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Vorbemerkung

Im Marz 2014 erteilte die Stadt Wertheim der GMA, Gesellschaft fur Markt- und Absatzforschung mbH, Ludwigsburg, den
Auftrag zur Fortschreibung des GMA-Innenstadtkonzeptes / GMA-Einzelhandelsgutachtens aus dem Jahr 2004. Dabei
handelt es sich um die Umsetzung einer SofortmaRnahme aus dem MalRRnahmenkatalog, der das Ergebnis der Birger-
Workshops zur Stadtentwicklung in Wertheim (Juli 2013) darstellt.

Fir die Bearbeitung dieser Untersuchung standen der GMA Veroéffentlichungen des Statistischen Bundesamtes, des
Statistischen Landesamtes Baden-Wirttemberg sowie Unterlagen der Stadt Wertheim und GMA-interne Daten zur Ver-
fugung. Dartber hinaus wurde eine Kompletterhebung des gesamtstadtischen Einzelhandelsbestandes vorgenommen,
die Leerstands- und die stadtebauliche Situation in der Innenstadt analysiert und eine reprasentativ angelegte Blrger-/
Verbraucherbefragung durchgefihrt. Projektbegleitend wurde ein Arbeitskreis installiert, dessen Teilnehmer in drei
Sitzungen gemeinsam die Eckpunkte der Innenstadt- und Einzelhandelskonzeption festlegte.

Am 15.06.2015 wurde der Gemeinderat Uber die wesentlichen Ergebnisse informiert. Darlber hinaus wurde in der Ge-
meinderatsklausurtagung am 17./ 18.07.2015 dartber unter besonderer Berlcksichtigung der Innenstadtentwicklung
diskutiert.

Die vorliegende Fortschreibung dient als handlungsorientierte Grundlage fur die zuklnftige Einzelhandels- und Standort-
politik der Stadt Wertheim. Alle Informationen im vorliegenden Dokument sind sorgfaltig recherchiert; der Bericht wurde
nach bestem Wissen und Gewissen erstellt.

Das vorliegende Dokument unterliegt dem Urheberrecht gemaR § 2 Abs. 2 sowie § 31 Abs. 2 des Gesetzes zum Schutze
der Urheberrechte. Eine Vervielfaltigung, Weitergabe oder (auch auszugsweise) Veroffentlichung ist nur nach vorheriger
schriftlicher Genehmigung der GMA und des Auftraggebers unter Angabe der Quelle zulassig.

GMA

Gesellschaft fur Markt- und Absatzforschung mbH
Ludwigsburg, im Oktober 2015
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1. Aufgabenstellung und Rahmenbedingungen

Im Juli 2013 hat die GMA gemeinsam mit der Planungsgruppe Kolz einen Workshop zur Stadtentwicklung
in Wertheim durchgefuhrt. Neben anderen Themen (z. B. Entwicklung der Ortschaften) stand v. a. die
Innenstadtentwicklung von Wertheim im Fokus der Uberlegungen. Aus der Biirgerschaft kamen zahlreiche
Anregungen zur Attraktivitatssteigerung der Innenstadt fur Bewohner, Kunden und Touristen. Unter dem
Oberziel ,Lebenswerte Innenstadt Wertheim® wurden im Rahmen des Workshops konkrete Ziele formu-
liert.

Um diese Zielvorstellungen umzusetzen, sind unterschiedlichste Malinahmen erforderlich, die allerdings
eng aufeinander abgestimmt werden mussen. Vor diesem Hintergrund wurde das vorliegende Entwick-
lungskonzept fur die Innenstadt erstellt.

Dabei wird die Innenstadt aber nicht losgeldst von den Entwicklungen in der Ubrigen Stadt betrachtet.
Daher wurden die Datengrundlagen (v. a. Einzelhandelsbestand) auch gesamtstadtisch aktualisiert. Nur
so konnten die Entwicklungsperspektiven Wertheims insgesamt sowie die aktuelle Position und die
Chancen der Innenstadt (rechts und links der Tauber inkl. Bahngelande) realistisch eingeordnet werden.
Zudem erfolgte eine Uberprifung der Ziele und Instrumente der Einzelhandelssteuerung in Wertheim
(insb. Standort- und Sortimentskonzept).
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Zeitplan fur die Konzepterstellung

April Mai Juni Juli August September Oktober November
1. AK-Sitzung 2. AK-Sitzung 3. AK-Sitzung
(14.07.2014) (29.09.2014) (27.11.2014)

Gesamterhebung Bewertung, Veranderungen seit 2004, Marken-

Einzelhandel

portfolio, Uberpriifung Innenstadtkonzept 2004

| Erarbeitung

Erstellung des Konzeptes

Erhebung Leerstande Erarbeitung von Empfehlungen Star.!<en- ARSI Ll
in der Innenstadt zu potenziellen Nachfolgenutzungen SENTEENE- el e
P 9 9 Profil der (Ziele, Strategien,
| | | Innenstadt Malinahmen)
Stadtebauliche Bewertung, Erarbeitung von
Analyse Innenstadt Handlungsempfehlungen
Vorbereitung Frage- Durchfihrung Auswertung
bogen flr Ver- Verbraucher- | Verbraucher-
braucherbefragung befragung befragung

Bewertung Umsetzung

Erarbeitung von Empfeh-
lungen zum Umgang mit
den Gewerbegebieten

Standort- und Sorti-
mentskonzept aulierhalb
der Innenstadt
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Projektbegleitender Arbeitskreis

 Ablauf:

— 14.07.2014: Prasentation und Diskussion allgemeiner Trends im Einzelhandel sowie der aktu-
ellen Bestandsanalyse in Wertheim, Vorstellung der Ergebnisse aus der Leerstandserhebung
und der stadtebaulichen Analyse fur die Innenstadt, gemeinsame Festlegung der weiteren
Vorgehensweise

— 29.09.2014: Ergebnisse und Anregungen aus der Uberprifung der bisherigen Einzelhandels-
steuerung in Wertheim, gemeinsame Diskussion der Ziele und Strategien zur zukunftigen
Innenstadtentwicklung, Fokus Gastronomie-Entwicklung (Fachvortrag Hr. Aurich), Vorstellung
erster Mallnahmenvorschlage

— 27.11.2014: Prasentation und Diskussion der Ergebnisse aus der Burger- / Verbraucherbefra-
gung sowie der Passantenbefragung bei Kaufland, gemeinsame Fertigstellung des Maf3nah-
menkataloges, Festlegung der weiteren Vorgehensweise

* Moderation:
— Dipl.-Geogr. Gerhard Beck (GMA)
— Dipl.-Geogr. Vera Harthaul® (GMA)

* Teilnehmer: vgl. Protokolle im Anhang
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Verbrauchererwartungen ...
Gemutlichkeit, Atmosphare, Vielfalt, stehen in deutlichem
regionale Produkte, Kundennihe, - Widerspruch zum
Einkaufserlebnis

Verbraucherverhalten

kik
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Umsatzentwicklung brutto im deutschen Einzelhandel

450 -

Mrd. €

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014*

* Prognose
Quelle: GMA-Darstellung 2014 nach www.handelsdaten.de; abgerufen am 26.03.2014
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Trend: Traditionelle Fachgeschafte verschwinden
14%
21%
18% mVersender (inkl. Internet)
299, OFachmérkte
aVerbrauchemérkte/ SB-
Warenh#user

B Fllialislerte Fachgeschéfte
BTrad. Fachgeschéfte

BWarenhauser
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Trend: Internethandel legt ordentlich zu - amazon v’
eh’
- wachsende Marktanteile MYIRZEs  zalando
- bei innenstadtpragenden Sortimenten schon tuber 10 % SocMorris

- Einzelhandel in Klein- und Mittelstadten am starksten betroffen

iPhone & Co. sorgen fur totale Transparenz...

Einkaufs- Preis-
stattenwahl vergleich

... und intensivieren den Standortwettbewerb

13
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Anteil des Onlinehandels am deutschen Einzelhandels-
umsatz nach Produktkategorien im Jahr 2013
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Trend: Die Grenzen zwischen stationarem und
Onlinehandel verschwinden

I-!Hggndubel

Der Online-Handel ist fur
Innenstadte besonders gefahrlich

Lebensmittel

-

Buchhand”

Bekleidung
Schuhe
Elektrogerate™

Bau- und Heimwerker-
artikel

15



\ Wertheim G MA

Forschung ¢ Beratung / Umsetzung

Trend: Shopping-Center — nach wie vor erfolgreich...

... und Shopping Tourismus boomt

Beispiel Wertheim Village

o ©
o~
-1:1. l]. N (11 CARPARK
f =¥, ‘:. ®
Alle Marken ¢ |
M\ ZEI(;F\ = — = ca. 13.500 m? VK
L - a e . ca. 100 Shops
e ESUASN RURRN. o g: . 2,3 Mio. Besucher / Jahr
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Was heil}t das fur Klein- und Mittelstadte?

« verstarkter Wettbewerb durch Onlinehandel und Shopping Center

+ expandierende Betriebstypen (z. B. Lebensmittelmarkte, Fachmarkte) bendtigen groRe Flachen
- in klein strukturierten Innenstadten meist nicht vorhanden

« ungeklarte Nachfolgerfrage bei vielen traditionellen Fachgeschaften - Geschaftsaufgaben

+ Konzentration auf die Haupteinkaufslagen (v. a. auch Markenstores) - Leerstande und Minder-
nutzungen in den Nebenlagen

Gastronomie
Dienstleistungen Einzelhandel
Attraktiver Nutzungsmix bringt rEPhre'fe
. . . »Eisen im
die Kunden vom Wohnzimmer Tourismus Feuer Wohnen
in die Innenstadte haben*
Aufenthaltsqualitat Ort fur Feste und

Veranstaltungen
Wochenmarkt

17
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Und was heif3t das fur Wertheim?

aufgrund des allgemeinen Strukturwandels im Einzelhandel
—> gilt auch fur Wertheim

* Neupositionierung der Innenstadt als - in Wertheim z. T. schon gute
Ansatze vorhanden, aber ausbaufahig

. Bausteine des wurden in den letzten Jahren mit
Leben gefillt > weitere Mallnahmen sind geplant

« aber: Basis der Einzelhandelssteuerung ist

Fortschreibung des Innenstadtkonzeptes

18



2. Situationsanalyse Einzelhandelsstandort
Wertheim
2.1 Marktgebiet und Kaufkraftpotenzial

\ Wertheim F(‘?.QMA'

1 Beratung / Umsetzung

Zone Kommunen Einwohner*
(Stand: 31.12.2013)
s .
[ txaschattenburg . | Wertheim ca. 22.415
Bischbrunn
Dammbach S
Esyglbach I Altenbuch, Collenberg, Dorf- ca. 20.090
o)
LK prozelten, Faulbach, Freu-
Eschau SR Marktheidenfeld denberg, HaSIOCh, Kreuzwert'
SN £ o heim, Neunkirchen, Stadtpro-
& zelten
LK Miltenberg
adtprozelten Triefenstein. .
M. e 7 “") Marktgebiet gesamt ca. 42.505
Dorfprozelten Faulbach g
6nchberg &’
Holzkirchen
Collenberg
bach
Helmstadt
Freudenberg Wertheim LK Wﬁrzburg
&
> K
4 - Alterth|
2 Biirgstadt Neubrunn
Netnkirchen i &
Qf
& Legende
g Ei'"&‘ienbuhl . J
& T Zonel
Kiilsheim, Werbach
% [ Zonelll
s S
LK Main-Tauber:Kreis
P erstellt mit
2 RegioGraph Planung;
eeberg o Tauberbischofsheim GMA-Bearbeltung 2014
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Kaufkraftpotenzial (Mio. €) im Marktgebiet 2014*

Branche Zone | Zone ll Marktgebiet
(Stadt Wertheim) (Umland) gesamt

Nahrungs- und Genussmittel 41,7 37,3 79,0
Gesundheit, Korperpflege 7,9 7.1 15,0
Blumen, zoologisches Bedarf 2,8 2,5 5,3
Kurzfristiger Bedarf gesamt 52,4 46,9 99,3
Bucher, Schreib- und Spielwaren 5,9 5,3 11,2
Bekleidung, Schuhe, Sport 15,2 13,5 28,7
Mittelfristiger Bedarf gesamt 21,1 18,8 39,9
Elektrowaren, Medien, Foto 11,7 10,5 22,2
Hausrat, Einrichtung, Mobel 13,0 11,6 24.6
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 10,6 9,5 20,1
Optik, Uhren, Schmuck 2,5 2,2 4.7
Sonstige Sortimente 5,7 5.1 10,8
Langfristiger Bedarf gesamt 43,5 38,9 82,4

Einzelhandel gesamt 117,0 104,6 221,6
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2.2 Einzelhandelsbestand und -entwicklung seit 200
Einzelhandelsbestand Wertheim 2014

Anzahl Verkaufs-
.. Umsatz
der flache in Mio. €**
Betriebe* in m?2 '
kurzfristiger Bedarf
(Nahrungs- und Genussmittel, Gesundheit, 89 1 6 . 71 5 76 8
Kérperpflege, Blumen, zoolog. Bedarf) ’
mittelfristiger Bedarf
(Biicher, Schreib-, Sgpielwaren, Bekleidung, 42 4 895 1 8,2
Schuhe, Sport)
langfristiger Bedarf
(Elektrgwaren, Hagusrat, Einrichtung, Mébel, 63 2 1 - 780 46 ) 9
sonstiger Einzelhandel)
Einzelhandel
: 194 43.390 141,9
insgesamt
* Zuordnung nach Umsatzschwerpunkt
* Aufteilung der Mehrbranchenunternehmen

Quelle: GMA-Erhebung Mai 2014 (inkl. Neubau dm und Apotheke, exkl. FOC Wertheim Village)
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' Wertheim

im 2014 nach Lagen

Einzelhandelsbestand Werthe

Branchen

Mébel

, Garten- und Heimwerker-

{ J Hausrat, Einrichtung,

O Bau-

und Genussmittel

@ Nahrungs-

O Gesundheit, Korperpflege

@ Blumen, zool. Bedarf

Bodenbelage

bedarf,

O optik

, Schmuck

Uhren

QO Biicher, PBS, Spielwaren

@ Bekleidung,

@) Sonstiger Einzelhandel

Schuhe, Sport

. Elektrowaren, Medien, Foto

PR
e

Legende:

Einzelhandelsbestand:

GroRenklassen

Uber 800 m?

