungen, ihrer
Versorgungsbedeutung sowie zukunftsfahigen Entwicklungsperspektiven eine herausra-
gende Bedeutungsfunktion auf, die eine Abgrenzung als zentralen Versorgungsbereich
vor dem Hintergrund der Rechtssprechung erlauben. Im Folgenden werden die zentralen

Versorgungsbereiche naher beschrieben.

= Zentraler Versorgungsbereich , Innenstadt”

Zur Abgrenzung des zentralen Versorgungsbereiches ,Innenstadt* wurden insbe-
sondere stadtebauliche Aspekte zugrunde gelegt. Bei der rdumlichen Definition
des zentralen Versorgungsbereiches Innenstadt sind neben dem Einzelhandel als
bestimmendes Element auch Komplementérnutzungen (z. B. Verwaltungs-, Kultur-
und Freizeiteinrichtungen) bertcksichtigt. Im Ergebnis kann das in Karte
8dargestellte Gebiet als zentraler Versorgungsbereich der Stadt Ludwigsburg aus-

gewiesen werden.

Die Innenstadt nimmt nicht nur Versorgungsfunktion fir die Stadt Ludwigsburg,
sondern auch fur das gesamte Uberértliche Marktgebiet von Ludwigsburg wabhr.
Neben einer lokalen ist somit auch eine wichtige regionale Versorgungsfunktion zu
konstatieren. Eine herausragende Bedeutung fur die Marktreichweite besitzen in
diesem Zusammenhang insbesondere die Magnetbetriebe (z. B. H&M, C&A). |hr
Angebot wird durch eine Vielzahl attraktiver, oftmals inhabergefiuhrter wie filialisier-
ter Fachgeschéfte erganzt. Die Starke dieses Versorgungsstandortes definiert sich
demnach nicht nur durch das Vorhandensein grof3flachiger, tberortlich ausstrah-
lender Magnetbetriebe, sondern vielmehr auch durch sein stark differenziertes
Einzelhandels- und Dienstleistungsangebot wie auch durch seine Kompaktheit und

Multifunktionalitat.
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Im zentralen Versorgungsbereich wurden etwa 314 Einzelhandelsbetriebe erfasst,

die eine Verkaufsflache von rund 47.830 m? umfassen.

Hinzu kommen zahlreiche Komplementarnutzungen in der Innenstadt. Neben
Dienstleistungen, gastronomischen Einrichtungen, Beherbergungsbetrieben, Ban-
ken, Versicherungen und Reiseburos sind offentliche (z. B. Rathaus, Schulen) als

auch kulturelle Einrichtungen (z. B. Kirchen) zu nennen.

Im zentralen Versorgungsbereich bestehen v. a. in Zusammenhang mit dem Mar-

stall-Center grundsatzlich Flachenpotenziale zur Verfligung.

= Zentraler Versorgungsbereich , Eglosheim- Hirschbergsiedlung*

Das Angebot in der Hirschbergsiedlung in Eglosheim umfasst neben dem Rewe-
Markt weitere Einzelhandelsangebote wie z. B. Backerei, Apotheke, Papierwaren,
Tabak. Darlber hinaus befinden sich am Standort Komplementéarnutzungen, wel-
che die Versorgungsbedeutung des Standortes fiir den Stadtteil unterstreichen.
Obgleich die Nahversorgungslage keine gesamtstadtische Versorgungsfunktion
zukommt, Ubernimmt der Standort mit dem Lebensmittelvollsortimenter fir den
Stadtteil eine bedeutende Versorgungsfunktion, die schutzenswert ist. Daher erhélt

die Nahversorgungslage die Definition als zentralen Versorgungsbereich.

= Zentraler Versorgungsbereich ,, ORweil”

Das Versorgungsangebot in ORweil erstreckt sich entlang der FriesenstralRe als
zentrale Durchfahrt des Stadtteils. Das Angebot umfasst 25 Einzelhandelsbetriebe
des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfsbereiches. Wesentliche Anker der Ein-
zelhandelslage bilden die Lebensmittelbetriebe Norma, Penny und Kiwi Frische-
Markt. Neben dem Einzelhandelsangebot bestehen verschiedene Komplementéar-
nutzung. Insgesamt weist der Standort eine hohe Kundenfrequenz auf. Die Nah-
versorgungslage wurde aus planerischer Sicht als Typ 1 klassifiziert. Aufgrund des
vielfaltigen Angebotes mit drei Lebensmittelbetrieben, einem denkbaren Entwick-
lungspotenzial zur Erweiterung der Betriebe (z. B. Norma im Hofbereich) sowie
dem umfassenden zuséatzlichen Angebot Ubernimmt der Standort eine wichtige
Versorgungsfunktion, die eine Schutzfunktion nach BauGB erlaubt. Entsprechend

wird die Nahversorgungslage als Zentraler Versorgungsbereich definiert.
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Karte 8: Abgrenzung des zentralen Versorgungsbereichs Innenstadt
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= Zentraler Versorgungsbereich , Ost"

Der Einzelhandels- und Dienstleistungsstandort wurde Mitte der 90er Jahre im Zu-
ge der Konversion entwickelt und stellt mit dem Kaufland, Béckerei und Metzgerei,
Apotheke sowie weiteren Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben den am
starksten frequentierten Versorgungsstandort im dstlichen Stadtgebiet dar. Mehre-
re Arztpraxen sowie Dienstleistungsnutzungen und Gastronomie komplettieren

diesen definierten zentralen Versorgungsbereich.

3.2 Erganzungsstandort

Zur Sicherung und Starkung des vorhandenen zentralen Versorgungsbereiches der Stadt
Ludwigsburg ist eine abgestimmte Einzelhandelssteuerung vor allem in den nicht integ-
rierten / dezentralen Standortlagen von Bedeutung. Fir Einzelhandelsbetriebe an diesem
Standort sind ausschlief3lich nicht-zentrenrelevante Sortimente vorgesehen. Als Randsor-
timente sind zentrenrelevante Sortimente durch die Regionalplanung auf einen Verkaufs-
flachenanteil von max. 3 % bzw. max. 350 m® VK begrenzt. Der Erganzungsstandort ist in
der Karten 9 Uberblicksartig dargestellt.

Am Erganzungsstandort fur Ludwigsburg bestehen aktuell keine Einzelhandelsangebote,
jedoch Flachenpotenziale sowie Flachen, die langfristig einer Einzelhandelsentwicklung
zugefuhrt werden konnten. Die tatsachliche Zurverfigungstellung der Flachen fir den
Einzelhandel ist jedoch aktuell nicht gesichert, so dass der Erganzungsstandort in seiner
Funktion bisher noch nicht zum Tragen kommt. Der Ergadnzungsstandort umfasst Teile
des Bestandsstandortes Schwieberdinger Stral3e, der bereits mit einem Einzelhandelsan-
gebot ausgestattet ist.

Zur Lenkung der Einzelhandelsentwicklung am Ergé&nzungsstandort (ausschliel3lich nicht-
innenstadtrelevante Sortimente) ist eine planungsrechtliche Steuerung erforderlich. In
allen tbrigen Gewerbegebietslagen im Ludwigsburger Stadtgebiet, d. h. diejenigen Berei-
che, die nicht als Erganzungsstandort ausgewiesen sind, ist eine weitere Einzelhandels-
entwicklung generell zu vermeiden, um die ndtige Konzentration des Einzelhandels auf
die ausgewiesenen Erganzungsstandorte gewdahrleisten zu kénnen und eine unkontrollier-
te Zersiedelung des Einzelhandels im Stadtgebiet zu verhindern. Ausnahmen davon bil-
den Entwicklungen zur Sicherung und Starkung der Nahversorgungssituation in den
Stadtteilen.
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3.3 Nahversorgungslagen

Im Folgenden werden die fur Ludwigsburg abgegrenzten Nahversorgungsstandorte Uber-
pruft und bewertet.

Nahversorgungsstandorte umfassen neben einem Lebensmittelangebot, das eine quar-
tiersbezogene bzw. stadtteilbezogene Versorgungsfunktion aufweist, u. a. weitere Einzel-
handelsnutzungen sowie Komplementarnutzungen (z. B. Frisor, Gastronomie, Reisebiiro,
Bank). Fur den Stadtteil bzw. das Quartier kommt dem Nahversorgungsstandort eine
wichtige Versorgungsfunktion im kurzfristigen Bedarfsbereich zu. Nahversorgungsstand-
orte sind i. d. R. als kompakte Lagezusammenhange gestaltet, die eine fuRlaufige Er-
reichbarkeit aller Angebote ermdglicht.

Als formale Abgrenzungskriterien fur Nahversorgungsstandorte i. S. zentraler Versor-
gungsbereiche sind

= eine rdumliche Konzentration von Einzelhandelsbetrieben, eine Versorgungsfunk-
tion, die durch komplementéare Nutzungen (z. B. Dienstleistungen, 6ffentliche Ein-
richtungen, Bildungseinrichtungen) ergéanzt wird,

= eine Versorgungsfunktion, der eine stadtebauliche Bedeutung i. S. einer Uberquar-
tierlichen Versorgung zukommt,

= sowie eine integrierte Lage, d. h. eine gute - auch fu3laufige - Erreichbarkeit aus
angrenzenden Wohngebieten.

= zukunftsfahige Entwicklungsperspektiven fir den Einzelhandelsstandort

Vor dem Hintergrund der Versorgungsfunktion kommt den Nahversorgungslagen des Typ
1 besondere Schutzwirdigkeit nach BauGB sowie BauNVO zu (siehe dazu VII1.3.1).

Die weiteren Nahversorgungslagen des Typ 2 und 3 sind formal nicht als zentrale Ver-
sorgungsbereiche zu sehen, sollen aber mit dem stadtebaulichen Ziel der Sicherung der
stadtteilbezogenen Versorgung eine besondere Beriicksichtigung fur weitere Entwicklun-
gen erfahren.

Im Einzelhandelskonzept 2007 wurden 13 Nahversorgungsstandorte unterschiedlicher
Typisierung abgegrenzt. Typ 1 umfasste dabei Nahversorgungszentren mit einem Le-
bensmittelvollsortimenter ab 800 m2 Verkaufsflache. Typ 2 umfasste Standorte mit Le-
bensmittelbetrieben mit Verkaufsflachen von 400 — 800 m2. In Typ 3 hingegen bestanden
keine Lebensmittelbetriebe tGber 400 m? Verkaufsflache; ihnen kam jedoch aufgrund des
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Angebotes in den Nahversorgungslagen ebenfalls eine Versorgungssituation zu. Diese
Standortbereiche sollen im vorliegenden Einzelhandelskonzept erneut tberprift und be-

wertet werden.

Die nachfolgende Tabelle zeigt auf, nach welchen Kriterien die Typisierung der Nahver-
sorgungslagen erfolgt. Dartiber hinaus wird deutlich, welche Ziele mit der Nahversor-
gungslage verfolgt werden sollen und welche Handlungserfordernisse ggf. bestehen.

Tabelle 8: Schema der Typisierung von Nahversorgungslagen in Ludwigsburg
Charakter Ziele Handlungserfordernisse
Typ | Nahversorgungslage als Zentraler
1 | Versorgungsbereich

» Nahversorgungsangebot (i.d.R.
Vollsortiment) mit Magnetbetrie-
ben > 800 m2 VK

» erganzende Einzelhandelsange-
bote des mittel- und langfristigen
Bedarfsbereiches und Komple-
mentarnutzungen

* hohe Frequenz und Akzeptanz als
Nahversorgungsstandort

» stadtteilbezogene bzw. z. T. stad-
tische Versorgungsfunktion

e zukunftsfahige Entwicklungsper-
spektiven

- Versorgungslage gesichert

e Beschluss als Zent-
rale Versorgungsbe-
reiche

e Sicherung der etab-
lierten Standorte
durch leistungsfahi-
ge Lebensmittel-
markte als Magnet-
betriebe

e Bindelung von An-
geboten zur Siche-
rung der Synergien

e z.T.MaRBnahmen zur
Verbesserung der
Standortsituation /
-qualitat (Stadtebau,
Verkehr etc.)