<

QO 400 m? bis <800 m? VK

®)
o

100 m? bis <400 m? VK

<100 m? VK
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| We‘rthEim Forschu

Einzelhandelsentwicklung 2004 - 2014

Betriebe Verkaufsflache (m?)
250 - 60.000 -
50.000 -
200 1 4g3 194 43.390

40.000 -

150 -
30.000 -

1 |
00 20.000 -
50 1 10.000 -
0 - 0 -

2004 2014 2004 2014
B Lebensmittel © Nichtlebensmittel

Quelle: GMA-Erhebung Mai 2014 (inkl. Neubau dm und Apotheke, exkl. FOC Wertheim Village), die Daten aus 2004 wurden nachtraglich an die
zwischenzeitlich vorgenommene Anderung der Branchensystematik angepasst und weichen daher leicht von den Werten aus dem Innen-
stadtkonzept 2004 ab.
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Einzelhandelsentwicklung 2004 - 2014

Betriebe | Betriebe —_— Verkaufsflache | Verkaufsflache
Branchen 2004 2014 Beispiele (Auswahl) im m? 2004 ‘m mZ 2014
Nahrungs- und 1 g .
NORMA
Genussmittel 66 | T 71| 7 » + Erweiterungen 8.790 1 14180
Gesundbheit, dm
Korperpllege | g el .- 4SCHLECKER, - §potheken, + dML ! 080 T 200
Blumen, zool. Bedarf 6 1 4 |- Blume Pahl, + Erweiterungen 1.140 1 445
Bicher, Schreib-/ + Knecht Ruprecht, + Moritz & Lux,
Spielwaren 4| T 9 |-Buchladen 310 T 6%
Bekleidung, Schuhe, + ] + T9Kko, +BONITA, +CECIL + Ava Woman,
Sport 33 33 |- Mode Volpert, - Schafer Schuhe, - 4.700 J 4205
Elektrowaren, Medien, + 9 . @I - Foto Schafer
Foto 9 "’ 11 |- Elektro Spachmann, Foto Wehnert 2.060 1 1.710
+ ROU-ER + *concoao +@ Werksverkauf
Hausrat, Einrichtung, + Erweiterungen (z. B. Dan. Bettenlager)
Mobel 26 25 |- Mobel Eitel, - Billy Billig, - Kober, - Gut & Giinstig 8.735 8.765
Bau-, Heimwerker-, + Raiffeisen Baustoffe, + Erweiterungen
Gartenbedarf 5 6 |- BayWa 8.810 T o595
+ Pro Optik, + Geers, + Ballweg & Maack
Optik / Uhren, Schmuck ol T 13| Optik am Engelsberg 400 1 590
+ 1 € Discount, + Fishermans, + Bike & Sports
Sonstige Sortimente 7 8 |- Quelle Fundgrube, - Masini Autozubehor 1.920 1 1.120
Nichtlebensmittel insg. 117 I 123 30.055 1 29.210
Einzelhandel insg. 183 t 194 38.845 I 43.390

Quelle: GMA-Erhebung November 2003 und Mai 2014 (inkl. Neubau dm und Apotheke, exkl. FOC Wertheim Village), die Daten aus 2004 wurden nach-
traglich an die zwischenzeitlich vorgenommene Anderung der Branchensystematik angepasst und weichen daher leicht von den Werten aus dem
Innenstadtkonzept 2004 ab. 24
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Einzelhandelsausstattung im regionalen Vergleich

3.500 -
3.151
. 3.022
o 3.000 -
£ 2.691 2.765
3
£ 2500 1
w
[=}
[=}
Q
«~ 2.000 -
2
E
o 1.500 A
L
3]
ﬂ
& 1.000 -
=}
T
X
]
> 500 -
631 593 609 583 707
0 -4
Wertheim (ca. Bad Ohringen (ca.  Tuttlingen (ca. Crailsheim (ca. Schwabisch Hall Geislingena.d.  Buchen (ca.
22.480 EW) Mergentheim 23.155 EW) 33.410 EW) 32.720 EW) (ca. 37.385 EW) S. (ca. 26.350 17.545 EW)
(ca. 22.485 EW) EW)
H Food ® Nonfood

Quelle: GMA-Berechnungen 2009 — 2014, Einwohnerzahlen: Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg (Stand: 31.09.2013)
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Einzelhandelsausstattung im Direktvergleich mit
Bad Mergentheim
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22475 EW) 22.485EW)
mFood » Nonfood

Quelle: GMA-Berechnungen 2004, 2012 — 2014, Einwohnerzahlen: Statistisches Landesamt Baden-Wurttemberg (Stand: 31.09.2013)
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= _ O <> A > ves Rocher [] Reformwaren /
3 Mierlei = Vohis o | Euronics 7 I > = Feinkost
= " - Bijou Brigitte 02
£ Hotalk gl Roller J e N e Elektrowaren
= > <5 <} N Tfar:'; % <& bedien / Fota
= : Expert
: Q Fromarkt hMedikax O P <> Dan i o HuElael Vodafone % O Uhren / Schmuck,
2 Claire's McPaper EP iElectronic  Bettenlager T-Punkt E Optik / Horgerate
= Fartner . .
5 () The Fhone House Base Q 7 h A Drogerie § Kosmetik
iel- Tchibo
CalEsy uezgizrsir%m Fressnapf I Blumen / zoolog.
Rafu Rlngfoto Bedarf
Kinderand O Bucher, Spiel- /
- O h Das Futterhaus Schreibwaren
=
2 7 t S QRlspn L7 Haushaltswaren /
m Idee + Spiel Cohcotd B 3000 ;
= S & B ~ Uiz Wohnaccessoires
]
% Egesa-Zookauf Guelle: GMA-Darstelung
= ll‘ I\_\_ | 2014 {herdcksichtiat werden
= || Picksraus  Kodi AN g |5 | ausschiesiich tarken, die
= Tedi Z [ ineigenen Shops
_ _ : angeboten werden)
geringe Bekanntheit Bekanntheitsgrad hohe Bekanntheit
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2.3 Branchendefizite und Entwicklungspotenziale (I) W wertnen AVRAE

Innenstadterganzung /

Nahversorgungsstand- fraglich
ort
Reformhaus i
Altstadt VITALIA ._ fraglich
Innenstadtergénzung / Matier
Nahversorgungsstand- % R&®SSMANN fraglich
ort
Innenstadterganzung / o
Nahversorgungsstand- L ut
ort/ dezenst;ralg Lage FRESSNAPF e K &Co =
N —
._‘?Iglze’l(? S0 PIMKIE" & fomity
= A jEans| . -
Hl?_’_ mister.lady
Altstadt GERRY WEBER 1 schlecht  fraglich

S@&U@h eed VERO MODA

O[‘S(]_y
GINALAURA EH“I“W" u”a? ¢
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2.3 Branchendefizite und Entwicklungspotenziale (II)\ Wertheim cucu s v
|
Innenstadterganzung Y INTERSPORT schlecht fraglich
I-'oot Locker
|hﬂlﬂf lnlﬁ\ cep
Innenstadterganzung i gut
babywalz -

vggi dLrece
dezentrale Lage fraglich
............ mosEL HbfEner

Altstadt / An\)- _
.- Innenstadterginzung WAN “'“A sl M = schlecht fraglich

mark ? =
Innenstadterganzung / m ut
dezentrale Lage ﬁ'TM tedox -

e
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\ Wertheim G MA

Forschung ¢ Beratung / Umsetzung

2.4 Zwischenfazit zur gesamtstadtischen
Situationsanalyse (l)

Einzelhandelsnachfrage:

= |Im Marktgebiet wohnen ca. 42.505 Einwohner mit einem einzelhandelsrelevanten Kaufkraft-
potenzial von ca. 221,6 Mio. €.

= Seit 2004 ist keine Veranderung der raumlichen Ausdehnung des Marktgebietes festzustellen.

= Die Einwohnerentwicklung im Marktgebiet verlief seit 2004 ricklaufig: es gab eine Abnahme um
ca. 3.745 Personen (- 8,0 %) und auch das Kaufkraftpotenzial verringerte sich um ca. 6,4 Mio. €
(- 2,8 %).

Einzelhandelsangebot:

= |n Wertheim sind derzeit 194 Betriebe mit ca. 43.390 m? Verkaufsflache und einem Gesamt-
umsatz von knapp 142 Mio. € ansassig.

» Der Verkaufsflachenschwerpunkt liegt im langfristigen Bedarfsbereich (ca. 50 %), gefolgt vom
kurzfristigen (ca. 39 %) und vom mittelfristigen Bedarfsbereich (ca. 11 %).

= Seit 2004 stieg die Zahl der Betriebe (+ 11 Betriebe bzw. + 6,0 %) gegen den Trend in vergleich-
baren Stadten (z. B. Bad Mergentheim), d. h. der bundesweit statt findende Konzentrations-
prozess, der durch einen Ruckgang an Betrieben gekennzeichnet ist, tangiert Wertheim noch
nicht so stark.

=  Seit 2004 konnte Wertheim ein moderates Verkaufsflachenwachstum um ca. 4.560 m? (+ 11,7 %)
erzielen. Zuwachse fanden v. a. im Lebensmittelbereich (z. B. Kaufland-Ansiedlung im Innen-
stadterganzungsbereich) statt.

= |m regionalen Vergleich kommt Wertheim auf eine leicht unterdurchschnittliche Ausstattung, da
andere Stadte haufig flachenintensive Fachmarktstandorte in Randlagen bzw. in nicht integrie-

rten Standorten etabliert haben. y
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\ Wertheim G MA

Forschung ¢ Beratung / Umsetzung

2.4 Zwischenfazit zur gesamtstadtischen
Situationsanalyse (ll)

Branchendefizite und Entwicklungspotenziale:

» Rein rechnerisch gibt es noch zahlreiche Entwicklungspotenziale aufgrund des geringen besteh-
enden Angebotes und der Standortrahmenbedingungen in Wertheim.

» Die Umsetzungschancen sind aber in Teilen fraglich bis schlecht, da in der kleinstrukturierten und
in weiten Teilen hochwassergefahrdeten Altstadt geeignete Flachen in geeigneten Lagen fehlen;
und das bei steigenden Standortanforderungen der expandierenden Betreiber hinsichtlich Fla-
chengrolde, -zuschnitt, Lage, Umfeldnutzungen, Passantenfrequenzen, Einsehbarkeit, Erreichbar-
keit etc.

» Durch Realisierung des Innenstadterganzungsbereichs ist es gelungen, Anbieter mit gro3erem
Flachenbedarf zumindest in Altstadtnahe anzusiedeln; mit einer gezielten Belegung der letzten
freien Flachen kann es gelingen, hier weitere Branchen- / Betriebstypendefizite zu beheben (z. B.
Biosupermarkt, Drogeriemarkt, Tiernahrungsfachmarkt, Sportfachmarkt, Babyfachmarkt, Wohn-
accessoires-Anbieter).

» |n der Altstadt sind — wenn Uberhaupt — nur kleinteilige Neuansiedlungen denkbar (z. B. Reform-
haus, kleine Markenstores Bekleidung / Schuhe), aber selbst hier sind zusammenhangende Ver-
kaufsflachen von 200 m? und mehr erforderlich, welche heute in der Wertheimer Altstadt kaum an-
geboten werden konnen. Ein Ansatz konnte (soweit baulich moglich) sein, Flachen benachbarter
Ladenlokale unter Beibehaltung der historischen Fassaden zusammenzulegen.

» Grundsatzlich sind fur eine Stadt wie Wertheim auch grofRere Textilanbieter wie K&L Ruppert,
C&A und H&M denkbar, wenn es gelingt, ein geeignetes Flachenangebot in attraktiver Lage be-
reitzustellen (vgl. Activ-Center Bad Mergentheim, Kocher-Quartier Schwabisch Hall). Dazu wur-
den bereits mehrere Versuche durch die Stadtentwicklungsgesellschaft in den letzten Jahren
unternommen, aber bislang konnte die Verhaltnismaldigkeit fur einen Eingriff in die historischen

Altstadtstrukturen sowie Probleme bei der Anlieferung etc. nicht iberwunden werden. -



3. Situationsanalyse Wertheimer Innenstadt "N Wertheim GMA’
3.1 Innerstadtischer Einzelhandelsbestand

Legende:

Einzelhandelsbestand: Branchen

) Nahrungs- und Genussmittel @ Hausrat, Einrichtung, Mébel
Gesundheit, Kérperpflege Bau-, Garten- und Heim-

> iiber 800 m? O © )

@ Blumen, zool. Bedarf werkerbedarf, Bodenbelage

O 400 m?bis < 800 m? VK Q© Biicher, PBS, Spielwaren O Ooptik, Unhren, Schmuck

O 100 m? bis < 400 m? VK @ Bekleidung, Schuhe, Sport @) Sonstiger Einzelhandel

O <100 m2VK © Elektrowaren, Medien, Foto

GroRenklassen

Lagekategorien:
D Altstadtr. d. T. D Altstadt|. d. T. D Innenstadterganzung

NG S —
- [+ “Karterigra

3./ }.}%A;%:e;rbeitung 2014 (inkl. Neubau
7 dm.und Apotheke)—-—— .
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Einzelhandelslagen in Wertheim 2014

Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheit, Korperpflege
Blumen, zool. Bedarf

Bucher, Schreib- / Spielwaren
Bekleidung, Schuhe, Sport
Elektrowaren, Medien, Foto
Hausrat, Einrichtung, Mdbel
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf
Optik / Uhren, Schmuck
Sonstige Sortimente

Einzelhandel insg.

0%

\ Wertheim F(:.QMA’

ng / Umsetzung

68%
45%
47%
23%
14%
84%
88%
82%
19%
60%
67%

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

® Innenstadt

(inkl. Innenstadterweiterung)

M sonstiges Stadtgebiet

- insgesamt ein Drittel der Verkaufsflachen in der Innenstadt lokalisiert, aber gerade in den innenstadt-
relevanten Sortimenten sehr hohe Bedeutung der Innenstadt (z. B. Bucher, Schreib- / Spielwaren,
Bekleidung / Schuhe / Sport, Optik / Uhren / Schmuck)

Quelle: GMA-Erhebung Mai 2014 (inkl. Neubau dm und Apotheke, exkl. FOC Wertheim Village)
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s
We‘l‘f.hEIm Forschung / Beratung / Umsetzung

Innenstadtentwicklung 2004 - 2014

Betriebe Verkaufsflache (m?)
150 - 20.000 -
107 114 15.000 - 14.070
100 -
10.000 -
50 -
5.000 -
0 - 0 -
2004 2014 2004 2014
B Lebensmittel © Nichtlebensmittel

Quelle: GMA-Erhebung Mai 2014, die Daten aus 2004 wurden nachtréglich an die zwischenzeitlich vorgenommene Anderung der Branchensystematik an-
gepasst und weichen daher leicht von den Werten aus dem Innenstadtkonzept 2004 ab. Zudem wurden die Betriebe, die schon 2004 im heutigen
Innenstadterweiterungsbereich liegen, eingerechnet (z. B. Raiffeisenmarkt, AZV).
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\ We‘l‘theim Forschung / Beratung / Umsetzung

Einzelhandelsbestand in der Altstadt

Legende:
Einzelhandelsbhestand: Branchen
Grofenklassen @ Nahrungs- und Genussmittel . Hausrat, Einrichtung, Mobel
Gesundheit, Korpempflege O Bau-, Garten- und Heimwerker-
2 hi 2 O
O 400 m* bis < 800 m . Blumen, zool. Bedarf bedarf, Bodenbelage
O 100 m? bis < 400 m? © Bacher, PBS, Spielwaren O optik, Unren, Schmuck
. Bekleidung, Schuhe, Sport O Sonstiger Einzelhandel
O <100m? @ Blektrowaren, Medien, Fato

: Kartengrundlage: Stadt Wertheim;
Datengrundlage: GMA-Erhebung Mai 2014
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\ Wertheim G MA

Forschung ¢ Beratung / Umsetzung

Einzelhandelsbestand in der Altstadt 2014

Anzahl Verkaufsflache Umsatz

der Betriebe* in m? in Mio. €**
kurzfristiger Bedarf
(Nahrungs- und Genussmittel, 30 2 400 1 2 1
Gesundheit, Kérperpflege, Blumen, !
zoolog. Bedarf)
mittelfristiger Bedarf
(Bicher, Schreib-, Sgpielwaren, 33 2 925 1 0 y 8
Bekleidung, Schuhe, Sport)
langfristiger Bedarf
(Elektrgwaren, Hagusrat, Einrichtung, 36 1 655 7,6
Mébbel, sonstiger Einzelhandel)
Einzelhandel
: 99 6.980 30,5
Insgesamt