Typ

Nahversorgungslage als informelle

Abgrenzung (Nahversorgungsbe-

reich = stadtebauliches Ziel)

Nahversorgungsangebot mit Lebens-

mittelmarkt 400 — 800 m2 VK

e erganzende Einzelhandelsange-
bote des mittelfristigen Bedarfsbe-
reiches und Komplementéarnut-

zungen
e Stadtteil- oder quartiersbezogene
Versorgungsfunktion
» zukunftsfahige Entwicklungsper-
spektiven

- akzeptierte Nahversorgungslage;
erfordert MalRnahmen zur Siche-
rung

e Sicherung der ful3-
laufigen und wohn-
ortnahen Versor-
gung der Wohnbe-
volkerung

e Ré&umliche Binde-
lung von Angeboten
- belebte Zentren

e z.T. Modernisierung
bestehender Betriebe

e Ermdglichung von
Verkaufsflachen-
erweiterungen zur
Realisierung zeitge-
maler Betreiberkon-
zepte

e stadtebauliche und
gestalterische Auf-
wertung von Einzel-
handelslagen
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Charakter

Ziele

Handlungserfordernisse

Typ | Nahversorgungstyp als informelle
3 | Abgrenzung (Nahversorgungsbe-

reich = stadtebauliches Ziel)

» keine groReren Lebensmittelbe-
triebe vorhanden

e unmittelbarer kurzfristiger Be-
darfsbereich

e z. T. Komplementarnutzungen

e quartiersbezogene Versorgungs-
funktion

» keine oder nur geringe Entwick-
lungsperspektiven

- niedrige Attraktivitat durch ge-
ringes Angebot

- fehlende Entwicklungspotenziale
- Fortbestand unsicher

e Sicherung einer
~Minimal“-Versor-
gung mit mind. La-
denhandwerk

e ggf. weitere Ange-
bote des kurzfristi-
gen Bedarfsberei-
ches sowie Dienst-
leistungsangebote

Aktivierung von Fla-
chenpotenzialen zur
Anpassung beste-
hender Betriebe an
zeitgemaRe Anforde-
rungen
Kleinflachenangebote
als Ladengemein-
schaft

gof. auch Wiederbe-
lebung durch z. B.
Verkaufswagen
(Backwaren, Wurst-
waren) zur unmittel-
baren Versorgung der
Wohnbevélkerung

GMA 2012
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Einzelhandelsentwicklungskonzeption Ludwigsburg

Stadtteilportrait Eglosheim (ohne Tammer Feld)

Der Stadtteil Eglosheim befindet sich nordwestlich des Stadtkerns von Ludwigsburg. Die BundesstraRe B 27 bindet den Stadtteil unmittelbar an die Kernstadt
und die Autobahn mit Anschluss Ludwigsburg Nord an. Der S-Bahnhaltepunkt ,Favoritepark” befindet sich in 6stlicher Randlage des Stadtteils und erméglicht
die Erreichbarkeit der Kernstadt Ludwigsburgs. Zum Stadtteil Eglosheim gehort auch die Hirschbergsiedlung mit einem eigenen Einzelhandelsangebot im Be-
reich der Nahversorgung.

Einzelhandelsdaten und -kennziffern
Nord-Ost

11.494 Einwohner 2006 2013 Trend

Anzahl der Betriebe 38 38 Typ 2

Verkaufsflache Einzelhandel 20.595 20.800

Kennziffern der Nahversorgung

e Einzelhandelsbetriebe je 1.000 EW 1,6 1,7

» Verkaufsflache je 1.000 EW 229,3 m? ca. 245 m? ?
Einzelhandelsschwerpunkte und Versorgungsfunktion

« Einkaufspark Eglosheim in Geisinger StraBe (Nordost) mit tiirkischem Lebensmittelmarkt, Hirschbergsiedlung
weiteren Einzelhandelsangeboten des kurzfristigen Bedarfsbereiches sowie Komplemen-
tarnutzungen (Bank, Frisor); das Angebot wird ergdnzt durch den nah & frisch-Markt im Typ 1
der Bereich Rosenackerweg / Heutingsheimer Strafle sowie kleineren Dienstleistungsan-
geboten im Umfeld: Nahversorgungstyp 2 mit quartiersbezogener Versorgungsfunktion

* Nahversorgungslage in Hirschbergsiedlung mit grof3flachigem Rewe-Markt, weiteren Ein-
zelhandelsangeboten des v. a. kurzfristigen Bedarfsbereiches sowie Komplementarnut-
zungen (Dienstleistung, Gastronomie): Nahversorgungstyp 1 mit Uberquartierlicher Ver-
sorgungsfunktion — Zentraler Versorgungsbereich

" : Kartengrundlage Stadt Ludwigsburg, GMA-Bearbeitung 2013
stadtebauliche Bewertung 9 9 gsburg g

« Eglosheim: Stadtteilzentrum mit guter Erreichbarkeit aus dem Wohngebiet; z. T. modernisierungsbediirftig
« Hirschbergsiedlung: kompakter Einkaufsbereich entlang der Hirschbergstral3e ohne besonderen stadtebaulichen und gestalterischen Anspruch

Entwicklung seit 2006

« hohe Dynamik: 14 Betriebswechsel / Veranderungen
» Entwicklung v. a. im nahversorgungsrelevanten Angebot

Entwicklungspotenziale und Ziele

« Modernisierung und Erweiterung der Betriebe in Eglosheim zur Sicherung des Bestandes bzw. einer dauerhaften Nahversorgung
« Ansiedlungspotenzial fir Drogeriemarkt

Stadtteilportrait Pflugfelden
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Einzelhandelsentwicklungskonzeption Ludwigsburg

Der Stadtteil Pflugfelden liegt im siidwestlichen Gemarkungsbereich der Stadt Ludwigsburg. Mit der Lage an der Schwieberdinger Stral3e verflgt der Stadtteil
Uber eine unmittelbare Autobahnndhe mit dem Anschluss Ludwigsburg Siid. Die Anbindung des Stadtteils an die Kernstadt erfolgt Giber die Schwieberdinger
Stral3e und ist ebenfalls mit dem o6ffentlichen Busverkehr mdglich. Pflugfelden verfugt im Bereich des Rathauses (Dorfstral3e) tUber einen Siedlungskern, um
den die Einzelhandelsangebote in der Mdglinger StraRe angesiedelt sind.

Einzelhandelsdaten und -kennziffern Typ 3
4.080 Einwohner 2006 2013 Trend
Anzahl der Betriebe 10 11
Verkaufsflache Einzelhandel 755 685
Kennziffern der Nahversorgung
e Einzelhandelsbetriebe je 1.000 EW 12 14 ?
»  Verkaufsflache je 1.000 EW 91 m2 ca. 102 m? ?

Einzelhandelsschwerpunkte und Versorgungsfunktion

e Einzelhandelsbetriebe im Kernbereich Pflugfeldens mit Angeboten des unmittelbaren tagli-
chen Bedarfs

« Erganzend Dienstleistungsangebote und Gastronomie

» Ohne ausreichende Funktion zur Versorgung des Stadtteils: Nahversorgungstyp 3 Kartengrundlage Stadt Ludwigsburg, GMA-Bearbeitung 2013

Stadtebauliche Bewertung

« Nahversorgungslage im Kernbereich Pflugfeldens
e gestaltete DorfstralRe
« Nur geringes Angebot an Parkmdglichkeiten

Entwicklung seit 2006
e geringe Veradnderungen: 3 Betriebswechsel / Verdnderungen

Entwicklungspotenziale und Ziele

« keine Flachen fur Einzelhandelsentwicklung im Kernbereich vorhanden

e eingeschrankte Entwicklungspotenziale durch geringe Einwohnerzahl und Nahe zu Schwieberdinger StraRe mit grof3flachigen Einzelhandelsangeboten
« Ziel: Sicherung des Ladenhandwerks zur wohnortnahen Versorgung
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Einzelhandelsentwicklungskonzeption Ludwigsburg

Stadtteilportrait Stadtmitte West

Der Stadtteil umfasst die Wohngebiete westlich der Bahnlinie und stellt neben Ost, Mitte und Eglosheim einen der gréf3ten Stadtteile Ludwigsburgs dar. Mit der
zentralen Lage weist der Stadtteil unmittelbaren Anschluss an den Bahnhof und dariiber hinaus an die Einkaufsinnenstadt Ludwigsburgs auf. Die Einzelhan-
delslagen befinden sich im Schwerpunkt entlang der Schwieberdinger Strafl3e sowie im kurz- und mittelfristigen Bedarfsbereich an der Osterholzallee.

R _ . ‘mEy u
Einzelhandelsdaten und -kennziffern Osterholz- e __..;— 1 “.. -
A ww et i
10.732 Einwohner 2006 2013 Trend allee Typ 3 ||..‘.“... ':-"“_.ﬁ- e 2 I.'.
Anzahl der Betriebe 57 62 » mivp 2 E"-i “-F.-'-"'ﬂ"' ‘ u
Verkaufsflache Einzelhandel 46.415 46.630 » il Hm_"—.' B !.
o .
Kennziffern der Nahversorgung m—— L L ""'
+ Einzelhandelsbetriebe je 1.000 EW 2,2 2,9 » ey — uu::“
«  Verkaufsflache je 1.000 EW 1.225,3 m? ca. 1.200 m2 » e | WRRETT
Schwieberdinger Stral3e / Steinbei3strale
Einzelhandelsschwerpunkte und Versorgungsfunktion Bestands- o — '
« Einzelhandelsbetriebe in Schwieberdinger Stral3e (Peripherer Standortbereich) mit kurz-, mittel- und standort -
langfristigen Angeboten i
« Nahversorgungslage ,Osterholzallee” mit kleinem Angebot an Einzelhandel (tirkischer Lebensmit- Kaufland West ~-my .
telmarkt) sowie kleinem Angebot an Komplementarnutzungen im Umfeld; quartiersbezogene Ver- s
sorgungsfunktion: Nahversorgungstyp 3 / CPZ"--
Stadtebauliche Bewertung /4 p N
« Periphere Standortlage ,Schwieberdinger Stral3e": gewachsene, z. T. ungeordnete Einzelhandels- = 3
nutzung in Kombination mit gewerblichen Nutzungen Sl NN K
. “. H H Anli H Ll A ) A7
Nahversorgungslage ,Osterholzallee”: gestalteter StraRenabschnitt mit Parkmdglichkeiten Kartenarundlage Stadt Ludwigsburg, GMA-Bearbeitung 2013

Entwicklung seit 2006

* nur geringe Veranderungen in Nahversorgungslage ,Osterholzallee®;
» Fortgang des Spar-Marktes (> 400 m2 VK) fuhrt gegenuber 2006 zur Abstufung der Osterholzallee als Nahversorgungslage

Entwicklungspotenziale und Ziele

e Entwicklung fir Schwieberdinger Strale durch Ergadnzungsstandort fiir nicht zentrenrelevanten Einzelhandel

e Geringe Entwicklungsperspektiven fir Nahversorgungslage Osterholzallee durch v. a. fehlende Flachenpotenziale

« Ziel: Sicherung des Einzelhandelsbestandes und Ladenhandwerks in der Osterholzallee zur wohnortnahen Versorgung der Bevélkerung
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Einzelhandelsentwicklungskonzeption Ludwigsburg

Stadtteilportrait Stadtmitte Ost

Ludwigsburg Ost erstreckt sich 6stlich der Altstadt und ist stidlich der Schorndorfer StraBe gelegen. Mit 16,7 % der Einwohner stellt der Stadtteil Ost den be-
volkerungsstarksten Stadtteil Ludwigsburgs dar. Die Marbacher und Schorndorfer Stral3e sowie die Friedrichsstrae und die in Nord-Sid-Richtung verlaufende
OststralRe ermoglichen eine schnelle Erreichbarkeit der weiteren Standortlagen in Ludwigsburg. Schwerpunkte im Einzelhandel bilden das ,Kaufland“ sowie
die Angebote in der Oststrale. In der Kornbeckstral3e ist nur ein geringes Einzelhandelsangebot vorhanden.

Einzelhandelsdaten und -kennziffern '5 OststraRe - TVDZ .E."'h Schildsslesfeld — Typ '
14.635 Einwohner 2006 2013 Trend & wi&le "'!. “"'m & ]77~ N
Anzahl der Betriebe 51 43 A ! _‘ fr.f';-_' X _ _!!._-,_.;_. I N\.\
Verkaufsflache Einzelhandel 8.395 8.770 ? |l = el '
Kennziffern der Nahversorgung
e Einzelhandelsbetriebe je 1.000 EW 1,6 1,3 |
» Verkaufsflache je 1.000 EW 444,1 m2 ca. 465 m? ?