Zuordnung nach Umsatzschwerpunkt
* Aufteilung der Mehrbranchenunternehmen
Quelle: GMA-Erhebung Mai 2014 (nur Altstadt |. und r. d. Tauber)
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ng / Beratung ¢ Umsetzung

We‘rﬂ'lEim Forschu

Einzelhandelsentwicklung in der Altstadt 2004 - 2014

Betriebe Verkaufsflache (m?)
150 - 12.000 ~ 10.580

103 10.000 -+
100 - 8.000
6.000 -
50 A 4.000 -
2.000 -
0 - 0 -

2004 2014 2004 2014

B Nahrungs- und Genussmittel = Nichtlebensmittel

Quelle: GMA-Erhebung Mai 2014 (nur Altstadt I. und r. d. Tauber), die Daten aus 2004 wurden nachtraglich an die zwischenzeitlich vorgenommene
Anderung der Branchensystematik angepasst und weichen daher leicht von den Werten aus dem Innenstadtkonzept 2004 ab.
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Einzelhandelsentwicklung in der Altstadt 2004 - 2014 e
Anzahl Verkaufsflache
der Betriebe* in m?
Altstadt rechts
der Tauber - =520
Altstadt links
der Tauber -9 -3.080
Altstadt 4 -3.600
gesamt
* Zuordnung nach Umsatzschwerpunkt

Quelle: GMA-Erhebung Mai 2014 (nur Altstadt l. und r. d. Tauber)

- positive Betriebs- und Verkaufsflachenentwicklung in der Innenstadt insgesamt (+ 7 Betriebe,
+ 1.960 m? Verkaufsflache)

- bezogen auf die Altstadt (ohne Innenstadterganzung) aber leicht ricklaufige Entwicklung seit 2004
(- 4 Betriebe, - 3.600 m? Verkaufsflache), allerdings resultiert diese ausschliel3lich aus Geschafts-
aufgaben links der Tauber (z. B. Modehaus Volpert, Main-Kaufhaus)

- bemerkenswert: rechts der Tauber trotz eng begrenzter Flache Anstieg der Betriebszahl (+ 5) und
stabile Verkaufsflachen, wahrend viele andere Stadte hier deutlich rucklaufige Tendenzen aufweisen

Quelle: GMA-Erhebung Mai 2014 (nur Altstadt I. und r. d. Tauber), die Daten aus 2004 wurden nachtraglich an die zwischenzeitlich vorgenommene
Anderung der Branchensystematik angepasst und weichen daher leicht von den Werten aus dem Innenstadtkonzept 2004 ab.
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\ We‘l‘theim Forschung / Beratung / Umsetzung

3.2 Leerstandskataster fur die Wertheimer Innenstadt

el
\\\\\\\\\\\

B ) BN I
U110 \N R N\ B e G R \Es B = B Wreres: T3
S \ =2 0

0 &
— X \
‘:\ |
(S A
W B\
C ‘Qﬁ§’ 2
'] / ‘ 3 @”ﬂw
v&“w oé’ : \'

Legende
learstehendes

- Ladenlokal
{Stand: Mai 2014)

— Machnutzung

geragslt

= == Einzelhandels-
hauptachse

- Schwerpunkte: links der Tauber und Nebenlagen (zukinftig aufgrund der Lagen
und der FlachengrofRen / -zuschnitte kaum noch flr Einzelhandel geeignet)
- sehr positiv: in 1 Drittel der Falle Nachnutzung bereits geregelt

Leerstands-
quote*:

ca.18-19 %

Kartengrundlage Stadt Wertheim;
Datengrundlage: Mai 2014;
GMA-Bearbeitung 2014

* bezogen auf Anzahl der Betriebe (keine flachenmallige Bewertung).
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\ Wertheim G MA

Forschung ¢ Beratung / Umsetzung

Leerstandsentwicklung in der Altstadt 2004 - 2014

- keine Leerstandsproblem i. e. S., keinerlei Langzeitleerstande (keines der
Ladenlokale stand 2004 und 2014 leer)
- grolke Dynamik in der Altstadt ist positiv zu werten (kein Stillstand, sondern
standige Weiterentwicklung)
> entgegen dem Trend in vergleichbaren Stadten gelingt es haufig, Leerstande (L;gjgggn)
wieder zu flllen bzw. einer neuen Nutzung zuzuflhren g 2004 Leerstand )
- eleg

N
\
| 2004 belegt /

T\ 7
U\\ \ \\\\ \ ( {
\ G WY
\
/I \ \ Mainylaie L 12014 Leerstand
O \ \
‘ e\v ; Al bge i
£07\)\

—— 2004 + 2014
I gleiche Belegung

veranderte Belegung
2004 zu 2014

Y . Eichslgasse : —
e WA T
=2 W I syt ’
\E,' 4/ . g L- ]
” " &

Datenquelle: Stadt Wertheim,
Referat Wirtschaftsférderung,
Stadtmarketing (Stand: Sep-
tember 2014)

Kartengrundlage:
Stadt Wertheim:
GMA-Bearbeitung 2014
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Leerstandskataster Altstadtr. d. T. NP ertheim GMA’

- gL ; D
, Eichelgasse 49 e N
5 p " . 4 ! I T -
- ehem. Nutzung: Getrankemarkt, Schlissel Wenzel o TN
- Verkaufs-/Nutzflache (ca.-Wert): 100 - 200 m? oY

- Erscheinung/Zustand: EG Leerstand, OG V
von Eichelgasse und PackhofstralRe, erhohte
nicht barrierefrei, keine Schaufenster

- LageIErreichbarkeit: Randlage, sehr gut einsehbar von
LandesstralRe 5 ’ ,
- Parken: direkt vor Gebaude (Parkplatz Packhofstrale)
- FuBgéngerfrequenz:\ niedrig bis mittel L W
- Umfeldnutzung: Reinigung, Ava Woman, Bistro, Weinve

\ \ ~ B ) o
A . — ~3
3 . N
] _ [T S
| - P —
| T
= .

S ST
| N = r‘
| O QlG

-
{

Eishelgasse

T L

Bank, Wohnen PR Y L e =L ]
- Eignung fiir Einzelhandel: bedingt, da keine etablierte Einz b\ L

handelslage meh r:fur‘id/nu%r‘;mit\ erheblichem Umbauaufwa

Folgenutzung: Einzelhandel, Dienstleistung, Gastronomie
eter Bekleidung / Schuhe,

uh-Café .

Legende

leerstehendes

- Ladenlokal

(Stand: Mai 2014)
|:| Nachnutzung
geregelt

Nutzungsstruktur

Gebaude mit
Einzelhandel

O Dienstleistungen

© Gastronomie, Hotellerie
© Freizeit, Kultur

O offentliche Einrichtungen
@ Bildungseinrichtungen

@® Handwerk, Gewerbe

Kartengrundlage: Stadt Wertheim;
GMA-Bearbeitung 2014/2015
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Leerstandskataster Altstadtr. d. T. NP ertheim GMA’

ng / Umsetzung

Nebenzollgasse 9

- ehem. Nutzung Schlecker
- - Verkaufs-/Nutzflache (ca -Wert): 250 m2

- Erscheinung/Zustand: EG Leerstand, OG Wohnen, barriere-
frei, keine Schaufenster |

- Lage/Erreichbarkeit: Randlage, Stadtmauerflucht, solitar,
Eingang in Richtung Nebenzollgasse und zum Maln hin, sehr
gut einsehbar von Landesstrale

- Parken: Parkplatz Packhofstrae (< 50 m), Parkhaus und Park
platz Main (150 — 250 m), Parkhaus Altstadt (200 m)

- FuBgangerfrequenz: germg

- Umfeldnutzung: Wohnen Rechtsanwalt Arzt, Klnderm‘
Reiseburo, Leerstand

- Eignung fur Emzelhandel eher nicht wegen S
baulicher Struktur nlcht mehr etabllerte Elnzelha

Legende

leerstehendes

- Ladenlokal

(Stand: Mai 2014)

ggf. Kunstlvercafe mit Au , ; L / Nachnuts
- - L 7 : > { 7 | ] achnutzun
Zusammgznlegung F \ b E geregelt °

Nutzungsstruktur

Gebaude mit
Einzelhandel

O Dienstleistungen

© Gastronomie, Hotellerie
© Freizeit, Kultur

O offentliche Einrichtungen
@ Bildungseinrichtungen

@® Handwerk, Gewerbe

Kartengrundlage: Stadt Wertheim;
GMA-Bearbeitung 2014/2015
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Leerstandskataster Altstadtr. d. T. NP ertheim GMA’

ng / Umsetzung

Nebenzollgasse I

- ehem Nutzung WerthelmerOrlenttepplchserwce \ ~N\
- Verkaufs-/Nutzflache (ca.-Wert): 50 m? '

- Erschelnunngustand. EG Leerstand, OG W nen, barriere-
frei, keine Schaufenster, verwinkelter Grundri

- LageIErrelchbarkelt Randlage, Stadtmauerﬂucht soh ar, kei
Eingang in Richtung Main

- Parken: Parkplatz PackhofstralRe (50 m), Parkhaus und Park-
platz Main (150 — 250 m), Parkhaus Altstadt (200 m)

- FuBgangerfrequenz gerlng

- Umfeldnutzung Wohnen Rechtanwalt Arzt, Klndermo
Reisebliro, Schlecker r

Eignung fur Emzelhandel eher nlcht wegen abseltlger So

Legende

leerstehendes
Ladenlokal
(Stand: Mai 2014)

|:| Nachnutzung
geregelt

Nutzungsstruktur

Gebaude mit
Einzelhandel

O Dienstleistungen

© Gastronomie, Hotellerie

© Freizeit, Kultur
O offentliche Einrichtungen
@ Bildungseinrichtungen

@® Handwerk, Gewerbe

Kartengrundlage: Stadt Wertheim;
GMA-Bearbeitung 2014/2015
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Leerstandskataster Altstadtr. d. T. NP ertheim GMA’

ng / Umsetzung

Nebenmalngasse 7,9

- ,ehem Nutzung Obst- / Gemiiseladen, Brautmoden Second
it Hand Tattoo- /Plercmgstudlo

- Verkaufs-INutszache (ca -Wert): je max. 50

verklebt (fast) ebenerdlge Zugange, verwmkelte Gruhdrlsse
keine Offnung an AN

Legende

leerstehendes

- Ladenlokal

(Stand: Mai 2014)
|:| Nachnutzung
geregelt

Nutzungsstruktur

Gebaude mit
Einzelhandel

Dienstleistungen
Gastronomie, Hotellerie
Freizeit, Kultur

offentliche Einrichtungen

® O O O O

Bildungseinrichtungen

@® Handwerk, Gewerbe

Kartengrundlage: Stadt Wertheim;
GMA-Bearbeitung 2014/2015
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Leerstandskataster Altstadtr. d. T. NP ertheim GMA’

o Maingasse 19

- ehem. Nutzung: Metzgerei

{7 - Verkaufs-/Nutzfliche (ca.-Wert): 30 m?
E'rscheinurig/Zustakn‘d: 3 grolte Schaufenster zur Maingasse
( Gerbergasse, barrierefrei, funktionale Fassade

/Erréichbarkeit: Ubergang zentrale“Héupteinkaufslage

Legende

leerstehendes
Ladenlokal
(Stand: Mai 2014)

Nachnutzung
geregelt

Nutzungsstruktur

Gebaude mit
Einzelhandel

O Dienstleistungen

© Gastronomie, Hotellerie
© Freizeit, Kultur

O offentliche Einrichtungen
@ Bildungseinrichtungen

@® Handwerk, Gewerbe

Kartengrundlage: Stadt Wertheim,;
GMA-Bearbeitung 2014/2015

), Gastro-to-go-Konzept oder a‘Uf-
amen Lage Fachgeschéft fiir aus-
dukte, sonst. Souvenirgeschéft -

~J
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Leerstandskataster Altstadtr. d. T. NP ertheim GMA’

e L Neugasse 2, 3

ehem. Nutzung: Nr. 2 Blumengeschaft Vergissmeinnicht

- Verkaufs-/Nutzflache (ca.-Wert): jeweils ca. 50 m?
Erscheinung/Zustand: renovierungsbedurftig, Schaufenster,

Legende

leerstehendes
Ladenlokal
(Stand: Mai 2014)

Nachnutzung
geregelt

Nutzungsstruktur

Gebaude mit
Einzelhandel

O Dienstleistungen

© Gastronomie, Hotellerie
© Freizeit, Kultur

O offentliche Einrichtungen
@ Bildungseinrichtungen

@® Handwerk, Gewerbe

Kartengrundlage: Stadt Wertheim,;
GMA-Bearbeitung 2014/2015
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Leerstandskataster Altstadtr. d. T. NP ertheim GMA’

we o Neugasse 6

- é‘hem;.' Nutzung: Lederwaren Apfel

- Verkaufs-/Nutzfliche (ca.-Wert): 50 m?

: EfsCheinuhngustah‘d:‘ renovierungsbedirftig, OG Wohnen,
'Chtb jag%rﬁefrei (7 Stufen), verwinkelter Zuschnitt

s Wohnen & Arbeiten unter 1
ungsschneiderei

o

Legende

leerstehendes
Ladenlokal
(Stand: Mai 2014)

Nachnutzung
geregelt

Nutzungsstruktur

Gebaude mit
Einzelhandel

O Dienstleistungen

© Gastronomie, Hotellerie
© Freizeit, Kultur

O offentliche Einrichtungen
@ Bildungseinrichtungen

@® Handwerk, Gewerbe

Kartengrundlage: Stadt Wertheim,;
GMA-Bearbeitung 2014/2015
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Leerstands

= al
R . |

kataster Altstadtr. d. T. NP ertheim GMA’

NS :
- Neugasse 10
ehem. Nutzung: Internetcafé

- Verkaufs-/Nutzflache (ca.-Wert): < 50 m?

Erscheinung/Zustand: renovierungsbedurftig, OG Wohnen,
icht i efrei (1,5 Stufen)

Legende

leerstehendes
Ladenlokal
(Stand: Mai 2014)

Nachnutzung
geregelt

Nutzungsstruktur

Gebaude mit
Einzelhandel

O Dienstleistungen

© Gastronomie, Hotellerie
© Freizeit, Kultur

O offentliche Einrichtungen
@ Bildungseinrichtungen

@® Handwerk, Gewerbe

Kartengrundlage: Stadt Wertheim,;
GMA-Bearbeitung 2014/2015
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. ]
Leerstandskataster Altstadtr. d. T. NP ertheim GMA’

N Brickengasse 6

- ehem. Nutzung: Foto Wehnert

e Haupteinkaufslage, FuBgén-
ingangssituation

\g mit den Flachen von Briicken-

Legende , Markenstores Bekleidung / Schuhe,
leerstehendes taurant / Bistro mit AuBenbestuhlung
Ladenlokal : - /

(Stand: Mai 2014)

Nachnutzung
geregelt

Nutzungsstruktur

Gebaude mit
Einzelhandel

O Dienstleistungen
© Gastronomie, Hotellerie

© Freizeit, Kultur

O offentliche Einrichtungen ; L .
* ehem. Samenhaus Griin

; ,(de/rZeit Leerstand), ggf. rUck-§
- seitig barrierefreier Durch-
bruch méglich

@ Bildungseinrichtungen

@® Handwerk, Gewerbe

Kartengrundlage: Stadt Wertheim,;
GMA-Bearbeitung 2014/2015
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Leerstandskataster Altstadtr. d. T. NP ertheim GMA’

N Lindenstralie 4

- ehem. Nutzung: Kunsthaus

Verkaufs-/Nutzflache (ca.-Wert): 100 m2

' Erscheinunngustand:,Wohnungen im 1. und 2. OG zu ver-
mieten, Baujahr 1788, Hochwassergefahr, Durchgang zur
Tau!

nk) .

(z. B. Tauberkette, Mekong), Einzel-
untergeordnete Rolle (z. B. Optiker) ‘

inzelhandel: nur bedingt wegen randlicher

Legende ; o ,
9 ischenanbieter)

leerstehendes v

Ladenlokal

(Stand: Mai 2014)

Nachnutzung
geregelt

Nutzungsstruktur

Gebaude mit
Einzelhandel

O Dienstleistungen

© Gastronomie, Hotellerie
© Freizeit, Kultur

O offentliche Einrichtungen
@ Bildungseinrichtungen

@® Handwerk, Gewerbe

Kartengrundlage: Stadt Wertheim,;
GMA-Bearbeitung 2014/2015
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[ — |
Leerstandskataster Altstadtr. d. T. N ertheim GMA’

ng / Umsetzung

Kapellengasse 7

hem, NutzungBuchIaden A
erkaufs-lNutzﬂache (ca —Wert) 80 m2 ‘

\\L/P\TJ—\ |
\ f L
S\ \ \" [
\ \ o '\IT ~f
SN e ]
/| Legende

leerstehendes

- Ladenlokal

(Stand: Mai 2014)
|:| Nachnutzung
geregelt

Nutzungsstruktur

Gebaude mit
Einzelhandel

Dienstleistungen
Gastronomie, Hotellerie
Freizeit, Kultur

offentliche Einrichtungen

® O O O O

Bildungseinrichtungen

@® Handwerk, Gewerbe

Kartengrundlage: Stadt Wertheim;
GMA-Bearbeitung 2014/2015

52



. ]
Leerstandskataster Altstadtr. d. T. NP ertheim GMA’

ng / Umsetzung

Kapellengasse8 0 |

T . e

/ —

-~/ -
O / F\]

ehenmamaass‘ T

e

//| Legende
: leerstehendes

- Ladenlokal

ey 0 : g L S ; /o (Stand: Mai 2014)
' ‘ ' : ' [ Nachnutzung
geregelt

Nutzungsstruktur

Gebaude mit
Einzelhandel

O Dienstleistungen

© Gastronomie, Hotellerie
© Freizeit, Kultur

O offentliche Einrichtungen
@ Bildungseinrichtungen

@® Handwerk, Gewerbe

Kartengrundlage: Stadt Wertheim;
GMA-Bearbeitung 2014/2015
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[
Leerstandskataster Altstadt . d. T. N ertheim GMA’

=W Y VL | ‘

AN\ 4 LR/ . ‘Bahnhofstralie 7

| N ekhem.‘Nutzung: Modehaus Volpert

Verkaufs-/Nutzflache (ca.-Wert):1.200 m?
Er,'sc'heinungIZustand:“Leerstand in EG und OG, breite Schau-
fensterfront, verwinkelter Zuschnitt, funktionale Fassade

ge/Erreichbarkeit: Solitarstandort in Randlage links der Tau-
er, einsehbar v \hnhofstraRe und Bahnlinie

ehr, unattrakti Id

Legende

Nutzungsstruktur

ur, B,t'Jro;k Diénstleistung, Wohnen
ilung der EG-Flache, z. B. Ausstellungsrau-
essstudio, Waschsalon, Massagepraxis)

leerstehendes
Ladenlokal
(Stand: Mai 2014)

Nachnutzung
geregelt

Gebaude mit
Einzelhandel

© Dienstleistungen

© Gastronomie, Hotellerie
© Freizeit, Kultur

O offentliche Einrichtungen
@ Bildungseinrichtungen

@® Handwerk, Gewerbe

Kartengrundlage: Stadt Wertheim;
GMA-Bearbeitung 2014/2015
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Leerstandskataster Altstadt . d. T. N ertheim GMA’

we /o Hospitalstralle 5
- e\hem.kNutzunkg‘:‘ unbekannt
;Verkkaufs-/NutifIéiche (ca.-Wert): < 100 m?
Erscheinung/Zustand: renovierungsbediirftig, Wohnnutzunger
im OG, nicht barrierefrei (1 Stufe)
el hb rkeit: hochwasserfreie La‘ge‘;“ansteigende FuRk-
Kopfsteinpflaster, nicht einsehbar von Haupt-

Legende

leerstehendes

- Ladenlokal

(Stand: Mai 2014)

Nachnutzung
geregelt

Nutzungsstruktur

Gebaude mit . \ s \ - N~
Einzelhandel \ \ |

O Dienstleistungen

© Gastronomie, Hotellerie
© Freizeit, Kultur

O offentliche Einrichtungen
@ Bildungseinrichtungen .
@ Handwerk, Gewerbe 1 | = T e >N Y | -

Kartengrundlage: Stadt Wertheim;
GMA-Bearbeitung 2014/2015
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e
Leerstandskataster Altstadt . d. T. N ertheim GMA’

Hospitalstralle 7
- ekhem._N'Utzung: Quelle Fundgrube / Main-Kaufhaus
. - Verkaufs-/Nutzfliche (ca.-Wert): 1.500 m?

Erscheinung/Zustand: barrierefrei, verwinkelter Zuschnitt,
ohnnt enim0G

Legende

leerstehendes

- Ladenlokal

(Stand: Mai 2014)

,e‘v(kz.;B. Kunsthandwerk mit Produk-
f), Arztpraxen, Riickbau zu Wohnen

Nachnutzung
geregelt

Nutzungsstruktur

Gebaude mit
Einzelhandel

O Dienstleistungen

© Gastronomie, Hotellerie
© Freizeit, Kultur

O offentliche Einrichtungen
@ Bildungseinrichtungen

@® Handwerk, Gewerbe

Kartengrundlage: Stadt Wertheim;
GMA-Bearbeitung 2014/2015
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N
\ Wertheim G MA

Forschung ¢ Beratung / Umsetzung

Zwischenfazit zum Leerstandskataster

= Derzeit gibt es 27 Gebaude mit Leerstanden in der Wertheimer Altstadt. Die durchschnittliche
Leerstandsquote betragt ca. 18 — 19 %*, es finden sich aber kaum Leerstande in den Hauptlagen.
Die Schwerpunkte sind vielmehr links der Tauber und in Nebenlagen.

= Sehr positiv ist anzumerken, dass bei einem Drittel der Falle die Nachnutzung bereits geregelt ist
(z. B. Eichelgasse 14 — 20, Marktplatz 5 + 7, Gerbergasse 10, Lindenstral3e 16 — 18 und Hospital-
strale 1).

= Somit herrscht kein Leerstandsproblem i. e. S., da keinerlei Langzeitleerstande vorliegen: Keines
der Ladenlokale stand 2004 und 2014 leer. Entgegen dem Trend in vergleichbaren Stadten gelingt
es haufig, Leerstande wieder zu flllen bzw. einer neuen Nutzung zuzufthren.

= Von den 18 aktuell leer stehenden Flachen, bei denen die Nachnutzung noch nicht geregelt ist, ist
nach eingehender Uberprifung jedoch zukiinftig nur ein Objekt (Briickengasse 6, nach Méglich-
keit in Verbindung mit Briickengasse 4) uneingeschrankt fir Einzelhandel geeignet.

» 14 Flachen sind zuklnftig aufgrund ihrer Lage und / oder ihrer Flachengrofe nicht mehr fur Ein-
zelhandelsnutzungen geeignet, bei 3 Flachen wurde eine bedingte Eignung festgestellt (Linden-
strale 4, Maingasse 19, Eichelgasse 49).

= Demnach bestehen aktuell nur in stark begrenztem Mafs Moglichkeiten, die in Kapitel 2.3 darge-
stellten Entwicklungspotenziale fur die Altstadt zu realisieren; der Blick auf die Leerstandsentwick-
lung der letzten 10 Jahre hat aber auch gezeigt, dass die Altstadt standig im Wandel ist und sich
so immer wieder neue Maoglichkeiten ergeben kdnnen.

= Zukunftige Aufgabe ist es aber auch, die nicht mehr fur Einzelhandel aktivierbaren Flachen neuen
Nutzungen (z. B auch Wohnen) zuzuflihren, um einen attraktiven Nutzungsmix in der Altstadt zu
schaffen und ,tote Augen® im Stadtbild zu vermeiden. Eine gute und z. T. schon praktizierte Zwi-
schenldsung ist die Kaschierung der leeren Schaufenster durch Stadtansichten etc.
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3.3 Stadtebauliche Analyse fiir die Wertheimer W wertnim GMA’
Innenstadt
3.3.1 Stadtebauliche
Grundstrukturen
3.3.8 Moblierung 3.3.2 Nutzungs-
des offentlichen strukturen
Raums
3.3.3 Architektur,
_ Fassaden-
3.3.7 Beschil- Q = gestaltung
derung \ L
| J\}\\'
J ] ‘\'\ .
: 3.3.4 Eingangs-
3.3.6 Verkehr und bereiche
Parken 3.3.5 Geschafts-
gestaltung

3.3.9 Stadtebauliche Entwicklung der Altstadt 2004 - 2014
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\ Wertheim QQMA!
3.3.1 Stadtebauliche Grundstrukturen
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\ We‘l‘the‘im Forschung / Beratung / Umsetzung

3.3.1 Stadtebauliche Grundstrukturen

Starken

 attraktive Altstadt mit historischer
Bausubstanz und hohem Fach-
werkanteil

» Lage am Zusammenfluss zweier
Flisse (Main, Tauber)

« Kombination aus engen Gassen
und attraktiven Platzen (z.B.
Marktplatz, Neuplatz)

« ausgepragte Hauptachsen (West-
Ost und Nordwest — Sudost) mit
Schnittpunkt am Marktplatz

* mehrere Sehenswurdigkeiten von
touristischer Bedeutung (u.a. Burg)

« Erganzung der kleinstrukturierten
Altstadt durch Entwicklung Bahn-
gelande mit Bereitstellung grolie-
rer Flachen

Hochwasserproblematik
Dominanz klein- und kleinststruktu-
rierter Einzelhandelsflachen

kaum Flachenpotenziale fir mo-
derne Einzelhandelsbetriebe
wenig Freiraume innerhalb der
Altstadt

kein ausgepragter Rundlauf mog-
lich

Bedeutungsverlust der Altstadt
links der Tauber wegen Topografie
und Zasur durch Tauber und Ver-
kehrswege
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\ We‘l‘theim Forschung / Beratung / Umsetzung

3.3.2 Nutzungsstruktur der Innenstadt

Legende

Nutzungsstruktur

Gebaude mit

Einzelhandel

Dienstleistungen

Gastronomie, Hotellerie

Freizeit, Kultur

5]

offentliche Einrichtungen

Bildungseinrichtungen

Gewerbe

Handwerk

°
o]

Leerstande

Kartengrundlage Stadt Wertheim;
Datengrundlage: Mai 2014;
GMA-Bearbeitung 2014

sdhlafberg

61



\ We‘l‘the‘im Forschung / Beratung / Umsetzung

3.3.2 Nutzungsstruktur der Innenstadt

Stérken - Schwichen

« stark ausgepragter Nutzungsmix « wenig uberregional bekannte

(Einzelhandel, Gastronomie, Markenstores als Magnetbetriebe
Dienstleistungen, offentliche Ein- « zahlreiche Nebenlagen mit Leer-
richntungen, Wohnen etc.) standen und geringer Passanten-
« Konzentration des Einzelhandels frequenz
an den Hauptachsen (dort ver- « Trading down-Effekte in der Alt-
gleichsweise wenig Leerstand) stadt links der Tauber
* hoher Gastronomiebesatzander + z.T. veraltete Gastronomie-
Mainpromenade und am Markt- konzepte
platz

* Ansiedlung von Einzelhandelsbe-
trieben auf dem Bahngelande ge-
lungen, die auch langfristig nicht in
der Altstadt realisierbar waren
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\ Wertheim QQMA!
3.3.3 Architektur, Fassadengestaltung
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We‘rthEIm Forschung 7 Beratung / Umsetzung

3.3.4 Eingangsbereiche




\ We‘l‘the‘im Forschung / Beratung / Umsetzung

3.3.3 / 3.3.4 Architektur, Fassadengestaltung /

Eingangsbereiche

Starken

« weitgehend gut erhaltene Bau-
substanz

» zahlreiche hochwertig renovierte
Fassaden

» Schaufenster passen sich mehr-
heitlich in die Architektur des Ge-
baudes ein

* Hinweise auf historische Hoch-
wasserstande an den Gebauden

» viele Zugange zur Altstadt aus
allen Himmelsrichtungen

» mehrheitlich attraktive Stadtein-
gangssituationen mit interessanten
Ein-/Durchblicken (v.a. entlang der
Stadtmauer)

einzelne stadtebauliche Miss-
stande (v.a. in Nebenlagen)
einzelne Einzelhandelsbetriebe
werden nicht dem
architektonischen Anspruch des
Gebaudes gerecht (z. B. durchge-
zogene Schaufensterfront)

einige Zugange zur Altstadt wirken
dunkel / wenig einladend (z.B. vom
Bahnhof her kommend)

manche Zugange zur Altstadt sind
nicht als solche erkennbar (keine
Beschilderung, keine Blickbezieh-
ung zu interessanten Nutzungen)
Lindenstralde als Zasur zwischen
Parkplatzen an der Tauber und
Hauptgeschaftslagen
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\ Wertheim G MA

Forschung ¢ Beratung / Umsetzung

3.3.5 Geschaftsgestaltung — Gastronomie
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We‘rthEIm Forschung ¢ Beratung / Umsetzung

3.3.5 Geschaftsgestaltung — Einzelhandel
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Starken

» mehrheitlich hochwertige Aul3en-
bestuhlung und Beschattungs-
elemente in der Gastronomie

» mehrheitlich ansprechende Schau-
fenstergestaltung und Warenpra-
sentation im Innen- und Aul3en-
raum, in Teilen saisonal abgestim-
mte Schaufenstergestaltung

» vergleichsweise wenig Kunden-
stopper im offentlichen Raum

» viele einladend gestalteten Ein-
gangsbereiche (z.B. mit Blumen-
schmuck, roter Teppich)

« z.T. ansprechende Ausleger
(manche mit historischem BezugQ)

\ We‘l‘the‘im Forschung / Beratung / Umsetzung

3.3.5 Geschaftsgestaltung Einzelhandel und Gastronomie

einzelne Beispiele von einfacher
Plastikbestuhlung in der Aul3en-
gastronomie

teilweise Uberladene Schaufen-
stergestaltung, die keinen Blick
nach innen ermaoglicht

teilweise Prasentation der billig-
sten Waren im AulRenbereich, statt
mit dem Besonderen zu locken
teilweise veraltete / verdreckte Be-
schattungselemente (v.a. Marki-
sen)

in Einzelfallen veralteter Ge-
schaftsauftritt / beengte Warenpra-
sentation



o I———
\ Wertheim G MA

Forschung ¢ Beratung / Umsetzung

3.3.6 Verkehr und Parken - flieRender Verkehr




3.3.6 Verkehr und Parken — ruhender Verkehr

I We‘l‘theim Forschung / Beratung / Umsetzung

Kreuzwertheim

.
ooooooo

Parken — Innenstadt
Wertheim

I:l Parkareal iiberirdisch

Parkareal unterirdisch

Parkhaus

\ Parkplatz (Abgabe)
Parkplatz (kostenlos)
ParkplatzerschlieBung

bedeutende
Innenstadtzufahrt

ErschlieBungstrecken

Kartengrundlage:LGL, www.Igl-bw.de
GMA-Bearbeitung 2014
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\ Wertheim ggmmmmw
3.3.6 Verkehr und Parken — ruhender Verkehr
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3.3.6 Verkehr und Parken