Einzelhandelsschwerpunkte und Versorgungsfunktion

« Einzelhandelsschwerpunkt ,Kaufland“ mit tberquartierlichem Einzugsgebiet und
weiteren Einzelhandelsnutzungen und Dienstleistungsangeboten im Umfeld: Nah-
versorgungstyp 1 — zentraler Versorgungsbereich ,Kaufland Ost"

* Nahversorgungslage ,OststralBe” Ubernimmt mit Lebensmitteldiscountmarkt und
weiteren Einzelhandelsangeboten eine quartiersbezogene Versorgungsfunktion:

Nahversortungstyp 2

» Schldsslesfeld: Geringes Einzelhandelsangebot in der ,Kornbeckstral3e" mit Betrie-
ben des unmittelbaren taglichen Bedarfsbereiches, das nicht zur Deckung des
Stadtteilbedarfes ausreicht: Nahversorgungstyp 3

Stadtebauliche Bewertung Kartengrundlage Stadt Ludwigsburg, GMA-Bearbeitung 2013

e Attraktiver Einzelhandelsschwerpunkt in der Friedrichstral3e
« Einzelhandelslagen ,OstsstralRe” und ,Kornbeckstral3e" ohne besondere stadtebauliche Gestaltung und entsprechende Aufenthaltsfunktion

Entwicklung seit 2006

. Entwicklungsdynamik in Friedrichstrale « kleinere Veranderungen in Nahversorgungslage ,Oststraf3e”

Entwicklungspotenziale und Ziele

« in KornbeckstralRe keine Flachen fiir Entwicklung eines leistungsfahigen Lebensmittelbetriebes vorhanden
< Entwicklung eines modernen Lebensmittelbetriebes zwischen ORweil und Schidsslesfeld denkbar

» Ziel: Bestandssicherung
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Beratung und Umsetzung

Einzelhandelsentwicklungskonzeption Ludwigsburg

Stadtteilportrait Hoheneck

Der Ludwigsburger Stadtteil Hoheneck liegt im nérdlichen Stadtgebiet. Der gewachsene Stadtteil weist bezogen die Lage sowie die naturrdumliche Zasur ei-

nen eigenstandigen Charakter dar. Eine Anbindung an die Innenstadt erfolgt iber den 6ffentlichen Personennahverkehr. Dariiber hinaus ist Hoheneck mit der
Bottwartalstral3e an die Marbacher StraRe bzw. an die B 27, welche das Stadtgebiet quert, angebunden.

Einzelhandelsdaten und -kennziffern Typ 3
4.891 Einwohner 2006 2013 Trend - [ g i 2 = ‘ | e m™
Anzahl der Betriebe 15 12 3 i -a B r r | ‘ | BRI\
Verkaufsflache Einzelhandel 1.670 1.560 _— -!- _: =l \SE o S .““"-' l"“-’"
Kennziffern der Nahversorgung — . i ey ne" “""
«  Einzelhandelsbetriebe je 1.000 EW 1,8 1,7 L) TE = -~ .--;.-.---l T ] Ll P
»  Verkaufsflache je 1.000 EW 264,5 m2 ca. 250 mz2 A i i | ] ;.: . : ‘ =
J Tt '- L N
Einzelhandelsschwerpunkte und Versorgungsfunktion l ' l b l ___ -nl'{
* Kleines Einzelhandelsangebot mit Angeboten des kurzfristigen Bedarfsbereiches d i " =m = | - | I l” r‘- :
* Erganzende Komplementarnutzungen (Bank, Kindergarten) . i‘ 'I -1 I 8 e | = X}
* Nahversorgungslage entspricht Typ 3; aufgrund des fehlenden Lebensmittelmarktes l I L ‘ l { p \ '
Ubernimmt der Nahversorgungsbereich keine ausreichende Versorgungsfunktion fir s/ B [ F / X Y
den Stadtteil omLl.. l'-' '_I N
Stadtebauliche Bewertung N ' /
* nur kleiner Nahversorgungsbereich vorhanden '
* gute Erreichbarkeit und Parkmdglichkeiten mit zentraler Lage Kartengrundiage Stadt Ludwigsburg, GMA-Bearbeitung 2013

Entwicklung seit 2006

e kaum Veranderungen in der Einzelhandelssituation
« geringfligige Verringerung der Einzelhandelsverkaufsflache durch Betriebsaufgaben

Entwicklungspotenziale und Ziele

* ggf. Ausweitung des Angebotes durch Obst / Gemise
* seit 2006 keine groReren Veranderungen
e Ziel: Erhalt der bestehenden Nahversorgungsbetriebe

aufgrund fehlender Flachenangebote / Entwicklungsperspektiven im Nahversorgungsbereich keine groReren Erweiterungen moglich
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Einzelhandelsentwicklungskonzeption Ludwigsburg

Stadtteilportrait Neckarweihingen

Neckarweihingen liegt nordéstlich des Stadtgebietes. Mit der Lage Ostlich des Neckars bildet der Stadtteil ein eigenstandiges Geflige. Mit ca. 7 % der Einwoh-
ner Ludwigsburgs verfiigt der Stadtteil Gber ein ausreichendes Einwohnerpotenzial zur Aushildung eines eigenen Nahversorgungsschwerpunktes. Mit der Ent-
wicklung der ,Neckarterrassen” als neues Wohngebiet entsteht ein zusatzliches Einwohnerpotenzial zur Erweiterung des Einzelhandelsangebotes.

Einzelhandelsdaten und -kennziffern
Nord — Typ 2
6.270 Einwohner 2006 2013 Trend
Anzahl der Betriebe 25 24 3
Verkaufsflache Einzelhandel 2.005 1.875
Kennziffern der Nahversorgung
» Einzelhandelsbetriebe je 1.000 EW 1,8 1,8
» Verkaufsflache je 1.000 EW 165,3 m2 ca. 170 m? ?
Einzelhandelsschwerpunkte und Versorgungsfunktion
« im sudlichen Stadtteil, entlang der Hauptstral3e, besteht ein kleines Angebot an Wa-
ren des kurzfristigen Bedarfs sowie vereinzelten Dienstleistungsangeboten; nur unmit-
telbar, kurzfristige Versorgungsfunktion ohne umfassende stadtteilbezogene Funktion:
Nahversorgungstyp 3
« im noérdlichen Stadtteil, entlang der Hauptstralle / LandackerstraBe: Lebensmittel-
markt und weitere Angeboten des kurzfristigen Bedarfsbereiches (Backerei, Obst)
sowie Dienstleistungen und Bildungseinrichtungen (Schule, Kindergarten): Nahver-
sorgungstyp 2 Kartengrundlage Stadt Ludwigsburg, GMA-Bearbeitung 2013

Stadtebauliche Bewertung

« sudlicher Stadtteil: hoher Anteil an Leerstédnden und stadtebauliche bzw. gestalterische Méngel (Bausubstanz, Erscheinungsbild), fehlende Aufenthalts-
qualitat

» ndrdlicher Stadtteil: in Wohngebiet integrierte Einzelhandelsnutzung ohne besondere stéadtebauliche Gestaltung

Entwicklung seit 2006

« Rickgang der Betriebe im mittel- und langfristigen Bedarfsbereich
» geringfiigige Veranderungen in der Nahversorgungssituation

Entwicklungspotenziale und Ziele

e Ausbau und Modernisierung der Lebensmittelversorgung

« Flachenbezogene Entwicklungspotenziale: Neckarterrasse, Schwarzwaldstra3e
e  Ziel: Erhalt und Ausbau der Nahversorgung

84



Einzelhandelsentwicklungskonzeption Ludwigsburg

GMA X

Beratung und Umsetzung

Stadtteilportrait ORweil

Der Stadtteil ORwell liegt 6stlich der Kernstadt Ludwigsburgs und weist mit der ,Friesenstraf3e” und dem dort vorhandenen Einzelhandelsangebot als Stadtteil
einen eigenstandigen Charakter auf. Neben Nahversorgungsangeboten befinden sich in ORBweil ebenfalls Einzelhandelsangebote des mittel- und langfristigen

Bedarfsbereiches.

Einzelhandelsdaten und -kennziffern

8.818 Einwohner 2006 2013 Trend
Anzahl der Betriebe 38 32 L]
Verkaufsflache Einzelhandel 5.275 4.660 L]
Kennziffern der Nahversorgung

« Einzelhandelsbetriebe je 1.000 EW 18 13 |
«  Verkaufsflache je 1.000 EW 278,5 m2 ca. 200 m2 3

Einzelhandelsschwerpunkte und Versorgungsfunktion
« Dichter Einzelhandelsbesatz entlang der Friesenstralie

« Komplementare Nutzungen (Gastronomie, Dienstleistungen) ergdnzen das Einzelhan-

delsangebot

« umfassendes Angebot und Nutzungsmix: Nahversorgungstyp 1 — Zentraler Versor-

gungsbereich

Stadtebauliche Bewertung

* WestfalenstraRe und Wettemarkt: stadtebaulich attraktiv gestaltet mit Aufenthaltsquali-

tat
« geringe Aufenthaltsqualitéat entlang der Friesenstral3e

Typ 1
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Kartengrundlage Stadt Ludwigsburg, GMA-Bearbeitung 2013

Entwicklung seit 2006

* Rulckgang der Zahl der Betriebe, v. a. im mittelfristigen Bedarfsbereich

« Rickgang der Nahversorgungsbetriebe durch SchlieBung eines kleinen Lebensmittel- und Getrankemarktes

Entwicklungspotenziale und Ziele

* Modernisierung bestehender Betriebe (z. B. barrierefreier Zugang, Anpassung an moderne Erfordernisse) bzw. Ansiedlung eines modernen leistungsféhi-

gen Lebensmittelvollsortimenters in integrierter Lage
» stadtebauliche Gestaltung der Friesenstralie

e gute Nahversorgungssituation mit Entwicklungspotenzial

e Ziel: Erhalt und Ausbau der Nahversorgung
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Einzelhandelsentwicklungskonzeption Ludwigsburg

Stadtteilportrait Grinbuhl

Grinbahl stellt mit 2,6 % der Einwohner den kleinsten Stadtteil Ludwigsburgs dar. Grinbuhl liegt im siiddstlichen Bereich der Gemarkung. Mit der Aldinger
Stral3e verfligt Griinbhl Gber eine gute verkehrliche Anbindung an die Kernstadt Ludwigsburgs. Das Einzelhandelsangebot umfasst im Kernbereich des Stadt-
teils v. a. Betriebe des taglichen Bedarfsbereiches. Mit der unmittelbar angrenzenden Lage an den Kornwestheimer Stadtteil Pattonville Gbernimmt Griinbihl
mit dem verkehrlich gut erreichbaren Lebensmitteldiscounter eine tGber den Stadtteil hinausgehende Versorgung.

Einzelhandelsdaten und -kennziffern

Typ 2
8.818 Einwohner 2006 2012 Trend -
Anzahl der Betriebe 6 5 2 1 = N i i " t
Verkaufsflache Einzelhandel 960 960 oy = =
Kennziffern der Nahversorgung
e Einzelhandelsbetriebe je 1.000 EW 25 2,1 |
» Verkaufsflache je 1.000 EW 392,5 m? ca. 412 m? ?
| :
Einzelhandelsschwerpunkte und Versorgungsfunktion ‘
* Einzelhandel im Kernbereich des Stadtteils — | (. . /
« Komplementare Nutzungen im Umfeld (Dienstleistungen, Kirche, Gastronomie etc.) ol [ (w8 [ : |
e Aufgrund der Uberquartierlichen Versorgungsaufgabe des Lebensmitteldiscountmark- _ | . —a | - |
tes wird die Nahversorgungslage als Nahversorgungstyp 2 eingestuft i - ' - ! |
Stadtebauliche Bewertung ' I
* Moderner Lebensmitteldiscountmarkt ‘ .
e Stadtebauliche und gestalterische Defizite entlang der Netzestralle (Bausubstanz, e - ' — |

Schaufenstergestaltung, Warenprasentation, Aufenthaltsqualitat etc.)

Kartengrundlage Stadt Ludwigsburg, GMA-Bearbeitung 2012

Entwicklung seit 2006

* Betriebsaufgabe (Getranke)
« geringfligige Erweiterung (Aldi)

Entwicklungspotenziale und Ziele

» stadtebauliche Aufwertung des Kernbereiches
e Ziel: Sicherung der Nahversorgung

e Ziel: Erhalt und Ausbau der Nahversorgung
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Beratung und Umsetzung

Stadtteilportrait Poppenweiler

Der Stadtteil Poppenweiler liegt in Héhenlage 6stlich des Neckars und stellt mit ca. 5,6 % der Einwohner einen der kleineren Stadtteile Ludwigsburgs dar. Der
Stadtteil verfugt Gber keine direkte verkehrliche Anbindung an die Kernstadt Ludwigsburgs. Damit kommt dem Stadtteil ein eigenstandiger, eher dorflicher Cha-
rakter zu. Das Einzelhandelsangebot in Poppenweiler begrenzt sich entsprechend des geringen Bevélkerungspotenzials auf Angebote des v. a. taglichen Be-

darfs.