Starken

« quantitativ ausreichend Parkmog-
lichkeiten rund um die Altstadt

* neben gebuhrenpflichtigen auch
kostenfreie Parkplatze vorhanden

« Parkgebuhrenrickerstattungs-
system etabliert (aber wenig be-
kannt)

» gut gekennzeichnete Fahrradwege
durch die Innenstadt

* durch Bahnhof am Rand der Alt-
stadt auch Anbindung an den uber-
regionalen OPNV

\ We‘l‘the‘im Forschung / Beratung / Umsetzung

» wenig besucherfreundliches Park-

leitsystem (z.T. schwer lesbar, z.T.
Benennung der Parkplatze fur
Ortsunkundige schwer nachvoll-
ziehbar)

keine leicht nachvollziehbare
Rundtour entlang der Parkmoglich-
keiten ausgepragt

z.T. dunkle Parkhauseinfahrten /
unattraktive Fuldgangerdurchgan-
ge in die Parkhauser
vergleichsweise lange Anliefer-
zeiten in der FulRgangerzone
(Nutzungskonflikt Fulganger /
Touristen — Lkws / Transporter)
wenig attraktive Verbindung
Bahnhof — Altstadt

wenig Fahrradabstellplatze in der
FulRgangerzone



We‘rthEIm Forschung ¢ Beratung / Umsetzung

3.3.7 Beschilderung

TAINTH
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3.3.8 Moblierung des offentlichen Raumes — "N werineim GMA’
Beleuchtung / Strom
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3.3.8 Moblierung des offentlichen Raumes — Wertheim GMA’
Bodenbelage




3.3.8 Moblierung des offentlichen Raumes — "\ Werteim GMA’
Begrunung / Kinderspielgerate




3.3.8 Moblierung des offentlichen Raumes — "\ Werteim GMA’
Ruhezonen / Abfalleimer




.
GMA

3.3.8 Moblierung des offentlichen Raumes — W ertheim AVIAAM
Kunst / Installationen

b e X N Ty W
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3.3.7 ] 3.3.8 Beschilderung / Moblierung des

offentlichen Raumes
Starken

» einheitliches Design der Informa-
tionstafeln (auch touristische As-
pekte integriert)

 einheitliche, gebundelte Hinweis-
schilder auf Angebote in Neben-
lagen

* hochwertig gestaltete Hinweise auf
aktuelle Veranstaltungen in der
Stadt (z.B. Banner)

 vielerorts gelungene Kaschierung
von Baustellen / Leerstanden

* mehrheitlich ansprechende Begru-
nung (z.T. auch auf Privatinitative)

« weitgehend einheitliche Gestaltung
der Abfalleimer

 individuell nutzbare Bestuhlung auf
dem Marktplatz

\ We‘l‘the‘im Forschung / Beratung / Umsetzung

zusatzlich zu den gebundelten
Hinweisen in Teilen noch eigene
Schilder vorhanden
Beschilderungselemente z.T.
wenig gepflegt

fehlende Beschilderung des Auf-
gangs zur Burg von den Haupt-
achsen aus

uberirdische Stromanschlusse an
exponierten Standorten

keine einheitlichen Beleuchtungs-
elemente

keine einheitliche Bodenbelage,
z.T. unverfugtes, grobes Kopfstein-
pflaster

wenig Kinderspielgerate
Imbissbuden an exponierten Stel-
len (z.B. Marktplatz)



3.3.9 Stadtebauliche Entwicklung der Altstadt W Wertheim GMA’
2004 - 2014

Sondernutzungsrichtlinien (Kundenstopper, Sammelhinweis, Warenauslagen)

e

PR e s . g -

Quelle: Stadtentwicklungsgesellschaft Wertheim (Ausgewahite Beispiele)
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3.3.9 Stadtebauliche Entwicklung der Altstadt W Wertheim GMA’
2004 - 2014

Weiterentwicklung der offentlichen und privaten Mdblierung

Quelle: Stadtentwicklungsgesellschaft Wertheim (Ausgewahite Beispiele)
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3.3.9 Stadtebauliche Entwicklung der Altstadt W Wertheim GMA
2004 - 2014

Begrunung des Marktplatzes

Uberpriifung der
Altstadtsatzung

Quelle: Stadtentwicklungsgesellschaft Wertheim (Ausgewahlte Beispiele)
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3.3.9 Stadtebauliche Entwicklung der Altstadt W Wertheim GMA’
2004 - 2014

Beleuchtungs-
konzept

Quelle: Stadtentwicklungsgesellschaft Wertheim (Ausgewahlite Beispiele)
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3.3.9 Stadtebauliche Entwicklung der Altstadt W Wertheim GMA’
2004 - 2014

Weiterentwicklung
der Messen & Markte
in der Altstadt

Freitag, den 9. Mai 2014
von 18.00 bis 24.00 Uhr
Ladenéffnung bis 22.00 Uhr
Eintritt frei!

Weitere Infos finden Sie unter:
Erleben Sie Ausstellungen, Tanz, www.wertheim.de
Musik, Lesungen, Fiihrungen, Theater, und in dem im April erscheinenden Programm-Flyer.
Kulinarisches und vieles mehrin den
Kultureinrichtungen und Geschaften Veranstaltungsorte:
bei einem gemiitlichen Einkaufs- Burg Wertheim
bummel durch die Altstadt. Convenartis.
Glasmuseum

Grafschafismuseum
Mit freundlicher Unterstiltzung: Kulturhaus

Rathaus - ‘ =

e Quelle: Stadt Wertheim, Stadtentwicklungsge- L e o - ol

und alle teilnehmenden Geschafte in der Altstadt Sellschaft Werthelm (AuSgeWahIte Be|3p|e|e)
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3.3.9 Stadtebauliche Entwicklung der Altstadt W Wertheim GMA’
2004 - 2014

Auflegung eines neuen Sanierungsgebietes fur die Kernstadt zur baulichen Verbesserung

Quelle: Stadt Wertheim, Stadtentwicklungsgesellschaft Wertheim (Ausgewahlte Beispiele)
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\ Wertheim G MA

Forschung ¢ Beratung / Umsetzung

3.4 Zusammenfassendes Starken-Schwachen-Profil

attraktive Altstadt mit historischer
Bausubstanz und Gassenstruktur

stark ausgepragter Nutzungsmix

zentrenbildende Sortimente uber-
wiegend in der Innenstadt

vergleichsweise wenig Leerstand in
der Haupteinkaufslage

positive Entwicklung Einzelhandel
und Zentralitat (v. a. durch gelungene
Innenstadterweiterung)

ausreichend Parkmoglichkeiten

hohe und wachsende touristische
Bedeutung der Altstadt mit Burg

viele erfolgreiche Veranstaltungen
als Stadt an 2 Flussen erlebbar

Schwachen

wenig uberregional bekannte Markenstores
als Magnetbetriebe

uberwiegend Klein- und Kleinstflachen

kaum Flachenpotenziale fur Neuansied-
lungen

einzelne stadtebauliche Missstande

Trading down-Effekte in der Altstadt links
der Tauber

zahlreiche Leerstande in den Nebenlagen
kein ausgepragter Rundlauf moglich

wenig besucherfreundliches Parkleit-
system

z. T. veraltete Gastronomiekonzepte
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4. Die Altstadt Wertheim aus Sicht der Burger / W Wertheim GMA
Verbraucher
4.1 Methodik der Befragungen

Kombination aus ...
... und gezielter Passantenbefragung

...allgemeiner schriftlicher Burger- / am Standort Kaufland zum Austausch /
Verbraucherbefragung zur Wertheimer Aktivitatenkopplung zwischen Innen-
Altstadt: stadterganzungsbereich und Altstadt:

» Verteilung der Fragebdgen* Ende August » Face-to-face-Befragung von Passanten auf
2014 Uber das Anzeigenblatt an ca. 18.110 dem Parkplatz der Kaufland-Filiale im Innen-
Haushalte in Wertheim und im Uberortlichen stadterganzungsbereich im Oktober 2014
Marktgebiet

» Vorbereitung, Organisation, Durchfuhrung

+ parallel Online-Fragebogen auf der und Auswertung durch das Berufliche Schul-
Homepage der Stadt Wertheim zentrum Wertheim

» Rucklauf bis Ende September 2014 Uber » Abdeckung verschiedener Wochentage (inkl.
Rathaus (Zentrale) / Ortsverwaltungen / Samstag) und Zeitraume (Vormittag, Nach-
Gemeindesekretariate / 2 ausgewahlte mittag, Abend)

Einzelhandelsgeschafte / Post / Fax .
- insgesamt 1.443 Personen befragt, davon

« 862 schriftlich (allgemein)
* 581 miundlich (Kaufland-Thematik)
- reprasentative Ergebnisse
(2004: 1.081 Befragungen, auch Kombination
aus schriftlicher und mundlicher Befragung)

* Anlehnung an Fragebogen von 2004, um
Vergleichbarkeit zu gewahrleisten (aber Er-
ganzung um aktuelle Aspekte, z. B. Veran-
staltungen)

* Die Fragebogen beider Befragungen sind im Anhang zu finden.
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I WeTthEim Forschung ¢ Beratung / Umsetzung

Schriftliche Befragung — Wer hat geantwortet?

Geschlecht Altersstruktur
1%

4

= bis 18 Jahre = 19 bis 45 Jahre =46 bis 64 Jahre =65 Jahre und alter

keine Angabe; 1%

- Rucklauf von 862 auswertbaren Fragebdgen (davon ca. 70 % schriftlich und ca. 30 % online)
- ausgewogene Verteilung nach Altersklassen (Ausnahme: Jugendliche nicht erreicht, was bei
schriftlichen Befragungen aber auch nur selten gelingt, auch 2004 nur ca. 2 % bis 18 Jahre)
Quelle: GMA-BUrger-/Verbraucherbefragung Wertheim 2014 (n = 862).
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Schriftliche Befragung — Wer hat geantwortet? W wertheim GMA'

Haushaltsstruktur Wohnort
2% 3%

@0

= [nnenstadt und Stadtteile Wertheim (= Kernstadt)

= keine Angabe = 1 Person
= Ortschaften Wertheim
= 2 Personen = 3 Personen = Nachbargemeinde Bayern
= 4 und mehr Personen = Nachbargemeinde Baden-Wdrttemberg

- relativ ausgewogenes Verhaltnis in der Haushaltsstruktur (entspricht weitgehend der Struktur aus
der Befragung von 2004%)

- ca. 85 % der Befragten stammen aus Wertheim, davon uber die Halfte aus den Ortschaften
(ebenfalls vergleichbar mit 2004)

" Quelle: Schriftliche und personliche GMA-Burger-/Verbraucherbefragung Wertheim 2004 (n = 1.081).
Quelle: Schriftliche GMA-Burger-/Verbraucherbefragung Wertheim 2014 (n = 862).
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I WeTthEim Forschung ¢ Beratung / Umsetzung

Passantenbefragung Kaufland — Wer hat geantwortet?

Geschlecht Altersstruktur

1%

= bis 18 Jahre = 19 bis 25 Jahre = 26 bis 35 Jahre
= 36 bis 45 Jahre = 46 bis 55 Jahre = 56 bis 65 Jahre
= 66 Jahre und alter = k. A.

- Rucklauf von 581 auswertbaren Fragebdgen
- ausgewogene Verteilung nach Altersklassen

Quelle: Passantenbefragung des Beruflichen Schulzentrums bei Kaufland in Wertheim 2014, Auswertung durch die GMA (n = 581).
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“Vertheim QgM A

ng / Umsetzung

Passantenbefragung Kaufland — Wer hat geantwortet?

Erwerbssituation Wohnort
2%

“
>

= (Alt-)Stadt oder Stadtteil Wertheim (= Kernstadt)

= Schuiler/Student = in Aus-/Weiterbildung = Ortschaft (Wertheim)

= berufstatig = arbeitssuchend = Nachbargemeinde Bayern

= Hausfrau/-mann = pensioniert = Nachbargemeinde Baden-Wiirttemberg
= sonstiges = k. A

= sonstiger (z. B. Touristen)
=k A.

- relativ ausgewogenes Verhaltnis in der Erwerbsstruktur
- ca. 57 % der Befragten stammen aus Wertheim und ca. 36 % aus dem Umland
- ca. 92 % der Befragten nutzten den Pkw als Verkehrsmittel, zu Fuld kamen ca. 4 %

Quelle: Passantenbefragung des Beruflichen Schulzentrums bei Kaufland in Wertheim 2014, Auswertung durch die GMA (n = 581).
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4.2 Einkaufsverhalten
Wie haufig sind Sie in der Wertheimer Altstadt?

1%

,Ca. 18 % der

Befragten (155
Personen) sind
tdglich in der
Altstadt.”

= keine Angabe

\W We‘l‘theim Forschung / Beratu

ng / Umsetzung

nach Wohnort

Innenstadt und
Stadtteile Wertheim

,»Von den Befrag-
ten, die in den

I Ortschaften woh-
en (399 Perso-
en) sind ca. 9 %
tdglich in der Alt-
stadt.”

= taglich

"\ Ortschaften Wertheim

® mindestens einmal
wochentlich

= alle 1 - 2 Wochen Nachbargemeinde |

Bayern

= alle 1 - 2 Monate
_ Nachbargemeinde
= seltener / nie __Baden-Wiirttemberg

- mehr als die Halfte (ca. 54 %) der Befragten geht mindestens 1x / Woche in die Wertheimer Alt-
stadt, nur ca. 5 % tun dies seltener oder nie; seit 2004 hat der Anteil derer, die mindestens 1x /
Woche in der Altstadt sind, um 15 Prozentpunkte abgenommen*®

- Manner und Personen aus kleinen Haushalten gehen ofter in die Altstadt, zudem steigt die Be-
suchshaufigkeit — wie schon 2004 — mit dem Alter an

- ca. 43 % der Bewohner aus den Nachbargemeinden besuchen mindestens 1x / Woche die Altstadt
(2004 waren es noch ca. 60 %*), in den Ortschaften Wertheims fallt der Wert noch geringer aus

(ca. 41 %)

” Quelle: Schriftliche und personliche GMA-Blrger-/Verbraucherbefragung Wertheim 2004 (n = 1.081).
Quelle: Schriftiche GMA-Burger-/Verbraucherbefragung Wertheim 2014 (n = 862).
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. N GMAS
4.2 Einkaufsverhalten "N Wertheim

Wo kaufen Sie die folgenden Waren am haufigsten ein?
(Kurzfristiger Bedarf)

»Ca. 11 % der Befragten (94

Personen) kaufen Lebens- Lebensmittel
mittel am hédufigsten in der

Altstadt ein.”