Einzelhandelsdaten und -kennziffern
4.396 Einwohner 2006 2013 Trend
Anzahl der Betriebe 14 12 L |
Verkaufsflache Einzelhandel 920 850 L |
Kennziffern der Nahversorgung
e Einzelhandelsbetriebe je 1.000 EW 1,7 1,6
» Verkaufsflache je 1.000 EW 104,2m2?2 | ca.95m? A

Einzelhandelsschwerpunkte und Versorgungsfunktion

« Einzelhandelsbetriebe v. a. im Bereich des Kelterplatzes, dabei u. a. ein kleiner Le-
bensmittelmarkt

« Erganzend kleines Angebot an Dienstleistungen und Gastronomie

« Einzelhandelsangebot tibernimmt keine vollwertige stadtteilbezogene Versorgungs-
funktion: Nahversorgungstyp 3

Stadtebauliche Bewertung

< Einzelhandelsangebot im Kernbereich Poppenweilers mit kleinteiligem Charakter
«  Stadtebaulich gestalteter Platzbereich

Entwicklung seit 2006

« Betriebsaufgabe im mittelfristigen Bedarfsbereich

« keine Veradnderungen im Nahversorgungsbereich

*  Wachstum der Einwohnerzahl fuihrt zu Absinken der Nahversorgungskennziffern

Entwicklungspotenziale und Ziele

« keine Flachenpotenziale zur Entwicklung weiterer Einzelhandelsangebote im Kernbereich
« Entwicklungspotenzial besteht durch Einwohnerzuwachs

« Ziel: Sicherung der Nahversorgung
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Einzelhandelsentwicklungskonzeption Ludwigsburg

GMAN
Beratung und Umsetzung

Die folgende Ubersicht zeigt noch einmal zusammenfassend die Kategorisierung der Nahversorgungslagen sowie ihre Typenzuordnung und die
Veréanderung gegeniuber 2006 auf. Gegenuber 2006 ist die Nahversorgungslage in der Osterholzallee (West) in ihrer Nahversorgungsfunktion
abgestuft erganzt worden. Erganzend wurden die Nahversorgungslagen mit Typ 3 als sog. Nahversorgungsbereiche eingestuft, welche nicht den
Anforderungen zentraler Versorgungsbereiche gerecht werden. Diesen soll jedoch als stadtebauliches Ziel ein besonderer Fokus in der Entwick-

lung zukommen.

Tabelle 9: Nahversorgungslagen in Ludwigsburg im Uberblick

Lebens- Lebensmit- S . Komple- Typisierung

. . . onstiger - Versor- Zentraler

mitteleinzel- teleinzel- Einzelhan- mentar- gungs- Veran- Versor-

Nahversorgungslage :gggﬁlz 408?g%8|m2 del nug;élrjln' bedeutung 2013 2006 derung gurnegi;cst:)e-
Eglosheim (ohne Tammer Feld) -- [ m o Quartier 2 2 == --
Eglosheim — Hirschbergsiedlung [ -- m o Quartier 1 1 == v
Pflugfelden -- -- k o Quartier 3 3 (== --
West — Osterholzallee -- -- k ® Quartier 3 2 (%) --
West — Kaufland ,West" o - k,m, | o Stadt -- -- == -
Ost — Kaufland ,Ost” o - k, m, | o Stadt 1 1 co v
Ost — OststralRe o* -- k o Quartier 2 2 co -
Grunbahl o* -- m ® Stadtteil 2 2 == -
ORweil -- o' k, m, | 0 Stadtteil 2 1 0 v
Schidsslesfeld -- -- k o Quartier 3 3 (== --
Hoheneck -- -- k o Quartier 3 3 (== --
Neckarweihingen-Sud -- -- k, m, | o Quartier 3 3 (== --
Neckarweihingen-Nord -- ® ,m o Stadtteil 2 2 (== --
Poppenweiler -- ° - o Stadtteil 3 3 (== --

@ vorhanden O z. T. vorhanden
k kurzfristiger Einzelhandel
O Abstufung

&2 keine Veranderung

-- nicht vorhanden
m mittelfristiger Einzelhandel
O Aufstufung

| langfristiger Einzelhandel

* Lebensmitteldiscountmarkt - fuhrt zu Abstufung in der Typisierung gegentber Standorten mit Lebensmittelvollsortiment
!Das Angebot umfasst 3 Lebensmittelbetriebe (Penny, Norma, Kiwi-Frischemarkt)

GMA 2013
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Karte 10: Nahversorgungsstandorte in Ludwigsburg G MA’

Beratung und Umsetzung
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3.4 Periphere Standortbereiche

Neben den aufgefuihrten Zentralen Versorgungsbereichen, die eine Schutzwirdigkeit ge-
maf BauGB und BauNVO erfahren, und den Nahversorgungslagen, welche aus planeri-
scher Sichtweise eine besondere Entwicklungsbedeutung haben, bestehen in Ludwigs-
burg weitere periphere Standorte mit Einzelhandelsagglomerationen in dezentralen La-
gen. Das Angebot in den dezentralen Standortbereichen umfasst im wesentlichen grof3-
flachige Einzelhandelsbetriebe im Nahrungs- und Genussmittelbereich sowie im mittel-
und langfristigen Bedarfsbereich. Folgende periphere Standortbereiche sind fur Ludwigs-

burg zu benennen:

= Ludwigsburg Nord (Tammer Feld): Mit unmittelbarer Lage an der Autobahn und
der Autobahnabfahrt Ludwigsburg Nord befindet sich die Einzelhandelsagglomera-
tion des Tammer Feldes. Aufgrund eines vielfaltigen Angebotes im kurz-, mittel-
und langfristigen Bedarfsbereich kommt dem Standort eine deutlich tberdrtliche
Ausstrahlung zu. Insbesondere Ikea und das BreuningerLand sind als wesentliche
Magnete zu benennen. Dabei umfasst das BreuningerLand einen erheblichen An-
teil an zentrenrelevanten Sortimenten und bildet dabei eine Konkurrenzlage zur

Einkaufsinnenstadt.

= Schwieberdinger Stral3e / Steinbeisstral3e: Die Schwieberdinger StralRe stellt die
Ausfallstraf3e von der Innenstadt in westliche Richtung dar, mit Anschluss an die
Autobahn ,Ludwigsburg-Sud“. Das Einzelhandelsangebot in der Schwieberdinger
StraRe und Steinbei3straRe erstreckt sich Uber Lebensmittel, Mobel, Bau- und
Gartenbedarf sowie weitere Einzelhandelsangebote im v. a. nicht zentrenrelevan-

ten Sortimentsbereich.

Grundsatzlich tragen dezentrale Standorte dazu bei, Angebote, die in den Einkaufsinnen-
stadten im v. a. nicht zentrenrelevanten Sortimentsbereich nicht angesiedelt werden kén-
nen (z. B. grol¥flachige Fachmarktkonzepte) zu realisieren. Wahrend an den Ergdnzungs-
standorten eine Einzelhandelsentwicklung v. a. im Fachmarktsegment der nicht zentrenre-
levanten Sortimente erwinscht wird, ist an den Bestandsstandorten der peripheren
Standortbereiche keine weitere Entwicklung auf3erhalb der Bestandserhaltung erstre-
benswert. Insbesondere vor dem Hintergrund, die Einkaufsinnenstadt als Einkaufs-
schwerpunkt fir v. a. zentrenrelevante Sortimente zu schiitzen, sollte jegliche Entwicklung

mit zentrenrelevanten Sortimenten an diesen Standorten vermieden werden.
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GMAS
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Dennoch zeigen sich auch fur Ludwigsburg weitere Bedarfe im v. a. Fachmarktsegment
(z. B. Babyfachmarkt). Sofern eine Realisierung in der Einkaufsinnenstadt nicht moglich
ist, bieten Ergdnzungsstandorte geeignete Flachen- und Standortbedingungen. Da in
Ludwigsburg der aktuell beschriebene Erganzungsstandort noch keiner Entwicklung zuge-
fiihrt ist, sollten sofern Ansiedungsbestrebungen bestehen, diese im Ubergangsbereich
des Bestandsstandortes Schwieberdinger Straf3e / Erganzungsstandort erfolgen, um eine
Konzentration von Einzelhandel an dem bestehenden Standort fortzuftihren.

4. Sortimentskonzept

Das Sortimentsleitbild als zweiter wesentlicher Baustein des Einzelhandelskonzeptes bil-
det in Zusammenhang mit dem BauGB und der BauNVO ein planungsrechtliches Instru-
mentarium, mit dem die Standortentwicklung des Einzelhandels in Ludwigsburg gezielt
gesteuert werden kann.

4.1 Sortimentsdifferenzierung: Zentren- und Nichtzentrenrelevanz
Im Allgemeinen und vor dem Erfahrungshintergrund der GMA erfolgt die Einordnung von

Sortimenten bezuglich ihrer Zentren-, Nahversorgungs- bzw. Nichtzentrenrelevanz vor
dem Hintergrund folgender Aspekte:

= Transportierbarkeit (An- und Ablieferung)

. Flachenbedarf

= Bedeutung fir die Attraktivitdt der Innenstadt (Einkaufserlebnis / Magnetfunktion)
= Synergieeffekte zu anderen typischern Innenstadtsortimenten (Kopplungseffekte)
= stadtebauliche Zielsetzungen sowie derzeit vorhandener Besatz

= Fristigkeit des Bedarfes (kurz-, mittel-, langfristiger Bedarfsbereich).

Demnach sind Sortimente als zentrenrelevant einzustufen, wenn sie
= dem kurz- bis mittelfristigen Bedarfsbereich unterliegen

= Magnetfunktion aufweisen und damit zu einer Attraktivitatssteigerung der Innen-
stadt beitragen
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= fur einen leichten Transport geeignet sind (ohne Pkw)

= geringe bis mittlere Flachenanspriiche aufweisen

. Bestandteil des innerstédtischen Branchenmixes sind

= Synergien zu anderen Sortimenten in der Innenstadt aufzeigen (z. B. Schuhe +
Bekleidung).

Den nahversorgungsrelevanten Sortimenten sind demnach Warengruppen zuzuordnen,
die:

= dem kurzfristigen Bedarfsbereich zuzuordnen sind,

= eine Bedeutung fir die Grundversorgung der Bevolkerung haben

= die Versorgung tUberwiegend mit dem Pkw erfolgt

= die Flachenanforderungen der Marktteilnehmer tber den in den Ublicherweise in

einer Innenstadt vorhandenen Flachen liegen

= die N&he zu Wohngebieten eine wichtige Rolle spielt.

Hingegen konnen Sortimente dem nicht-zentrenrelevanten Bereich zugeordnet werden,

wenn

= hohe Flachenanspriiche bestehen

= die Beschaffenheit des Sortimentes einen Transport mit dem Pkw erfordert

= eine nur geringe Attraktivitat fur innerstadtische Lagen besteht (z. B. Mdbel)

= keine Synergien zu anderen Betrieben bzw. Sortimenten abgeleitet werden kén-
nen

= sie keine Bedeutung als Frequenzbringer aufweisen

= sie dem aperiodischen Bedarfsbereich zugeordnet werden kénnen.

Zur weiteren differenzierten Bewertung der Einzelsortimente werden folgende wesentliche

Kriterien zur Einordnung der Zentrenrelevanz zugrunde gelegt.
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Ubersicht 1: Kriterien der Zentrenrelevanz

Kriterium Prifmalistabe
1. Warenbeschaffenheit / Transport Sperrigkeit, Abtransport
2. Flachenbedarf Warenbeschaffenheit, Verkaufsflachenbedarf

3. Bedeutung fir Attraktivitat und Bran-

chenmix in der Innenstadit Alltagstauglichkeit, breite Zielgruppenansprache

4. Magnetfunktion Bekanntheit, Anziehungseffekte auf Kunden

5. Synergieeffekte mit anderen typischen

Innenstadtsortimenten Kopplungseffekte zwischen Sortimenten

6. Stadtebauliche Zielsetzungen sowie stadtebauliche Zielsetzungen, Anteil der Verkaufs-
derzeit vorhandener Besatz flache in der Innenstadt

Quelle: GMA-Darstellung 2012

= Das erste Kriterium wurde allgemein als , Warenbeschaffenheit / Transport* de-
finiert. Dieses schliel3t neben der GroRe des Artikels (Sperrigkeit) auch den Ab-
transport der Ware durch den Konsumenten ein. Dieser erfolgt bei sperrigen Arti-
keln i. d. R. mit dem Pkw, wodurch die Zentrentauglichkeit deutlich eingeschrankt
ist.