1%

N

1%
1% 1%

1%

1% 2%

1%

1%

5%

m Altstadt Wertheim m andere Geschafte Wertheim m Kreuzwertheim m Wirzburg
m Miltenberg m Marktheidenfeld H Internet / Versand Sonstige Orte
m kein Bedarf keine Angabe

Quelle: Schriftiche GMA-Burger-/Verbraucherbefragung Wertheim 2014 (n = 862).
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ng / Umsetzung

4.2 Einkaufsverhalten

Wo kaufen Sie die folgenden Waren am haufigsten ein?
(Mittelfristiger Bedarf)

1% 1%

5%

»Ca. 53 % der Befrag-
ten (456 Personen)
kaufen Biicher, 1% 19

Schreibwaren am

Altstadt ein.”

2% 1%

1%

1% 1%
m Altstadt Wertheim m andere Geschafte Wertheim m Kreuzwertheim m Wurzburg
m Miltenberg m Marktheidenfeld m Internet / Versand Sonstige Orte

m kein Bedarf keine Angabe
Quelle: Schriftiche GMA-Burger-/Verbraucherbefragung Wertheim 2014 (n = 862).
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4.2 Einkaufsverhalten

Wo kaufen Sie die folgenden Waren am haufigsten ein?
(Langfristiger Bedarf)

1% 1%
1% 1%

Heimtextilien (Bettwasche, Handtlicher, Gardinen _ 189 I -
)
1%

»Ca. 35 % der Befragten o o
Fotowaren am hédufigsten

in der Altstadt ein.“
1% 1%1%

1%

5%

1% 1%
m Altstadt Wertheim ®m andere Geschafte Wertheim m Kreuzwertheim m Wurzburg
m Miltenberg = Marktheidenfeld ® Internet / Versand Sonstige Orte

mkein Bedarf keine Angabe
Quelle: Schriftiche GMA-Burger-/Verbraucherbefragung Wertheim 2014 (n = 862).
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4.2 Einkaufsverhalten

\ Wertheim F(:.QMA’

ng / Umsetzung

Entwicklung der Einkaufsorientierung auf Wertheim insgesamt

(Altstadt + sonstige Lagen) 2004 — 2014

Lebensmittel

Backer, Metzger

Drogerie-, ParfUmerie-, Apothekerwaren
Blumen, Pflanzen, zoologischer Bedarf

Blicher, Schreibwaren
»Spielwaren kaufen die

Befragten seit 2004 um 8
Prozentpunkte weniger in
der Stadt Wertheim ein.
Der Internetanteil hat da-
bei am stéarksten zugelegt”

Spielwaren
Bekleidung, Wasche
Sport- / Freizeitartikel
Schuhe, Lederwaren
Elektrowaren
Haushaltswaren, Glas / Porzellan / Keramik
Heimtextilien (Bettwasche, Handtlcher, Gardinen ...)
Foto
Optik
Uhren / Schmuck
-40%

Gewinner

-5% - - Kreuzwertheim
-1% |
-19% [ > Kreuzwertheim, Marktheidenfeld
7% - - sonstige Orte
-16% [ - Internet/Versand
-8% - - Internet/Versand

6% [ - Internet/Versand
-11% _ - Internet/Versand, Marktheidenfeld
3% B
-5% - - Internet/Versand
0%
B 6%
-27% _ - Internet/Versand

1%
-13% _ - Internet/Versand, sonstige Orte
-30% -20% -10% 0% 10%

Quelle: Schriftliche GMA-Burger-/Verbraucherbefragung Wertheim 2014 (n = 862), Schriftliche und personliche GMA-Blrger-/Verbraucher-

befragung Wertheim 2004 (n = 1.081).
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\ Wertheim G MA

Forschung ¢ Beratung / Umsetzung

4.2 Einkaufsverhalten

Verbinden Sie lhren Einkauf bei Kaufland heute mit
einem Besuch der Wertheimer Altstadt?

J—
,»Ca. 20 % der bei Kaufland
Befragten (116 Personen)
verbinden lhren Kaufland-
Einkauf am Befragungstag
mit einem Besuch der
Altstadt. Davon geben ca.
13 % als Hauptgrund den
nein: 80% Gastronomiebesuch an.* 18%
30

= Einkaufen = Gastronomiebesuch
ja; 20% = Arztbesuch Behordenbesuch

= Besuch eines Dienstleisters = sonstiges
(z. B. Arbeit oder Wohnung in der Altstadt)

ca. 20 % der Befragten verbanden ihren Einkauf mit einem Altstadtbesuch

der haufigste Grund flr einen Besuch ist der Einkauf (ca. 42 %), aber auch Arzte, Dienstleister und

Gastronomie spielen eine wichtige Rolle; auch hier zeigt sich also die hohe Bedeutung des

Nutzungsmixes in der Altstadt

- mit ca. 23 % wurden sonstige Grinde am zweit haufigsten genannt, darunter fallen z. B. die Arbeit
oder Wohnung in der Altstadt

- mit Uber 30 % besuchten unter 18-Jahrige am haufigsten die Altstadt nach ihrem Einkauf

Quelle: Passantenbefragung des Beruflichen Schulzentrums bei Kaufland in Wertheim 2014, Auswertung durch die GMA (n = 581).

v
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4.2 Einkaufsverhalten

Verbinden Sie lhren Einkauf bei Kaufland heute mit
einem BeSUCh der Wertheimer Altstadt? ,,Von den bei Kaufland Befragten stammen ca. 32 %

(186 Personen) aus der Wertheimer Kernstadt. Davon
verbinden ca. 25 % (ca. 46 Personen) lhren Kaufland-

BeSUChSQ I'U nde der AItStadt naCh WOh nort Einkauf am Befragungstag mit einem Besuch der Alt-

stadt. Davon wiederum geben ca. 17 % als Hauptgrund
den Gastronomiebesuch in der Altstadt an.“

sonstiger (z. B. Touristen)
Nachbargemeinden Baden-Wdrttemberg _
Nachbargemeinden Bayern [ oAt 26% 5% IS %

Ortschaften Wertheim [T 0740 T 26% 1 3/ EZ A 6

Innenstadt und Stadtteile Wertheim

0% 20% 40% 60% 80% 100%

® Einkaufen ® Gastronomiebesuch
® Arztbesuch Behordenbesuch
m Besuch eines Dienstleisters m sonstiges
- die Befragten aus den Nachbarkommunen geben am haufigsten den Einkauf als Grund an, warum
sie vor oder nach ihrem Kaufland-Besuch noch in die Altstadt gehen
- der Arztbesuch erzielt als Besuchsgrund bei den Umlandbewohnern und bei den Burgern aus den
Wertheimer Ortschaften die hdochsten Anteile
- den Gastronomiebesuch geben die Bewohner der Wertheimer Kernstadt am haufigsten an
Quelle: Passantenbefragung des Beruflichen Schulzentrums bei Kaufland in Wertheim 2014, Auswertung durch die GMA (n = 581).
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LY 4
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Wie haufig verbinden Sie generell einen Einkauf bei Kaufland mit

einem Besuch der Wertheimer Altstadt? Griinde fiir den Besuch

davon:

davon:

davon:

davon:

fast) immer; 6% l

2\ 2 2R\ Z

angegeben

Grinde des Fortbleibens

87 % ohne Grund
7 % zu wenig Auswahl/unattraktive Geschafte
2 % zu grolRe Distanzen

,»Von den bei Kaufland Befrag-
ten verbinden ca. 37 % (214
Personen) generell nie einen
Kaufland-Einkauf mit einem
30 % ohne Grund Altstadtbesuch. Dafiir geben

24 % wegen Einkaufen ca. 87 % keinen expliziten
8 % wegen Gastronomie Grund an.

41 % wegen Einkauf
21 % ohne Grund
12 % wegen Gastronomie oder Arbeit/Wohnen

41 % wegen Arbeit/WWohnen
31 % wegen Einkauf
13 % wegen Gastronomie

die Befragten, welche immer oder haufig den Einkauf mit einem Altstadtbesuch verbinden (ca. 21 %),
tun dies v. a. aufgrund der Arbeit oder des Wohnens und wegen weiteren Einkaufen
Gastronomiebesuche wurde auch als haufiger Besuchergrund genannt

es gibt fast nie einen ausschlaggebenden Anlass fur das Fortbleiben von der Altstadt

die Distanz zwischen Kaufland und Altstadt wird nur sehr vereinzelt als Grund fur das Fortbleiben

Quelle: Passantenbefragung des Beruflichen Schulzentrums bei Kaufland in Wertheim 2014, Auswertung durch die GMA (n = 581).
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4.2 Einkaufsverhalten N vertnem GMAS
Wie haufig verbinden Sie generell einen Einkauf bei Kaufland mit
einem Besuch der Wertheimer Altstadt?

,»Von den bei Kaufland Befragten stammen ca. 32 %
(186 Personen) aus der Wertheimer Kernstadt. Davon

BeSUChShéUfingit del' AltStadt naCh WOh nOI't verbinden ca. 37 % (ca. 68 Personen) Ihren Kaufland-

Einkauf generell nie mit einem Besuch der Altstadt.”

sonstiger (z. B. Touristen) 67%
Nachbargemeinden Baden-Wiirttemberg 26%
Nachbargemeinden Bayern 37%
Ortschaften Wertheim ~ EDAR89% —  46% 35% 1 °l>
Innenstadt und Stadtteile Wertheim 37% 19{;
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m (fast) immer ® h3aufig m selten nie mk. A

- die Befragten aus der Innenstadt und Stadtteilen Wertheims bilden die grof3te Menge an
Altstadtbesuchern infolge eines Kaufland-Einkaufs

- prozentual betrachtet nutzen auch die Kaufland-Kunden aus den Nachbargemeinden Baden-
Waurttembergs die Gelegenheit fur einen Altstadtbesuch noch relativ haufig

- die Kaufland-Kunden aus den Ortschaften Wertheims und Nachbargemeinden in Bayern

besuchen deutlich seltener oder nie die Altstadt
Quelle: Passantenbefragung des Beruflichen Schulzentrums bei Kaufland in Wertheim 2014, Auswertung durch die GMA (n = 581).
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Zwischenfazit zur Einkaufsorientierung

= die Einkaufsorientierung im kurzfristigen Bedarfsbereich geht stark Richtung Wertheim, das
Internet spielt hierbei keine Rolle

= im mittelfristigen Bedarf spielt Wertheim nur bei Blucher/Schreibwaren (ca. 64 %) die wichtigste
Rolle bei der Einkaufsorientierung; in den anderen Sortimenten des mittelfristigen Bedarfs wird die
hohe Bedeutung Wirzburgs deutlich (v.a. Bekleidung/Schuhe/Sport); bereits 2004 wurde die
Position der Wertheimer Altstadt im Bereich Bekleidung/Wasche als unbefriedigend bezeichnet,
aktuell hat sich der Anteil derer, die dieses Sortiment bevorzugt in der Wertheimer Altstadt kaufen,
weiter verringert von ca. 20 % auf nur noch ca. 10 % (Schuhe/Lederwaren: von ca. 29 % auf ca.
21 %; Sport/Freizeitartikel: von ca. 17 % auf ca. 3 %)

= lediglich in folgenden Sortimenten konnte sich die Gesamtstadt Wertheim seit 2004 verbessern:
Heimtextilien (+ 6 Prozentpunkte) und Optik (+ 1 Prozentpunkt); die Verluste kamen in erster Linie
durch das Internet zustande (v.a. im mittel- und langfristigen Bedarfsbereich)

= die Altstadt ist bei folgenden Sortimenten der wichtigste Einkaufsort:
— Optik (ca. 65 %, konstant hoch seit 2004)
— Bucher/Schreibwaren (ca. 53 %, Ruckgang um 19 Prozentpunkte seit 2004)

dahinter folgen Drogerie-/Parfumerie-/Apothekerwaren (ca. 44 %, seit 2004 Ruckgang um ca. 19
Prozentpunkte), Foto und Uhren/Schmuck (jeweils ca. 35 %, seit 2004 Ruckgang um 23 bzw. 16
Prozentpunkte)

= Kreuzwertheim spielt nur im kurzfristigen Bedarf eine gewisse Rolle (v.a. Drogeriewaren), Markt-
heidenfeld bei Haushaltswaren, Elektrowaren, Schuhen und Sportartikeln; nach Miltenberg gibt es
keine ausgepragte Einkaufsorientierung aus dem Untersuchungsraum

= die hochste Bedeutung erzielen Internet/Versandhandel bei Foto und Elektrowaren, gefolgt von
Heimtextilien und Buchern/Schreibwaren (zwischen 15 und 21 %); der Trend entspricht der allge-
meinen derzeitigen Entwicklung in Deutschland
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4.3 Besuchsmotive fur die Altstadt

LY 4
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We‘l‘f.hEIm Forschung / Beratung / Umsetzung

Was ist der Hauptgrund fur lhren Besuch in der Altstadt und
welche weiteren Tatigkeiten verbinden Sie i. d. R. damit?

- 125 einkaufen

Haupt_ einkaufen
grund

Arztbesuch
Gastronomiebesuch
arbeite hier
wohne hier

Bummeln, Flanieren

nutze Dienstleister, z. B. Friseur,
Bank

Besuch von Bildungseinrichtungen,
z. B. Bucherei, Musikschule

Besuch von Amtern / Behdrden

Besuch kultureller Einrichtungen, z.
B. Museum, Burg

Sonstige

keine Angabe

1

Gastronomiebesuch

Besuch von Amtern / Behdrden

Bummeln, Flanieren

nutze Dienstleister, z. B. Friseur,
Bank

Besuch kultureller Einrichtungen, z.
B. Museum, Burg

Besuch von Bildungseinrichtungen,
z. B. Bucherei, Musikschule

»Ca. 38 % der Befragten (325 arbeite hier

Personen) geben als Haupt-
grund fiir den Altstadtbesuch
das Einkaufen an. Ca. 17 %
(343 Nennungen) der weite-
ren Tétigkeiten entfallen auf Freizeitaktivitaten
den Arztbesuch.”

wohne hier

Besuch Freunde / Bekannte /
Verwandte

343

321

315

247

244

242

112

107

D

kS Weitere
| 10 Tatigkeiten

3

Quelle: Schriftliche GMA-Burger-/Verbraucherbefragung Wertheim 2014 (n = 862, bei ,Weitere Tatigkeiten“ Mehrfachnennungen maglich). 102



4.3 Besuchsmotive fur die Altstadt
Warum verbinden Sie lhren Einkauf bei Kaufland heute bzw.

generell mit einem Besuch der Wertheimer Altstadt?

heute

»Ca. 20 % der bei Kauf-

land Befragten (116

Personen) verbinden Einkaufen
Ihren Kaufland-Einkauf

am Befragungstag mit

einem Besuch der Alt-

stadt. Davon geben ca.

42 % ( 47 Nennungen) sonstiges
als Hauptgrund das

Einkaufen an.”