= Das zweite Kriterium , Flachenbedarf* zielt auf die Warenprasentation und den
dafir erforderlichen Flachenbedarf ab. Ist aufgrund der Beschaffenheit des Produk-
tes eine hohe Verkaufsflachenausstattung unumganglich, weist dies auf eine ten-
denzielle Nichtzentrenrelevanz hin. Dies liegt z. B. bei sperrigen Artikeln (z. B. M6-
beln), aber auch bei Produkten im Freizeitbereich (z. B. Sportgro3geréate) vor.

= Als drittes Kriterium gibt die ,Bedeutung fir Attraktivitat der Innenstadt* Aus-
kunft Gber die Zentrenrelevanz eines Produktes. Weist der Artikel eine hohe All-
tagstauglichkeit und breite Zielgruppenansprache auf, ist er dem kurz- bis mittelfris-
tigen Bedarfsbereich zuzuordnen oder regt der Artikel zu Spontankéufen an, weist
der Artikel eher zentrenrelevante Eigenschaften auf.

= Das vierte Kriterium , Magnetfunktion® bezieht sich auf die Bedeutung des Arti-
kels bzw. Anbieters als Anziehungspunkt fiir Kunden. Betriebe mit einer hohen Be-
kanntheit und Attraktivitat (z. B. ,Retail Stores®, vgl. Markenportfolioanalyse) tragen
in erheblichem Male zur Attraktivitdt einer Einkaufsinnenstadt bei, indem diese
gezielt Kunden anziehen. Weist ein Sortiment eine hohe Attraktivitat fur die Allge-
meinheit auf bzw. fihrt dazu, einen Einkaufsstandort erheblich zu starken, indem
Kunden gezielt angezogen werden, kann ihm eine Magnetfunktion zugesprochen
werden, welche auf eine Zentrenrelevanz hindeutet.
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= Als funftes Bewertungskriterium gehen die , Synergieeffekte mit anderen typi-
schen Innenstadtsortimenten® in die Bewertung ein. Ein Artikel weist Synergieef-
fekte auf, wenn Kopplungseffekte zu anderen Sortimenten bestehen. Dies kann
z. B. fur Bekleidung in Verbindung mit Schuhen abgeleitet werden. Mit zunehmen-
der Spezialisierung eines Sortimentes nimmt i. d. R. die Intensitat von Kopplungs-

kaufen ab.

Im bestehenden Einzelhandelskonzept 2007 wurde bereits eine Sortimentsliste fur Lud-
wigsburg aufgestellt, wobei die spezifischen Gegebenheiten der Stadt bzw. des Einzel-
handels Eingang gefunden haben. Die bestehende Sortimentsliste des Einzelhandelskon-
zeptes 2007 wurde vor dem Hintergrund der aktuellen Erhebungen und Entwicklung in

Ludwigsburg Gberpruft.

4.2 Uberpriifung der Sortimentsliste fiir Ludwigsburg
Im Folgenden werden die einzelnen Sortimente fir Ludwigsburg gemaf den oben aufge-

fuhrten Kriterien bewertet und den zentren-, nahversorgungsrelevanten bzw. nicht zent-

renrelevanten Sortimenten zugeordnet.
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Ubersicht 2: Uberpriifung der Sortimente

Status-quo Situation Bewertungskriterien
N~ f f o = c o ! N
8 T 2 3 =R S |85 < 3
N < © gl o= 9 < LcL O N
o = E o o S c © g g < =2
; c ) = = SS OV > oo+~ 2 =
Sortiment S o= = S = = S = 50 9 E S Anmerkungen
c = < = c .= c
o GO = Q% c c 583 EC o
= o C o - O = o >c o =
o = © O == < §, = ) o
S =9 L o g = [N N
Abwagungsspielraum bei z. B. auto-
Nahrungs- und Genussmittel, Ge- ® ® ® ® ® ® ® kundenorientierten und flachenintensi-
tranke, Reformwaren ven Betriebskonzepten (z. B. Getran-
kemarkt) vorhanden
Papier- und Schreibwaren, Schule- ° ® ® ° ® ° ° Zeitschriften und Schreibwaren zusatz-
bedarf, Zeitschriften, Blicher lich auch nahversorgungsrelevant
Spielwaren, Bastelartikel (] ® ® (] ® ® (]
Droggrle, Kosmetik, Parfiimerie, ® ® ® ® ® ® ® Drogeriewaren zusatzlich auch nahver-
Sanitétswaren sorgungsrelevant
Apothekerwaren ° ) ) o @) ) o
Schnittblumen ° ) ) o @) ) °
Bekleidung ° ) ) o ) ) o
Schuhe (inkl. Sportschuhe), Leder- ® ® ® ® ® ® ®
waren
Sportartikel (inkl. Bekleidung, Skier) o o ®/O ®/O ®/O ®/O e | Z T.Eigenschaften eines nichtzentren-
relevanten Sortiments vorhanden
. . . Abwagungsspielraum bei Bettwaren
*
Helmtextlllgn, Bettwaren*, Gardinen [ ° ° () ) o [ M vorhanden, z. B. bei Randsortimenten
und Zubehor .
oder sperrigen Waren (z. B. Matratzen)
° =i. d. R. zentrenrelevante Eigenschaft
O =i. d. R. nicht-zentrenrelevante Eigenschaft
* mit Abwéagungsspielraum bei z. B. sperrigen Waren

Quelle: GMA-Bewertung 2013
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Status-quo Situation Bewertungskriterien

Sortiment Anmerkungen

Bedeutung fir
Innenstadt
nenstadt-

sortimenten

Zuordnung 2007
Attraktivitat der

Warenbeschaf-
fenheit / Trans-
port
Flachenbedarf
Magnetfunktion
Synergieeffekte
zu typischen In-
Zuordnung 2012

Haushaltswaren (GPK, Geschenkar- Abwagungsspielraum bei Antiquitéaten
tikel), Keramik, Kunstgewerbe, Anti- vorhanden, z. B. bei sperrigen Waren
quitaten (Mbbel)

Uhren, Schmuck, Silberwaren

Foto, Videogerate, Fotowaren u. &.

Optik, Horgerate

Musikinstrumente, Musikalien

Unterhaltungselektronik, Ton- und
Bildtrager, Telekommunikationsgera- o o ° ° ° ° )
te (inkl. Mobilfunk)

Elektrokleingeréte (weil3e und braune

Ware) ° ° ) ) ° ° )
Waffen und Jagdbedarf [ ° ) @) O O °
nur geringes Angebot im zentralen
. . Versorgungsbereich vorhanden; we-
Tiernahrung, zoologischer Bedarf, O ®/0O O O O O O sentliche strukturpragende Anbieter mit

Lebendtiere umfassenderen Verkaufsflachen befin-

den sich an dezentralen Standorten

° =i. d. R. zentrenrelevante Eigenschaft
O =i. d. R. nicht-zentrenrelevante Eigenschaft
Quelle: GMA-Bewertung 2013
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Status-quo Situation

Bewertungskriterien

Sortiment

Zuordnung 2007

Warenbeschaf-
fenheit / Trans-
port

Flachenbedarf
Innenstadt

Bedeutung fur
Attraktivitat der

Magnetfunktion

Synergieeffekte
zu typischen In-

nenstadt-
sortimenten

Zuordnung 2012

Anmerkungen

Pflanzen und Zubehor, Pflanzenge-
fake, Gartenhauser, Zaune, Baustof-
fe, Bauelemente, Installationsmateri-
al, Beschlage, Eisenwaren und
Werkzeuge, Badeinrichtungen und -
ausstattung, Sanitar / Fliesen, Rollla-
den, Rollos, Markisen

@)

@)

@)

Mobel, Kiichen, Biromaobel

Beleuchtungskdrper, Elektroinstalla-
tionsbedarf

Teppiche, Bodenbelage, Farben,
Lacke, Tapeten

Elektrogrol3gerate (Weil3e Ware,
z. B. Herde, Ofen)

O|lO|O|O

O|lO|O|O
O|O0O|0O|O

O|lO|0O|O

Heimcomputer

®/0O ®/0O

O|lO0|O0|]0O]|O

O|lO0|O0|]0O]|O

Blromaschinen, Buroorganisations-
mittel, Blro- und Kommunikations-
technik (vorwiegend Absatz an ge-
werbliche Verwender)

O

@)

@)

Holz, Bauelemente wie Fenster,
Tiren

O

° =i. d. R. zentrenrelevante Eigenschaft
O =i. d. R. nicht-zentrenrelevante Eigenschaft

* mit Abwéagungsspielraum bei z. B. sperrigen Waren

Quelle: GMA-Bewertung 2013
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Status-quo Situation Bewertungskriterien
N~ 1 1 o o = [ o ! (qV]
N < 3 S - O = O cLOo N
o = o O g © < =05 =
' o @ o 2 cs = DERE = Anmerkungen
Sortiment S o= o c 22c = L 9% E S
c c = a o SE o ) D= c .= =
) o 2 = O£ c c o 2oL ©
hust - O _U T L c o > o Put
o = «© O = = < § = o o
5 =8 = 0 2 S |33 S
Campingartikel O /0O O O O O O
Brennstoffe / Mineralélerzeugnisse O O O O O O O
Kfz-Zubehor, Rase__nmaher, Motorrad- o /0O o o o o o
und Fahrradzubehér
tSer))ortgroBgerate (z. B. Fitnessgera- o o o o o o o
nur geringes Angebot im zentralen
Versorgungsbereich vorhanden; we-
Fahrrader ° O O O O /0O O sentliche strukturpragende Anbieter mit
umfassenderen Verkaufsflachen befin-
den sich an dezentralen Standorten
kein explizites Angebot im zentralen
Baby- / Kinderartikel (ohne Beklei- vvv?cr;zrﬁqungé)aeéﬁﬁg:{(?;?]aggi?éfnt-
dung, Spielwaren, Biicher, Kleinarti- -- O O ®/0O O ®/O O 9 9 N
erfordert umfassendere Verkaufsfla-
kel) S
chen, die im zentralen Versorgungsbe-
reich nicht angeboten werden kénnen
Antennen / Satellitenanlagen O O O O O O O
° =i. d. R. zentrenrelevante Eigenschaft
O =i. d. R. nicht-zentrenrelevante Eigenschaft
* mit Abwéagungsspielraum bei z. B. sperrigen Waren

Quelle: GMA-Bewertung 2013
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4.3 Sortimentsliste Ludwigsburg

Auf Basis oben aufgefiihrter Uberpriifung wird eine Veranderung der Sortimentsliste nicht

empfohlen. Einzig im Sortiment Fahrrader (unter Sportartikel gefuhrt) sollte ein Abwa-

gungsspielraum eingerdumt werden.

Ubersicht 3: Sortimentsliste

zentrenrelevante Sortimente

nicht zentrenrelevante Sortimente

- Nahrungs- und Genussmittel inkl. Lebensmit-
telhandwerk, Getranke*

- Reformwaren

- Papier- und Schreibwaren, Schulbedarf,
Zeitschriften, Blicher

- Spielwaren und Bastelartikel

- Drogeriewaren (inkl. Wasch- und Putzmittel),
Kosmetika, Pharmazie, Sanitatswaren

— Schnittblumen

- Oberbekleidung, Wésche, Kiirschnerwaren,
Wolle, Kurzwaren / Handarbeiten, Stoffe,
sonstige Textilien, Schuhe, Lederbekleidung,
Lederwaren, Modewaren (inkl. Hite, Acces-
soires und Schirme), Orthopadie

- Sportartikel* (inkl. Bekleidung, Skier) aul3er
sonstige Sportgrof3gerate

- Heimtextilien, Gardinen und Zubehor, Bett-
waren**

- Hausrat, Glas / Porzellan / Keramik, Kunst-
gewerbe, Geschenkartikel, Antiquitaten**

- Uhren, Schmuck, Silberwaren

- Fotogerate, Videokameras, Fotowaren u. &.
- optische und feinmechanische Erzeugnisse
- Musikalienhandel**

- Unterhaltungselektronik, Ton- und Bildtrager,
Telekommunikationsgerate (inkl. Mobilfunk)

- Elektrokleingerate (weil3e und braune Ware)
- Heimcomputer
- Waffen und Jagdbedarf

Tiere, Zooartikel, Tierpflegeartikel, Tiernah-
rung

Pflanzen und Zubehdr, Pflanzgefalie, Gar-
tenmobel, Gartenhéuser, Zaune u. a. Bau-
stoffe, Bauelemente, Installationsmaterial,
Beschlage, Eisenwaren und Werkzeuge,
Badeinrichtungen und -ausstattung, Sanitar /
Fliesen, Rollladen, Rollos, Markisen

Mobel, Kiichen, Biromobel

Beleuchtungskorper, Elektroinstallationsbe-
darf

Teppiche / Bodenbelage, Farben, Lacke,
Tapeten

ElektrogroRgerate (weiRe Ware, z. B. Herde,
Ofen*+*)

Buromaschinen, Buroorganisationsmittel,
Biro- und Kommunikationstechnik (vorwie-
gend Absatz an gewerbliche Verwender)

Holz, Bauelemente wie z. B. Fenster, Turen
Campingartikel

Brennstoffe / Mineraldlerzeugnisse
Kfz-Zubehor, Rasenméher, Motorradzubehor
Sportgrol3gerate (z. B. Fitnessgerate)
Antennen / Satellitenanlagen

Fahrrader und Zubehor

* Nahrungs- und Genussmittel sind grundsatzlich zentrenrelevante bzw. nahversorgungsrelevante
Sortimente; Abwagungsspielraum bei autokundenorientierten und flachenintensiven Betriebstypen
(z. B.: Getrankemarkte, SB-Warenhauser) ist durchaus vorhanden.

*k Abwagungsspielraum vorhanden, z. B. bei Randsortimenten oder grof3teiligen bzw. sperrigen Waren

Quelle: GMA 2013
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IX. Umsetzung und Handlungsansatze

Fur die Umsetzung des Einzelhandelskonzeptes sind im Wesentlichen die folgenden
Schritte durchzufuhren:

= Diskussion und Beschlussfassung des Zielkanons der Ludwigsburger Ein-
zelhandelsentwicklung

] ,City first*: Zentrenrelevanter Einzelhandel wird ausschlief3lich in der Lud-
wigsburger Innenstadt realisiert

" Nahversorgung wird verbessert zur Starkung der zentralen Versorgungsbe-
reiche und der integrierten Anbieter im Wohnumfeld

. Entwicklung weiterer Fachmarktangebote mit nicht zentrenrelevantem
Kernsortiment auf stadtebaulich geeigneten und verkehrlich gut erschlos-
senen Standortlagenkonzentrieren.

. Beschluss des Standort- und Sortimentskonzeptes im Ludwigsburger Stadt-
rat: Die Anwendung des Standort- und Sortimentskonzeptes fir die Ansiedlung
und Steuerung von Einzelhandelsnutzungen erfordert den Beschluss des Einzel-
handelskonzeptes bzw. der Standort- und Sortimentspolitik im Stadtrat. Damit er-
langt das Einzelhandelskonzept eine Giltigkeit, die eine Anwendung in Bebau-
ungsplanen und zur Entscheidung von Ansiedlungsvorhaben begrindet. Mit einer
Fortschreibung des Einzelhandelskonzeptes, inklusive einer Uberpriifung der
Standort- und Sortimentspolitik, ist ein erneuter Beschluss notwendig. Eine Fort-
schreibung wird alle 5 bis 7 Jahre empfohlen.

. Anpassung der Bebauungsplane: Zur Steuerung des Einzelhandels ist eine
Uberarbeitung der bestehenden Bauleitplane — soweit noch nicht erfolgt — erforder-
lich. Wesentliche Aufgabe fur die Stadt Ludwigsburg ist die Bertcksichtigung der
standort- und sortimentsspezifischen Anforderungen bei der Erstellung neuer Be-
bauungsplane. [Tabelle und Karte miissen noch integriert werden)]

= Agglomeration: Mit der Ansiedlung von kleinflichigen Einzelhandelsbetrieben ist
zu prufen, ob durch Agglomeration mehrerer Einzelhandelsbetriebe negative Aus-
wirkungen entstehen, die mit den Auswirkungen eines grof3flachigen Betriebes
vergleichbar sind. Entsprechende Entwicklungen, die negative Auswirkungen her-
vorrufen und Einfluss auf die bestehende Einzelhandelsstruktur nehmen, sollen
vermieden werden.
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= Gewerbegebietslagen: Gewerbe- und Industriegebiete sollten — ihrer priméren
Funktion entsprechend — als Flachen fir das produzierende und weiterverarbeiten-
de Gewerbe sowie fur Handwerks- und Dienstleistungsbetriebe vorgehalten wer-
den. Daher ist in den Gewerbegebietslagen die Ansiedlung von Betrieben mit nah-
versorgungs- und zentrenrelevanten Sortimenten auszuschlieBen. Dies gilt nicht
nur fir bestehende Gewerbe- und Industriebetriebe, sondern auch fur zukinftige
Planungen. Alternativ kdnnen in Gewerbegebietslagen Einzelhandelsansiedlungen
komplett ausgeschlossen werden, wenn besondere stadtebauliche Grinde hierflr
benannt werden kénnen (in erster Linie Vorhaltung fir Gewerbe / Handwerk / BU-
ronutzungen). Eine entsprechende Anpassung der geltenden Bebauungspléane ist
groltenteils erfolgt.

= Randsortimente: Als Regelung zum geordneten Umgang mit Randsortimenten
kann aufgenommen werden, dass in gewerblich genutzten Gebieten die zentrenre-
levanten Sortimente (z. B. bei Mdbelmarkten, Bau- und Gartenmarkten) dahinge-
hend begrenzt werden, dass diese branchentypisch sind und nur max. 3 % der rea-
lisierten Gesamtverkaufsflache bzw. max. 350 m? Verkaufsflache einnehmen.

In Zusammenhang mit der Umsetzung und den aufgefiihrten Zielen der Einzelhandels-
entwicklung fur Ludwigsburg kénnen die folgenden Handlungsansatze skizziert werden.

Tabelle 10: Handlungsansétze flur die Stadt Ludwigsburg

Handlungsansatz Arbeitsschritte
Weiterentwicklung des Einzelhan- - Bestand: dichter Einzelhandelsbesatz mit hohem Anteil
dels in der Einkaufsinnenstadt an inhabergefiihrten Betrieben

- Ziel: Starken ausbauen > mdoglichst breiter Mix aus
Markenstores und individuellen Fachgeschéften und ei-
ne noch breitere Zielgruppenansprache (z.B. auch mitt-
lere und altere Altersklassen, Outdoor-Affine)

- hierzu: Bereitstellung geeigneter (d.h. mittel- bis gro-
Rerstrukturierter) Flachen (> 100 m2 VK) in geeigneten
Lage

- gezielte Ansiedlung fehlender Marken im mittleren und
gehobenen Profilierungsbereich zur Steigerung der An-
gebotsvielfalt, v. a. Bekleidung, Schuhe, Sport / Outdoor
(z.B. Zara, Esprit, Benetton, engbers, Geox, Mexx, Max
Mara, More & More, Springfield, Humanic, Jeans Fritz,
Baby Walz, Pimkie, Biba, Orsay, Calida) und ggf. weite-
re zentrenbildende Sortimente (z.B. Arko, Blue Spirit,
Bree, CookMal, Fossil, Manufactum, Oro Vivo, Strauss
Innovation, Swatch)Ansiedlung von Monolabelstores (s.
Branchenportfolio) in der Einkaufsinnenstadt sowie Ein-
zelhandel zur Erganzung des Branchenprofils (z. B. Ba-
byfachmarkt)

- Reaktivierung des Marstall-Centers
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Handlungsansatz

Arbeitsschritte

Behebung von Branchenliicken
durch Ansiedlung von Einzelhandel
und Ergadnzung des Bestandes im
Fachmarktsegment

- Ansiedlung / Erweiterung des Mébelangebotes im Be-
reich des Mobelvollsortiments

- Ansiedlung eines Babyfachmarktes

- Ansiedlung eines Spielwarenfachgeschéaftes

- Ansiedlung von Wohnaccessoireanbietern in der Ein-
kaufsinnenstadt

- Ansiedlung / Erweiterung eines Bau- und Gartenmark-
tes

Positive Begleitung einer Aufwertung
und Restrukturierung des Marstall-
Centers

- Einbindung des Umfeldes in das Center > Marstall-
Center wirkt bislang als Solitarkorper, der eine starkere
Verknipfung mit dem Umfeld erfahren sollte (z. B.
durch gestalterische Mal3hahmen).

Modernisierung und Attraktivierung
des Erscheinungsbildes der nicht
mehr zeitgemaRen Geschafte

- heute: bereits weitgehend zeitgeméaRe Geschéaftsauftrit-
te, aber auch einige Beispiele veralteter Warenprasen-
tation und Schaufenstergestaltung

- Anreize zur regelmafigen Anpassung auch dieser Ge-
schafte an moderne Kundenanspriiche (v. a. Warenpra-
sentation, Schaufenstergestaltung, Beleuchtung, Wer-
beanlagen) schaffen

- z. T. Aufwertung der Gebdudefassaden unter Miteinbe-
ziehung der Hauseigentimer

Stadtebauliche Aufwertung der Ein-
zelhandelslagen (v. a. Nahversor-
gungslagen)

- durch gestalterische und stadtebauliche MalRnhahmen
sollte das Erscheinungsbild der Nahversorgungslagen
attraktiviert werden.

- Ziel ist es, den Charakter der Versorgungskerne auch
im Erscheinungsbild starker wahrzunehmen. Mdgliche
MafRnahmen sind u. a. Pflasterung, Begriinung, Ver-
kehrsfiihrung und Parkierung. Ergédnzende MalRnahmen
betreffen die Steigerung der Aufenthaltsqualitat durch
Banke, Wasserspiele etc.

weitere Steigerung der Kinder- und
Seniorenfreundlichkeit v. a. in der
Einkaufsinnenstadt

- Einrichtung von Spielecken fiir Kinder in Geschaften mit
Bereitstellung von Spielmaterialien

- barrierefreier Zugang fur Kinderwagen / Rollstuhl / Rol-
lator, bei mehreren Etagen: Aufzug / Rolltreppe (bereits
in einigen Fallen gegeben)

- zugéangliches WC, gerdaumige Umkleidekabinen, Sitzge-
legenheiten

- Anreize zur Teilnahme schaffen (z. B. als Teilaspekt in
einem Zertifizierungssystem

Sicherung und Verbesserung der
Nahversorgungssituation in den
Stadtteilen

- Modernisierung der Lebensmittelméarkte als wichtige
Nahversorger

- Prifung neuer Standorte in z. T. gering versorgten
Standortlagen (z. B. Schlésslesfeld / Flak Kaserne)

- Nahversorgungstyp 1: Standortoptimierungen zur An-
passung an moderne Erfordernisse

- Nahversorgungstyp 2: Standortoptimierungen zur An-
passung an moderne Erfordernisse, Nachnutzung von
Ladenleerstanden, gestalterische Mal3nahmen

- Nahversorgungstyp 3: Sicherung des Angebotes v. a.
des Ladenhandwerkes und Prufung von Standortopti-
mierungen, ggf. Ansiedlungen in Scharnierlagen zur
Versorgung mehrerer Wohnlagen oder alternativen
Konzepten (z. B. Verkaufswagen, Biirgerbus)
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Handlungsansatz Arbeitsschritte

Fortfihrung der konsequenten Steu- | - konsequente Umsetzung des Einzelhandelskonzeptes
erung von Einzelhandelsansiedlun- in der bestehenden und zukinftigen Bauleitplanung
gen im Stadtgebiet - Ziel: Schutz und Sicherung der Innenstadt- und Nahver-

sorgungslagen, restriktive Ansiedlungspolitik in den de-
zentralen Lagen

Ausbau der Marketingaktivitaten fur - Einbindung von QR-Codes als z. B. Informationsange-

Smartphone-User bot Uber Einzelhandel, Touristische Ziele etc.