Arztbesuch

Besuch eines Dienstleisters

Gastronomiebesuch

Behoérdenbesuch

MA S

s
We‘l‘thEIm Forschung / Beratung / Umsetzung

generell*

Sonstiges positiv (inkl.
"wohne/arbeite hier")

Gastronomiebesuch

wenig Auswahl/unattraktive
Geschafte

32

Arztbesuch - 25 ,,Von. den bei Kaufland Befragten

Besuch eines Dienstleisters . 16

zu grofRe Distanzen . 13
Sonstiges negativ . 13

Praferenz anderer 7
Einkaufsstandorte

schlechte Parkmdglichkeiten I 6

verbinden ca. 21 % (122 Perso-
nen) generell (fast) immer oder
héufig einen Kaufland-Einkauf mit
einem Altstadtbesuch. Davon ge-
ben ca. 39 % das Einkaufen als
Hauptgrund an. Auch von denen,
die nur selten in die Altstadt ge-
hen (ca. 41 % bzw. 238 Personen)
geben ca. 24 % als Hauptgrund
das Einkaufen an.“

Grunde fur den Besuch
Grunde des Fortbleibens

Quelle: Passantenbefragung des Beruflichen Schulzentrums bei Kaufland in Wertheim 2014, Auswertung durch die GMA (n = 581).
* 286 Befragte machten keine Angabe, was v. a. die fehlenden Griinde des Fortbleibens betrifft
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Zwischenfazit zu den Besuchsmotiven L GMA’
fur die Altstadt

das Einkaufen ist nach wie vor der Hauptgrund, warum die Befragten die Wertheimer Altstadt
besuchen (das Motiv konnte seine Vormachtstellung seit 2004 erhalten); dabei sind es v.a. die
Alteren und die Bewohner der Wertheimer Ortschaften, die den Einkauf als Hauptgrund angeben

= auf Platz 2 folgt — ebenfalls wie 2004 — der Arztbesuch und verdeutlicht damit die ungebrochen
starke Bedeutung von (Fach-)Arzten fir die Frequentierung der Altstadt; bei der Liste der weiteren
Tatigkeiten steht der Arztbesuch nun sogar an erster Stelle (2004 war dies noch — mit deutlichem
Vorsprung — das Einkaufen)

» der Gastronomiebesuch hat die Nutzung von Dienstleistern Uberholt und ist sowohl bei den
Hauptgrinden als auch bei den weiteren Tatigkeiten auf Platz 3 hochgerutscht — dies zeigt die
hohe und wachsende Bedeutung der Gastronomie fur die Altstadt; als Hauptgrund geben v.a. die
19- bis 45-Jahrigen, die Personen aus kleineren Haushalten sowie die Umlandbewohner den
Gastronomiebesuch an

» die Bedeutung der Dienstleistungsangebote hat sich seit 2004 verringert (Abstieg um 4 Platze bei
den Hauptgrinden und um 1 Platz bei den weiteren Tatigkeiten); die Kaufland-Befragung hat eine
ahnliche Rangfolge der Motive ergeben

» das Ergebnis macht auch die vergleichsweise hohe Bedeutung der Altstadt als Arbeits- und
Wohnstandort deutlich und zeigt die frequenzbringende Wirkung von Amtern / Behérden (Platz 4
bei weiteren Tatigkeiten); unter den Befragten wohnen v.a. Manner, Altere und Personen aus
kleineren Haushalten in der Altstadt

» dass sich die Wertheimer Altstadt gut zum Bummeln / Flanieren eignet, zeigt sich darin, dass
dieses Motiv auf Platz 5 bei den weiteren Tatigkeiten steht und sogar bei der Liste der Haupt-
grunde auftaucht (Platz 6); dies geben v.a. Bewohner der Nachbargemeinden an

* insgesamt spiegelt die Entwicklung der Besuchsmotive in Bezug auf die Wertheimer Altstadt den
in Kapitel 2.1 aufgezeigten allgemeinen Strukturwandel in deutschen Klein- und Mittelstadten

wider (Bedeutungsruckgang des Einzelhandels — Wichtigkeit eines ausgepragten Nutzungsmixes)104
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4.4 Bewertung der Altstadt und der Altstadthandler
Wie benoten Sie folgende Aspekte der Wertheimer Altstadt?

Einkaufsatmosphéare A 30

2014
Erscheinungsbild der Altstadt A 23

2004
Sauberkeit A 21

Sicherheit 2.1

gastronomisches Angebot A 26

Angebot an Veranstaltungen A2y

Angebot an Dienstleistungen A28

1 1.5 2 2.5 3 3,9 4 45 5

1

insgesamt noch gute Benotung, kein Aspekt wird schlechter als Note 3 bewertet, seit 2004 leichte
Verbesserung, dabei wird auch kein Einzelaspekt schlechter bewertet als 2004

die besten Noten erzielen nach wie vor Sicherheit und Sauberkeit, gefolgt vom Erscheinungsbild
der Altstadt; dabei fallt die Bewertung mit steigendem Alter eher schlechter aus

die schlechteste Note erhalt die Einkaufsatmosphare (v.a. von den 46- bis 64-Jahrigen), sie konnte
sich seit 2004 (3,1) auch nur leicht steigern

heute im Mittelfeld, aber mit einer Verbesserung seit 2004: Gastronomie-, Dienstleistungs- und
Veranstaltungsangebot (starkste Steigerung bei Veranstaltungen: von 3,0 auf 2,7)

N2 28N N 7

105



]
\ Wertheim F(:.QMA ’

ng / Umsetzung

4.4 Bewertung der Altstadt und der Altstadthandler
Wie benoten Sie folgende Aspekte der Wertheimer Altstadt?

= sehr gut gut = befriedigend m ausreichend m mangelhaft weild nicht

Civaussmostare £ aen [
»Ca. 17 % der Befragten (149
Personen) geben der Sicher-
heit in der Wertheimer Alt- Sicherheit _ 55% _ 7%

Erscheinungsbild der Altstadt

Sauberkeit

gastronomisches Angebot

stadt die Note 1 (= sehr gut).“

Angebot an Dienstleistungen I: 32% L 9%

Angebot an Veranstaltungen

- positiv: durchgangig nur sehr geringe Anteile bei ,mangelhaft®, zweistellige Prozentwerte fur ,sehr
gut” bei Sicherheit, Sauberkeit und Erscheinungsbild der Altstadt

- bei Dienstleistungen, Veranstaltungen und v. a. bei der Einkaufsatmosphare herrscht am wenigsten
Einigkeit unter den Befragten (ca. 28 % sehr gut / gut vs. ca. 27 % ausreichend / mangelhaft)

Quelle: Schriftliche GMA-Burger-/Verbraucherbefragung Wertheim 2014 (n = 862), Benotung nach Schulnoten (1 = sehr gut bis 5 = mangelhaft).
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4.4 Bewertung der Altstadt und der Altstadthandler =y ... GMA’
Wie bewerten Sie die folgende Aspekte bezuglich der Wertheimer

Altstadthandler im Vergleich zu den Nachbarstadten? T Klammenm: 2004
besser gleich m schlechter weild nicht
(1%) (20%) (73%) (6%)
Gestaltung der Geschafte 3% 65% 10%
(3%) (63%) (26%) (8%)
Service 4% 67% 14%
(7%) (61%) (23%) (9%)
Beratungsqualitat 5% 67% 16%
(7%) (63%) (20%) (10%)
Freundlichkeit der Bedienung 7% 73% 10%
(10%) (68%) (16%) (6%)
Ladendffnungszeiten 3% 53% 11%
(2%) (33%) (56%) (9%)

- mehrheitlich werden bei Freundlichkeit der Bedienung, Beratungsqualitat, Service und der Gestal-
tung der Geschafte keine Unterschiede zu den Nachbarstadten festgestellt

—> allerdings finden ca. 64 % der Befragten das Angebot / die Auswahl in der Wertheimer Altstadt
schlechter als in den Nachbarstadten (v.a. Frauen, 19- bis 64-Jahrige, Mehrpersonenhaushalte)

- die Wertheimer Altstadt hebt sich durch keinen der abgefragten Aspekte besonders positiv von den
Konkurrenzstadten ab (am ehesten noch durch die Freundlichkeit der Bedienung, welche v.a. von
Wertheimer Kernstadtbewohnern geschatzt wird)
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4.4 Bewertung der Altstadt und der Altstadthandler

Wenn Sie die Wertheimer Altstadt mit anderen Stadten vergleichen,
was fallt lhnen besonders positiv / negativ auf?

historischer Stadtkern, Altstadt [ 281 geringe Vielfalt im Einzelhande! ||| N 208
freundliche Stadt und Atmosphare [ 119 viele Leerstande | 122
Burg und Burgbahnie [N 116 Méblierung des éffentlichen Raums | I 104

Parkméglichkeiten (Pkw, Fahrrad) || I 103
Offnungszeiten (uneinheitlich) || 22

(abends) nichts los [ 84

Sauberkeit [N 112

Ambiente, Flair (v.a. Marktplatz) - 73

Main und Tauber [N 67 viele Billig-/ Ramschiaden [l 76
(AuBen-)Gastronomie [ 61 hohes Touristenaufkommen [} 46
kurze Wege, kompakt - 58 geringe Vielfalt in der Gastronomie [JJj 36
Parkmoglichkeiten, Erreichbarkeit [l 58 mangelnde Barrierefreineit [Jl 33
gute Veranstaltungen / Markte - 53 viele Baustellen - 32

unzureichende OPNV-Anbindung [Jj 30
fehlende Sauberkeit [ 29
(Liefer-)Verkehr in Fullgéngerzone . 28

Uberschaubar, ruhig . 34
FulRgangerzone / verkehrsberuhigt . 30

Blumenschmuck, Griinanlagen, Spielplatze . 28 .Ca. 24 % der genannten Atmosphére / Larm . 27
viele Touristen, touristisch attraktiv 2 Starken (281 Nennungen)
. 8 entfallen auf den histori- Gestaltung des Tauberufers [ 22
Geschéftsvielfalt / wenig Leerstande || 24 schen Stadtkern, Altstadt. zu wenig Veranstaltungen [l 18
Ca. 18 % der genannten ) o
kulturelles Angebot I 17 Schwiéchen (208 Nennungen) zu wenig Freizeitangebote I 16
betreffen die geringe Vielfalt 7 .
. S p ustand der Immobilien 16
Sanierungsmafnahmen I 9 im Einzelhandel |

Warenprasentation der Geschafte || 13

Sonstige | 2
ge | Sonstige [ 30

Quelle: Schriftiche GMA-Burger-/Verbraucherbefragung Wertheim 2014 (n = 862, Mehrfachnennungen mdglich).
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Forschung ¢ Beratung / Umsetzung

Zwischenfazit zur Bewertung der Altstadt

= beim Vergleich mit anderen Stadten werden fast gleich viele positive (1.170) wie negative (1.165)
Nennungen abgegeben

= unter den TOP 5 der Starken finden sich v. a. stadtebauliche Rahmenbedingungen (inkl. Burg)
und die damit verbundene Atmosphare bzw. das spezifische Ambiente

= an Platz 4 steht aber auch die Sauberkeit (2004: Platz 2), die allerdings auch auf der Negativliste
auftaucht (Platz 13), sodass hier eine gewisse Uneinigkeit festzustellen ist

= die Gastronomie konnte sich von Platz 13 (2004) auf Platz 7 der Starken hocharbeiten, erreicht
aber nach wie vor keinen Spitzenplatz und steht zudem auch auf Platz 9 bei den Schwachen

= die groRte Schwache der Wertheimer Altstadt stellt nach Ansicht der Befragten das geringe
Einzelhandelsangebot dar, dies war bereits 2004 der Fall; auch die uneinheitlichen Offnungszeiten
sind den Burgern nach wie vor ein Dorn im Auge

= als zunehmendes Problem werden die Leerstande, die Moblierung des offentlichen Raums (v. a.
unzureichender Blumenschmuck), die mangelnde Barrierefreiheit sowie die Parkmaoglichkeiten flr
Autos und Fahrrader (inkl. deren Beschilderung und Ausstattung z. B. mit Ladestation fur Elektro-
autos / E-Bikes) gesehen

= die Parkmoglichkeiten werden aber ebenso wie das Gastronomieangebot, das Touristenaufkom-
men, die Fulgangerzone und die Veranstaltungen zwiespaltig bewertet

= die meisten Starken und Schwachen wurden 2004 ebenfalls genannt; 2014 nicht mehr explizit
genannt wurde die Lage / Landschaft / gute Luft und die Bucherei bei den Starken sowie das
Fehlen eines Kaufhauses bei den Schwachen; daflir kamen neue Aspekte hinzu, z. B. die Burg
und die Veranstaltungen / Markte als positive Aspekte und die Mdblierung des 6ffentlichen
Raums, die Fahrradabstellmdglichkeiten und die mangelnde Barrierefreiheit als negative Aspekte
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4.5 Verkehrsmittelwahl und Bewertung der Parkplatz-
situation

Welches Verkehrsmittel nutzen Sie am haufigsten fur den Besuch
der Wertheimer Altstadt?

»Ca. 78 % der Befragten 20/
(674 Personen) nutzen
fiir einen Besuch der
Wertheimer Altstadt am
haufigsten das Auto.”

1%

- das Auto ist nach wie vor mit deutlichem Abstand
das am haufigsten genutzte Verkehrsmittel; somit
kommt den Standortfaktoren Verkehrsfihrung /
Parkplatzsituation eine wichtige Rolle zu

- Motorrad / Mofa / Roller und die Bahn werden gar
nicht zum Besuch der Wertheimer Altstadt genutzt

- auch das Fahrrad und der Bus spielen fur die Be-
fragten nur eine stark untergeordnete Rolle; mit
dem Bus kommen v. a. Burger aus 1-Personen-
haushalten

- allerdings besuchen rd. 15 % die Altstadt am
haufigsten zu Ful’: dabei handelt es sich v. a. um
Manner, Uber 65-Jahrige und 1-Personenhaus-

= keine Angabe " Pkw halte aus der Wertheimer Kernstadt
= Motorrad / Mofa / Roller m zu Ful®

= Fahrrad = Bus

m Bahn

Quelle: Schriftiche GMA-Burger-/Verbraucherbefragung Wertheim 2014 (n = 862).
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4.5 Verkehrsmittelwahl und Bewertung der Parkplatz- T

situation
Wo parken Sie bevorzugt?

»Ca. 26 % der Nennungen
zum bevorzugten Parkstand-

256 ort entfallen auf den Parkplatz
Main (256 Nennungen).“

Parkplatz Main

Parkgarage Altstadt _ 135
Parkplatz Main-Tauber-Hall . .
arkplate Main-fabermate - 124 - der Parkplatz Main ist — wie schon 2004 — der
. beliebteste Parkplatz fir einen Besuch in der
Parkplalz Leberklinge - 1e Altstadt, v.a. bei Besuchern aus den Nachbar-
Tiefgarage Main - 112 gemeinden und aus den Ortschaften
- der Parkplatz Tauber hat seit 2004 an Bedeutung
Parkplatz Tauber - 103 verloren: er rutschte von Platz 2 auf Platz 6

Parkplatz Packhofstrafe - o8 > um einen Platz verbessert hat sich die Parkgarage

. 36 Altstadt, die nun Platz 2 einnimmt und v. a. von

Tiefgarage Muhlenstrafte Burgern der Wertheimer Kernstadt genutzt wird

Tiefgarage Links der Tauber . 33 > auch der Parkplatz an der Main-Tauber-Halle
konnte seine Beliebtheit ausbauen (von Platz 6 auf
Parkplatz Poststralle I 13 Platz 3)

Parkplatz am Schlésschen I 7

Quelle: Schriftliche GMA-Burger-/Verbraucherbefragung Wertheim 2014 (n = 862, z. T. Mehrfachnennungen erfolgt).
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4.5 Verkehrsmittelwahl und Bewertung der Parkplatz-
situation
Wie benoten Sie die Parkplatzsituation in der Wertheimer Altstadt?

| 2014
Zahl der Parkplatze A 2.5
2004
Errelchbarkelt der Parkplatze A 21
Hohe der Parkgebuhren A2y
Ausschllderung der Parkplatze A 22
Slcherhelt und Sauberkelt der Parkplétze A 23

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 45 5

insgesamt gute Benotung, kein Aspekt wird mit Note 3 oder schlechter bewertet, seit 2004 gleich-
bleibende Durchschnittsnote

die beste Note erzielt nach wie vor die Erreichbarkeit der Parkplatze, gefolgt von der Ausschilde-
rung und der Zahl der Parkplatze

die schlechteste Note erhalt die Hohe der Parkgebuhren, sie konnte sich seit 2004 (3,0) aber leicht
verbessern

2004 und 2014 gleichermalien im Mittelfeld: die Sicherheit und Sauberkeit der Parkplatze
insgesamt wird die Parkplatzsituation besser bewertet, als dies Pkt. 4.4 hatte vermuten lassen, wo
der Aspekt doppelt so haufig auf die Schwachen- wie auf die Starkenliste gesetzt wurde

20 20 2 2 2
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Wie benoten Sie die Parkplatzsituation in der Wertheimer Altstadt?