- Informationsangebote fir Smartphone-Nutzer tiber Ein-
zelhandels- und Gastronomieangebot in Ludwigsburg

GMA 2013
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X. Zusammenfassung

= Das Mittelzentrum Ludwigsburg z&hlt aktuell 89.510 Einwohner. Seit 2000 ver-
zeichnet Ludwigsburg eine ansteigende Bevolkerungsentwicklung und wird ent-
sprechend der Bevdlkerungsprognose mindestens bis 2020 einen leichten
Zuwachs in den Einwohnerzahlen von ca. 6,7 % erfahren.

= Die Kaufkraft in Ludwigsburg ist gegeniiber dem Bundesdurchschnitt leicht tber-
durchschnittlich. Im Einzugsgebiet der Stadt Ludwigsburg ergibt sich eine Kaufkraft
von ca. 3,85 Mrd. €.

= Der Einzelhandelsbestand in Ludwigsburg umfasst ca. 694 Betriebe mit einer Ver-
kaufsflache von etwa 208.645 m?. Dabei entfallen auf den Nahrungs- und Ge-
nussmittelbereich 204 Betriebe sowie 490 Betriebe auf den Nichtlebensmittel-
Bereich. Der Umsatz belauft sich auf ca. 795,6 Mio. €.

= Der Einzelhandelsbestand ist gepragt durch eine bipolare Standortstruktur. Neben
der Einkaufsinnenstadt bestehen am dezentralen Standort des BreuningerLandes
ebenfalls zentrenrelevante Sortimente, v. a. im Bereich Bekleidung. Erganzend
bestehen an den zentralen Standorten Schwieberdinger Stral3e / Steinbeisstralie
und Tammer Feld u. a. grol3flachige Fachmarktangebote. Nahversorgungsstruktu-
ren befinden sich erganzend im gesamten Stadtgebiet.

= Die Auswertung von Kennziffern erlaubt den Vergleich der Stadt Ludwigsburg mit
Stadten ahnlicher Grélenordnung. Dabei zeigt sich fur Ludwigsburg mit 2.330 mz
je Einwohner eine leicht Giberdurchschnittliche Verkaufsflachenausstattung.

= Die Nahversorgungssituation in den Stadtteilen kann als Uberwiegend gut einge-
stuft werden. Entwicklungspotenziale zeigen sich insbesondere fir die Oststadt
(v. a. Schlésslesfeld), Hoheneck, Poppenweiler und Teile der Weststadt, an denen
kein oder nur ein geringes Nahversorgungsangebot in ful3laufiger Erreichbarkeit
vorhanden ist.

= Entwicklungspotenziale ergeben sich fur Ludwigsburg insbesondere in den Berei-
chen Mdobel, Elektronik, Bau- / Gartenmarkt sowie sonstigen Fachmarktangeboten.
Im Bereich Bekleidung sind Ergdnzungen im héherwertigen Segment in der Innen-
stadt sowie im Bereich Sport (Fachmarktkonzepte) sinnvoll. Im Lebensmittelsektor
kénnen die langfristige Sicherung der Nahversorgung sowie eine Ergadnzung im
nordlichen Bereich der Kernstadt Nord als Ziele und Entwicklungspotenzial aufge-
zeigt werden.
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= Neben dem zentralen Versorgungsbereich ,Innenstadt sieht das Standortkonzept
weitere Zentrale Versorgungsbereiche in den Nahversorgungslagen ,Kaufland
Ost*, ,Eglosheim-Hirschbergsiedlung® und ,ORweil* vor. Der zentrale Versor-
gungsbereich ,Innenstadt“ umfasst neben etwa 320 Einzelhandelsbetrieben auch
zahlreiche Komplementarnutzungen. Dartber hinaus umfasst das Standortkonzept
einen Erganzungsstandort an der Schwieberdinger StrafRe. Zur Sicherung der
Nahversorgung werden sog. Nahversorgungslagen formuliert, welche als stadte-
bauliches Ziel zu verstehen sind. Diese Ubernehmen eine wichtige Aufgabe fir die
Versorgung der Bevolkerung in den Stadtteilen und sollen eine besondere Berlck-

sichtigung in der Entwicklung erfahren.

. Mit der Wiederinbetriebnahme des Marstall-Centers wird die Verkaufsflache der
Innenstadt nahezu den Bestand der Standortlage Ludwigburg-Nord erreichen. Die
dann dort am Netz befindlichen beiden Einkaufszentren werden insgesamt um ca.
3.000 mz kleiner sein als das BreuningerLand. Mit dem Erreichen eines quantitati-
ven Gleichgewichtes bestehen eine Reihe von Profilierungsdefiziten weiter. Auch
nach der Wiedereroffnung des Marstall-Centers sollen sich die Bemihungen in der
Innenstadt nicht allen auf die Aktivierung von Verkaufsflachen beschranken, son-

dern auch ganz wesentlich auf eine Attraktivierung des Markenbesatzes abzielen.

= Mogliche Entwicklungen im BreuningerLand sind vor dem Hintergrund des Zielsys-
tems der Regionalplanung und des stadtischen Handelskonzeptes kritisch zu pri-
fen. Aufgrund der gutachterlich empfohlenen Pramisse ,City first* sollte eine weite-
re strategische Diskussion hinsichtlich potenzieller Erweiterungsflachen erst dann
gefuhrt werden, wenn innerhalb der Ludwigsburger Innenstadt stabile Verhaltnisse

herrschen und Flachenanfragen mittelfristig nicht mehr zu befriedigen sind.

= Das Sortimentskonzept stellt in Zusammenhang mit BauGB und BauNVO das pla-
nungsrechtliche Instrumentarium zur Steuerung der Standortentwicklung im Ein-
zelhandel dar. In Anlehnung an das Zentrenkonzept 2007 wird die Fortfihrung der
bestehenden Sortimentsliste empfohlen. Auch vor dem Hintergrund der Entwick-
lung des Einzelhandels in Ludwigsburg seit 2007 zeigt sich die Ludwigsburger Lis-
te als nach wie vor aktuell und gut geeignet fir die gezielte Entwicklung des Ein-

zelhandels in Ludwigsburg.
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Anlage: Planungsrecht Gewerbegebiete

Nr. Bereich Besatz aktuell Planungsrecht aktuell Einschéatzung Empfehlung
1 BPLe 070/01 u. 070/03, | - Gewerbebetriebe (u.a. Lo- | GE und Gl Ausschluss | Flachen fir Gewerbe- und | Keine Anderung des Pla-
Uberlagert v. 070/07 | gistik u. Automotive) zentrenrel. & groRflachigem | Industriebetriebe sichern nungsrechts erforderlich
NO ~Ludwigsburg-Nord", - Einzelhandel 3500 m2 mit | EZH
LB-Nord Bestandsschutz (Bikemax
u.a.)
2 BPL 070/08 ,Sidliche | - Gewerbegebiete (u.a. Au- | GE und Gl mit Ausschluss | Flachen fir Gewerbe- und | Keine Anderung des Pla-
JunkerstralRe*, tomotive) Einzelhandel Industriebetriebe sichern nungsrechts erforderlich
NO LB-Nord
3 BPL 070/09 ,Maybach- | - Gewerbebetriebe, GEE mit Ausschluss zentren- | Flachen fir Gewerbebetrie- | Keine Anderung des Pla-
stral3e", - Einzelhandel (Roller, Dan. | rel. & grof3flachigem EZH be sichern nungsrechts erforderlich
NO LB-Nord Bettenlager u. a.),
- ,Rote Meile"
4 BPL 070/02 ,Tammer | Einkaufszentrum Breuninger- | Sondergebiet ,Einzelhandel* | Starker Wettbewerb zur | Anderung des Planungs-
Feld - Sondergebiet* | Land, VK ca. 41.000 m2 ohne VK-Beschrankung Innenstadt in dezentraler | rechts mit Sortiments- und
NO (BreuningerLand), Lage; groRere Erweiterung | Verkaufsflachenbegrenzung:
LB-Nord wirde Innenstadt schéadi-
gen Aufstellungsbeschluss vom
06.05.2009
5a BPL 070/06 ,IKEA®, Gewerbebetriebe (Automoti- | GE mit Ausschluss EZH Fir Gewerbebetriebe si- | Keine Anderung des Pla-
LB-Nord ve, Logistik) chern nungsrechts erforderlich
NO
5b Einzelhandel VK ca. 20.000 | SO groRflachiger Einzelhan- | Bebauungskapazitit nahe- | Keine Anderung des Pla-
m2 (u.a.IKEA) del, max. VK 20.700 m2 zu ausgeschopft; Erweite- | nungsrechts erforderlich
rung nur begrenzt méglich
6 Businesspark Monrepos, | Einzelhandel Mobel (Mann | Gemischtes Bauviertel Bedingt geeignet fur Ein- | Ausschluss Einzelhandel,
Eglosheim Mobilia, VK 14.500 m2), (eingeschrankte Zulassigkeit) | zelhandel (eingeschrankte | Bestandschutz bestehender
EGL Gewerbebetriebe, Erreichbarkeit&  Sichtbar- | Betriebe
Buros, keit),
untergeordnet Wohnen Flachen fur Gewerbe si-

chern
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Nr. Bereich Besatz aktuell Planungsrecht aktuell Einschatzung Empfehlung
7 BPL 079/04 ,Hundshal- | Gewerbebetriebe (u. a. Auto- | GE, GEe mit Ausschluss | Kleinere  Spezialanbieter, | Keine Anderung des Pla-
de", haus; Baubedarf/ GroRRkun- | Einzelhandel Flachen fir Gewerbebetrie- | nungsrechts erforderlich
EGL | Eglosheim den), be sichern
Einzelhandel VK < 1000 m?
(Gesundheit, Kommunikation)
8 BPL 079/05 u. BPL | Gewerbebetriebe (u. a Auto- | GE ohne Ausschluss Einzel- | Kleinere  Spezialanbieter, | Anderung des Planungs-
079/02  ,Markgréninger | haus) handel Flachen fir Gewerbebetrie- | rechts mit Sortiments- und
EGL | Str. Ost", be sichern Verkaufsflachenbegrenzung:
Eglosheim Aufstellungsbeschluss BPL
.GE Teinacher Str." vom
12.03.1997 mit Ausschluss
zentrenrel. & groRflachigem
Einzelhandel
9 BPL 079/09 Gewerbebetriebe (u. a. WSD- | GE und GEe mit Ausschluss | Kleinere  Spezialanbieter, | Keine Anderung des Pla-
»Teinacher Str." Werkschutz, KFZ-Werkstatt), | zentrenrel. & grof3flachigem | Flachen fur Gewerbebetrie- | nungsrechts erforderlich
EGL | Eglosheim Einzelhandel Nahversorgung, | EZH, Bestandschutz Le- | be sichern
untergeordnet Wohnnutzung | bensmitteldiscounter
10 BPL 3/36 ,Stromberg- | Gewerbebetriebe (u.a. Ge- | Viertel fir Gewerbe ohne | Geringes Potential als EZH- | Anderung des Planungs-
stral3e” werbezentrum Osterholz, | Ausschluss Einzelhandel Standort (u.a. auch fur LM- | rechts mit Sortiments- und
WE Vivento/ Telekom) Markt ungeeignet) Verkaufsflachenbegrenzung:

Aufstellungsbeschluss BPL
020/01 ,GE Strombergstra-
Re* vom 12.03.1997 mit
Ausschluss zentrenrel. &
groR3flachigem Einzelhandel
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Nr. Bereich Besatz aktuell Planungsrecht aktuell Einschatzung Empfehlung
11 BPL 022/12 ,Gewerbe- | Gewerbebetriebe (Beru, | GE mit Ausschluss EZH Hochwertiger Gewerbe- | Keine Anderung des Pla-
park Waldacker 1 Hahné& Kolb) standort nungsrechts erforderlich
WE
12 BPL 022/15 ,Gewerbe- | Autohaus Hahn, Tanklager | GE mit Ausschluss zentren- | Hochwertiger Gewerbe- | Keine Anderung des Pla-
park Waldacker 11 Hoffmann rel. & gro3flachigem EZH standort nungsrechts erforderlich
WE
13 BPL 022/01 ,Schlieffen- | Einzelhandel VK ca. 12.500 | GE ohne Ausschluss EZH Hochwertiger Gewerbe- | Anderung des Planungs-
stral3e West" m2 (Hornbach. Lotter) standort rechts mit Sortiments- und
WE Gewerbebetriebe (Lotter Verkaufsflachenbegrenzung:
Baubedarf, GrofZkunden) Aufstellungsbeschluss BPL
022/10 ,GE  Waldacker
West* vom 12.03.1997 mit
Ausschluss  zentrenrel. &
groR3flachigem Einzelhandel
14 BPL 20/7 Gewerbebetriebe(Beru, Esso | Industrieviertel Nordliche Flache langfristig | Ausschluss Einzelhandel
Hoffmann, Kfz-Waschanlage) durch Gewerbebetriebe
WE Kein Einzelhandel besetzt
15 BPL 20/3 und 20/7 Kleingarten ca. 55.000 m2 Kein Planungsrecht Entwicklungsbereich ~ Ge- | Herstellung  Planungsrecht
Potenzialflache werbe, nach Bedarf
WE Eignung fir grof3flachigen
nicht zentrenrelevanten
Einzelhandel
16 BPL 022/11 Gewerbebetriebe (Lapp- | GE mit Ausschluss EZH Hochwertiger Gewerbe- | Keine Anderung des Pla-
Kabel) standort nungsrechts erforderlich
WE
17 BPL 060/01 ,Moglinger | Gewerbebetriebe v. a. nicht | GE mit Ausschluss EZH Nahe zum Wohngebiet, | Keine Anderung des Pla-
Straf3e Nord" stérende Dienstleistungen ungiinstige Verkehrsanbin- | nungsrechts erforderlich
WE dung fur EZH
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WE

WE

Bereich

BPLe 20/3, 20/7, 19/14,
18/18

BPLe 026/03, 026/04
~Schwieberdinger StraRe”

BPLe 028/01, 18/46,
18/21, 18/43, 18/36,
18/49, 18/2, 18/7, 18/24,
027/02, 027/01

Besatz aktuell

Gewerbebetriebe (u.a.
Mann&Hummel, Lotter, Cross
Hiller, Stihl, Werkzentrum)
EZH, VK ca. 16.500 m2 (Ku-
chenarena, Kaufland)

Einzelhandel VK ca. 10.000
m2(u.a.OBI, Lidl,
Gewerbebetriebe (u.a. Auto-
handel, Gleason-Pfauter)

Gewerbebetriebe (u.a. Stihl,
Logistik, Hunersdorff, Nestlé
Einzelhandel VK 1.500 -
2.000 m2, u.a. Holzfachhan-
del

Planungsrecht aktuell

Industrie-, Gewerbeviertel
nach OBS
GE mit Ausschluss EZH,

Bestandsschutz i.V.m. §11(3)
BauNVO
Aufstellungsbeschluss mit
Ausschluss Fastfood, Drive-
In-Restaurants

GE, Gewerbeviertel nach

OBS

Einschatzung

Bedeutsame Gewerbebe-
triebe, ggf. Eignung als
EZH-Standort entlang der
Schwieberdinger Straf3e im
Bereich des Erganzungs-
standortes

Wichtiger Gewerbestandort;

Néhe zu Einzelhandels-
schwerpunkt ndrdlich
Schwieberdinger  Stral3e;

ggf. Eignung als EZH-
Standort entlang Schwie-
berdinger Stralle

Westausgang Bahnhof.
Ggf. EZH-Potenzialflache
(Nahversorgung: Nestlé)
Schwieberdinger Str.: lang-
fristig nicht  verflgbar
(Volksbank); tubrige Bereich
fur EZH ungeeignet: fur
Gewerbe sichern

Empfehlung

Anderung des Planungs-
rechts mit Sortiments- und
Verkaufsflachenbegrenzung:
Aufstellungsbeschluss BPL
023/02 ,GE Schwieberdin-
gerstral3e Nord.“ vom
12.03.1997 mit Ausschluss
zentrenrel. & groRflachigem
Einzelhandel

Evtl. Zulassigkeit von grof3-
flachigen nicht innenstadtre-
levantem EZH am Ergan-
zungsstandort

Keine Anderung des Pla-
nungsrechts;

evtl. Zulassigkeit von EZH im
Rahmen der Aktivierung des
Ergéanzungsstandortes

Anderung des Planungs-
rechts mit Sortiments- und
Verkaufsflachenbegrenzung:
Aufstellungsbeschluss BPL
025/02, 027/03, 028/03 ,GE
westlich der Bahn.* vom
12.03.1997 mit Ausschluss
zentrenrel. & groRflachigem
Einzelhandel
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Beratung und Umsetzung

Nr. Bereich Besatz aktuell Planungsrecht aktuell Einschatzung Empfehlung
21 BPL 050/01 ,Ortsgiter- | Gewerbebetriebe u.a. Holz- | GE, BPL mit Ausschluss Ein- | Flachen fir Gewerbebetrie- | Keine Anderung des Pla-
bahnhof* heizkraftwerk,  Autohandel, | zelhandel be sichern, keine Eignung | nungsrechts erforderlich
WE Busdepot) als EZH-Standort
22 BPL 028/04 ,Keplerstra- | Gewerbebetriecbe (u.a. J&- | GE, BPL mit Ausschluss Ein- | Langfristig durch Gewerbe- | Keine Anderung des Pla-
Re" ger), EZH VK < 1.000 m? | zelhandel betriebe  besetzt, keine | nungsrechts erforderlich
WE (Raumausstattung) Eignung als EZH-Standort
23 BPL 025/05 ,Keplerdrei- | Dienstleistung,  Verwaltung | EZH eingeschrankt Als EZH-Standort ungeeig- | Keine Anderung des Pla-
WE eck" (u.a. mh-plus) net (schlechte Verkehrser- | nungsrechts erforderlich
schlieBung)
Flachen fir Dienstleistung
und Verwaltung sichern
Nordlich der Schwieberdinger Stral3e
24 BPL 025/06 ,Multifunkti- | ARENA Ludwigsburg SO fir Multifunktionshalle mit | Standort Multifunktionshal- | Keine Anderung des Pla-
onshalle* Hotel Ausschluss EZH  (einge- | le, als EZH-Standort unge- | nungsrechts erforderlich
WE schrénkt) eignet (Stellplatzbedarf)
25 BPL 025/03 ,Bleyle- | Gewerbebetriebe (u.a. Salz- | GE und MK mit Ausschluss | Wird derzeit entsprechend | Keine Anderung des Pla-
Areal” grotte, Gastronomie, Sport, | innenstadtrelevantem EZH; | BPL entwickelt (Arztehaus, | nungsrechts erforderlich
WE Wellness, Biro, Wohnen) nicht innenstadtrelevanter | Kita, Hotel, Parkhaus, BU-

EZH, wenn kleinflachig und
VK in der Summe 4.000 m?2
nicht Gberschreitet

ros, Schule, Gastrono-

mie...)
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28

OST

BPL 088/01 ,Gewerbe-
park Hungerberg*

(u.a. Blumen, Pflanzen)
Wohngebaude

Gewerbebetriebe (u. Tank-
stelle, Kfz-Service)
Einzelhandel VK < 1.000 m2

(u.a. ALDI)

West: GE mit Ausschluss
EZH
Ost: GE mit eingeschréankter

Zulassigkeit EZH

Nr. Bereich Besatz aktuell Planungsrecht aktuell Einschéatzung Empfehlung
Oststadt
26 BPL 046/01 ,Bebenhau- | Gewerbebetriebe (u.a. Mar- | GE ohne Ausschluss EZH Keine direkte Anbindung an | Anderung des Planungs-
ser StralRe* keting-Dienstleister, Baube- Kaufland mdglich; Lagevor- | rechts mit Sortiments- und
OSsT darf) teil: Frequenz durch Kauf- | Verkaufsflachenbegrenzung:
land und Pendler: ggf. Eig- | Aufstellungsbeschluss BPL
nung fir kleineren Fach- | 046/02 ,GE Friedrichstral3e"
markt vom 12.03.1997 mit Aus-
schluss zentrenrel. & grof3-
flachigem Einzelhandel
Marbacher Stral3e
27 BPL 034/01 ,Marbacher | Gewerbebetriebe (u.a. | GE ohne Ausschluss EZH Geringe  Attraktivitait als | Anderung des Planungs-
Strafl3e N-W* Gartnerei und Autohandel) EZH-Standort, (kleine Fla- | rechts mit Sortiments- und
OSsT Einzelhandel VK < 1.000 m2 chen) Verkaufsflachenbegrenzung:

Westlicher Teil: Eignung fir
Gewerbebetriebe

Ostlicher Teil: besetzt durch
LM-Discounter

Aufstellungsbeschluss BPL
034/03 ,GE Marbacher Stra-
Be* vom 12.03.1997 mit
Ausschluss zentrenrel. &
gro3flachigem Einzelhandel

Keine Anderung des Pla-
nungsrechts erforderlich
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Nr. Bereich Besatz aktuell Planungsrecht aktuell Einschéatzung Empfehlung
29 BPLe 110/16, 110/18, | Gewerbebetriebe (u.a. Auto- | Industriegebiet, Gewerbege- | Geringe  Attraktivitat als | Anderung des Planungs-
110/30, 110/23, 110/24, | handel, Leopold- | biet und eingeschranktes | EZH-Standort, Flachen fir | rechts mit Sortiments- und
NW 110/26, 110/27, 110/33, | Verpackungen, Vortex- | Gewerbegebiet ohne Aus- | Gewerbebetriebe sichern Verkaufsflachenbegrenzung:
110/36, Pumpen) schluss EZH Aufstellungsbeschluss BPL
Einzelhandel VK < 1.000 110/34 ,GE Neckartalstraf3e*
m28u.a. Getranke, Fabrikver- vom 12.03.1997 mit Aus-
kauf) schluss zentrenrel. & grof3-
flachigem Einzelhandel
30 BPL 110/35 ,Neckaran- | Gewerbe- und Industriebe- | Sondergebiet ,Massenguter- | Einziges Gewerbegebiet | Anderung des Planungs-
lande* triebe (u.a. Betonmischwerk, | umschlag”, = Gewerbegebiet | mit Anschluss an eine Bun- | rechts mit Sortiments- und
NW Asphaltrecyclinganlage, Salz- | und eingeschrénktes Gewer- | deswasserstralle - Flachen | Verkaufsflachenbegrenzung:
lager) begebiet mit Ausschluss | fir GE-Betriebe sichern, | Ausschluss zentrenrel. &
zentrenrelevanter EZH keine Eignung als EZH- | grof3flachigem Einzelhandel
Standort
31 BPL 096/10 “K.-H. Kéfer- | Gewerbebetriebe (v.a. | Eingeschranktes  Gewerbe- | Geringe Attraktivitit als | Keine Anderung des Pla-
le-StraRe” Dienstleister) gebiet mit Ausschluss EZH EZH-Standort, Flachen fur | nungsrechts erforderlich
osw Einzelhandel VK < 1.000 m2 Gewerbebetriebe sichern
(Kichenfachgeschéft)
32 BPL 096/08 ,Lange Stra- | Gewerbebetriebe (u.a. Me- | GE und GEe ohne Aus- | Geringe Attraktivitat als | Anderung des Planungs-
Be — Spottenberger Weg" | tallverarbeitung, Baugewer- | schluss des EZH EZH-Standort, Flachen fir | rechts mit Sortiments- und
OSW | und BPL 098/02 ,Ne- | be, KFZ-Dienstleistung) Gewerbebetriebe sichern Verkaufsflachenbegrenzung:

ckargroninger — Schmi-
dener Stral3e"

Einzelhandel VK < 1.000 m?2
(Getranke)

Aufstellungsbeschluss BPL
096/12 ,GE Mauserstrae"
vom 12.03.1997 mit Aus-
schluss zentrenrel. & grofi3-
flachigem Einzelhandel
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Nr. Bereich Besatz aktuell Planungsrecht aktuell Einschéatzung Empfehlung
33 BPL 096/11 ,OBweil-Ost* | Zur Zeit unbebaut GE und GEe mit Ausschluss | Stadtebaulich fir EZH we- | Keine Anderung des Pla-
EZH niger geeignet (Lage am | nungsrechts erforderlich;
osw auBeren Ende des Sied- | ggf. SO fur Baumarkt
lungskdrpers, kein EZH-
Umfeld);
34 BPL 121/7 ,GE Muhl- | Gewerbebetriebe (u.a. Mar- | Ausschluss EZH Geringe  Attraktivitit als | Keine Anderung des Pla-
acker, BPL 121/07 ,An- | kator, Autohandel) EZH-Standort (u.a. ungins- | nungsrechts erforderlich
POW | derung GE-Muhlacker* tige  Verkehrsanbindung),

Flachen fiir Gewerbebetrie-
be sichern