»Ca. 18 % der Befrag-
ten (152 Personen)

geben der Zahl der .
Parkplitze in der Zahl der Parkplatze

Wertheimer Altstadt
die Note 1 (= sehr
gut).“

Erreichbarkeit der Parkplatze

Héhe der Parkgebiihren

Ausschilderung der Parkplatze

Sicherheit und Sauberkeit der
Parkplatze

= sehr gut gut

= befriedigend m ausreichend ®m mangelhaft weild nicht

48%
52%
1%
2%

—> auch hier nur selten Vergabe der Note 5 (hdchster Anteil mit ca. 8 % bei den Parkgebulhren, v. a.
von den Umlandbewohnern und Personen zwischen 46 und 64 Jahren)
- die Zahl und die Erreichbarkeit der Parkplatze wird von je 18 % mit ,sehr gut® bewertet (v. a. von

den unter 45-Jahrigen)
Quelle: Schriftliche GMA-Burger-/Verbraucherbefragung Wertheim 2014 (n = 862), Benotung nach Schulnoten (1 = sehr gut bis 5 = mangelhaft).
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4.6 Bekanntheit und Bewertung von Wertheimer
Veranstaltungen

Kennen Sie die folgenden Wertheimer Veranstaltungen?

Michaelismesse . 1% kenne ich nicht
Weihnachtsmarkt . 2%

Altstadtfest [ 3%

Ostermarkt & Neu- und Gebrauchtwagenausstellung _ 12%

Griiner Markt _ 13%

Topfermarkt _ 19%

Bauernmarkt _ 20%

Late Night Shopping am 15. August (Maria Himmeltahrt) ||| | | T :0v
Nighioroove | >
weintest schoprlc” | -
hiringer wocr | N 5
- die seit vielen Jahren etablierten Veranstaltungen kennen fast alle Befragten (Michaelismesse,
Weihnachtsmarkt, Altstadtfest)

- die jungeren Events kennen zwar auch Uber die Halfte der Befragten, allerdings gibt es hier noch
deutliches Potenzial nach oben (v.a. Bekanntheitssteigerung im Umland)
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4.6 Bekanntheit und Bewertung von Wertheimer
Veranstaltungen
Wie bewerten Sie die folgenden Wertheimer Veranstaltungen?

@-Note: 2,5 Weihnachtsmarkt A 24
Bauernmarkt A 2,3
Thiringer Woche A 2,8
Michaelismesse A 28
Late Night Shoa?m%;;gr?r% August (Maria A 2,7
Altstadtfest A 24
Weinfest ,Schopple” A 2,4
Topfermarkt A 2,4
Wertheimer StadtErlebnis A 2,5
Nightgroove A 2,4
Ostermarkt & Neu- und Gebrauchtwagenausstellung A 2,6
Grlner Markt A 2,5
1 1,5 2 2i5 3 3,5 4 4,5 5

- insgesamt noch gute Bewertung, keine Veranstaltung wird mit Note 3 oder schlechter bewertet
- die beste Note (2,3) erzielt der Bauernmarkt (v.a. Frauen, Altere, Kernstadtbewohner)
- am schlechtesten werden die Michaelismesse und die Thuringer Woche benotet (jeweils 2,8)
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4.7 Anregungen und Verbesserungsvorschlage der

Burger / Verbraucher

ng / Umsetzung

Welche Angebote / Branchen / Produkte vermissen Sie in der

Wertheimer Altstadt (I)?

2%\ 1%

Bekleidung, Wasche

Haushaltswaren

Lebensmittel (v.a. Feinkost)
Drogerie-/Kosmetik-/Parfimeriewaren
Heimtextilien

Einkaufszentrum / groRe Geschafte
Sportartikel
Elektrowaren/Medien/Foto

mehr Einzelhandel (allgemein)
Schuhe

Blcher, Schreib-/Spielwaren

= Einzelhandel = Gastronomie Blumen/Pflanzen/zoologischer Bedarf

= Dienstleistungen Sonstiges _
Bau- und Heimwerkerbedarf

- insgesamt 1.611 Anregungen, Sonstiger Einzelhandel
uberwiegend zum Einzelhandel

RE

| 12

| 1

Quelle: Schriftiche GMA-Burger-/Verbraucherbefragung Wertheim 2014 (n = 862, Mehrfachnennungen mdglich).

»Ca. 83 % (1.343 Nennungen)
der Angebote / Branchen /
Produkte, die die Befragten
vermissen, beziehen sich auf
den Einzelhandel. Davon ent-
fallen ca. 31 % (415 Nennun-
gen) auf Angebote aus dem
Bereich Bekleidung, Wésche. "
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4.7 Anregungen und Verbesserungsvorschlage der

Burger / Verbraucher
Welche Angebote / Branchen / Produkte vermissen Sie in der
Wertheimer Altstadt (l1)?

Café/Bistro

Fast Food/Imbiss

gut burgerliches Restaurant
Ausdehnung Offnungszeiten
mehr Gastronomie allgemein
Bar/Kneipe

Weinlokal
Diskothek/Tanzlokal

auslandische Spezialitaten

M -
-1

25

25

24

2

\ Wertheim F(:.QMA ’

ng / Umsetzung

2%\ 1%

»Ca. 14 % (218 Nennungen)
der Angebote / Branchen /
Produkte, die die Befragten

vermissen, beziehen sich auf m Einzelhandel m Gastronomie
die Gastronomie. Davon ent- . ) )
fallen ca. 22 % (49 Nennungen) ~ ® Dienstleistungen Sonstiges

auf Angebote im dem Bereich
Café / Bistro.”

Quelle: Schriftiche GMA-Burger-/Verbraucherbefragung Wertheim 2014 (n = 862, Mehrfachnennungen mdglich).
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4.8 Zwischenfazit zu den Befragungen

*» |n Wertheim zeigt sich in den letzten 10 Jahren eine fur Klein- und Mittelstadte in Deutschland
durchaus typische Entwicklung: trotz umfangreicher Anstrengungen zur Verbesserung der Rah-
menbedingungen in der Innenstadt lasst sich der allgemeine Strukturwandel im Einzelhandel nicht
ganzlich aufhalten.

» In den letzten 10 Jahren hat sich v. a. das Internet/Versand zu einem wichtigen Konkurrenten
entwickelt (v.a. im mittel- und langfristigen Bedarfsbereich): wahrend das Internet/Versand 2004
nur Anteile von max. 7 % (Heimtextilien) erzielen konnte, werden aktuell Werte bis ca. 21 % (Foto)
erreicht.

» Die hohe Bedeutung eines ausgepragten Nutzungsmixes in der Innenstadt wird auch durch die
Befragungen eindeutig belegt: so werden Tatigkeiten wie Arzt- oder Gastronomiebesuch fur die
Blrger als Besuchsmotiv der Altstadt immer wichtiger, wahrend die Einkaufsorientierung auch in
vielen innerstadtischen Leitsortimenten (v. a. Bekleidung / Schuhe / Sport) rucklaufig ist.

» Trotz Strukturwandel, Geschaftsaufgaben und Internet-Wachstum halt sich die Bewertung der Alt-
stadt aus Burgersicht weitgehend stabil seit 2004 (in Teilen sogar leichte Verbesserungen); das
zeigt, dass sich die Umsetzung des grof3en Bundels an Verbesserungsmalinahmen (Erschei-
nungsbild, Sicherheit, Sauberkeit, Veranstaltungen etc.) gelohnt hat und die Burger das Engage-
ment der Stadtverwaltung und Politik hier durchaus honorieren.

» Ein Funftel der Kaufland-Kunden besuchte am Befragungstag auch noch die Altstadt, etwa eben-
so viele verbinden haufig oder sogar (fast) immer einen Altstadtbesuch mit dem Einkauf bei Kauf-
land (ca. 21 %): das bringt im Durchschnitt ca. 400 bis 450 Besucher taglich in die Altstadt. Vor
dem Hintergrund der raumlichen Distanz liegt das Kopplungsverhalten in Wertheim im guten
Mittelfeld vergleichbarer Standorte (ca. 15 — 30 %), gezielte Werbemallinahmen konnten aber die
Synergieeffekte von Kaufland fur die Altstadt noch erhdhen.
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5. Uberpriifung der bisherigen Einzelhandels-
steuerung in Wertheim

5.1 Stand der Umsetzung des Einzelhandelskonzeptes

Basis: GMA-Innenstadtentwicklungskonzept 2004

Ausschluss zentren-

Verbesserung der Entwicklung des relevanter Sortimente

innerstadtischen Bahngelandes als in neuen und zur Uber-

Rahmen- IS REEE lanung anstehenden
bedingungen Ergénzungsﬂéche P 9

Gewerbegebieten

Innenstadt-
erweiterung

- Beleuchmngsktrper, Elekroinstallationsbe-

(inkl. Wasch- und Putzmittel), darf

armazie

- ‘Tiewe, Zooartikel, Tierpflegeartilcel, Tier-
nahrung

- Cumpingartike]

Brennstoffe/Mineralolerzeugnisse

N - KfzMotomaderMopeds/, Kfz-Zubehti/Ra-
]I senmiher, Motorrad- und Fahrradzubehdr
Evropin golter aruviieg- Hareles R ==y Fete Spertgrobgeriite, Surfboerds, Fahrtider
i = portgroBgeriit, Surfboerds, Fah
e ar
EXPOCAMP = WertheintVill ge =  wamM (o 2t i o i B | e
[aorhatn Soh g S Worthale serarmdt e Wertheim
o Haltostelis (14 HEh 3 Ay Gislle: GMAEmpibiag
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Forschung ¢ Beratung / Umsetzung

Neuauflage Altstadtsanierungsgebiet
Sicherstellung der Lebensmittelnahversorgung

Umsetzung Hochwasserschutz-
(ersatz)malinahmen

Malinahmen zur Attraktivitatssteigerung
der Burg

Neue Innenstadt- und Burgveranstaltungen

Verbesserte Information und Kommunikation
(Newsletter ,Stadtmarketing aktuell®)

Verstarktes Leerstandsmanagement

,WERTheimCARD"

MafRnahmen zur Kundenzufihrung

aus dem Plangebiet ,Almosenberg* s GHIG — éw;
EXPOCAMP > %ﬁbeinﬁ\ﬁ]%e — Ve M
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*  Neugestaltung Tauberufer
*  ,Messbruckle“ Wertheim
* neue Bestuhlung und Begrinung Marktplatz

«  FortfUhrung der Burgerbeteiligung zur Stadt-
entwicklung (2006 — 2013) - bereits Um-
setzung mehrerer Sofortmafllnahmen, z. B.:

- Flexibilisierung Offnungszeiten Gastronomie
(abends) und Einzelhandel (sonntags)

- Schaffung der Stelle eines Innenstadt- und
Burgmanagers

- Ausbau des Veranstaltungsangebots (1. Wert-
heimer StadtErlebnis, Jazz-Sommer auf der
Burg, Late Night Shopping 15. Aug., Tharinger
Woche)

- Abschaffung Beteiligung der Einzelhandler
zur Weihnachtsbeleuchtung

- Ausweisung einer ,Blauen Zone*
(Kurzzeitparkplatze)

- Forderprogramm Einzelhandel
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. Kaufland

Takko

Innenstadt-

- » Bike & Sports
erweiterung

*  Orthopadie Moldan

*  Quick-Schuh

* Matratzen Concord
Dienstleister und Arzte

*  Apotheke

—> auch aus Befragungen wird deutlich:
die Innenstadterganzung leistet einen
wesentlichen Beitrag zur Stabilisierung
der Altstadt, Synergieeffekte vorhanden,
aber noch ausbaufahig

Kartengrundlage:LGL, www.Igl-bw.de
GMA-Bearbeitung 2014
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5.2 Uberpriifung der Ziele und Instrumente zur
Einzelhandelssteuerung

| nach wie vor richtig,

Ziele .
. . : , , . ggf. erganzen durch:
¢ Weiterentwicklung der mittelzentralen Versorgungsfunktion von Wertheim (Erhéhung der Kaufkraftbindung) .
Sicherung der

Nahversorgungslagen

¢ Stabilisierung der Innenstadt als wichtigste Einkaufslage |

v v

Sortimentskonzept Standortkonzept
Festlegung der Sortimente, die unerlasslich Formulierung der Standorte zur
sind fiir die Innenstadt Weiterentwicklung des Einzelhandels erfolgreich umgesetzt,
auch zukunftig vor-
rangig Ansiedlung von
= innenstadtrelevante Sortimente, = Bahnhofsareal als innerstiidtische ' Sortimenten / Betriebs-
wie Bekleidung, Schuhe, Apotheke, Ergiinzung typen die in der klein-
J
Optiker usw. = Ausschluss des innenstadtrelevanten strukturierten Altstadt
Einzelhandels in den Gewerbegebieten nicht realisierbar sind
nach wie vor richtig, nach wie vor richtig,
aber weitere Differen- auch bei neuen B-Plinen
zierung sinnvoll fortsetzen
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Aufbau des aktualisierten Zentrenkonzeptes

Attraktivitatssteigerung

Sicherung und

Ziele der Innenstadt (inkl. Weiterentwicklung der
Innenstadterganzung) Nahversorgung
N ™
Sicherung und Sicherung
MaRnahmen Weiterentwicklung standortgerechter
bestehender Strukturen Lebensmittelméarkte
J y,
e N e A
auch zukinftig kein
weitere Optimierung der | | Ausbau dezentraler,
Rahmenbedingungen rein autokunden-
orientierter Lagen
. J . J
e N e ™
Innenstadt- und ggof. alternative
—1 Tourismusmarketing als — Grkl:)r:](i\éer)';seoi?ggﬂs'
begleitendes Instrument Ortschaften
- J - J
s N
Schaffung der Vor-
. . aussetzungen zur Schaffung der
zukunftlge weiteren Stabilisierung / | | Rahmenbedingungen
. ggof. Starkung der fur eine zukunftsfahige
Vorgehenswelse Innenstadt als multi- Versorgung
funktionaler Ort L )

Ausschluss zentren-
relevanter Sortimente

in den dezentralen
Gewerbegebieten

~

Anpassung alter
Bebauungsplane in den
Gewerbegebieten
(weitgehend erfolgt)

Anwendung der
Sortimentsliste bei Be-
bauuungsplananderun-
gen / -neuaufstellungen

. _J

e R
restriktive Steuerung
bei zuklnftigen Gewer-
— begebietsausweisun-
gen (Sortimentsaus-

schllsse)
\ J

4 N\

restriktive Ansiedlungs-
politik als flankierende
— Malnahme zum Schutz
der Innenstadt und der
Nahversorgungslagen

- J

LY 4

ng / Umsetzung

124



LY 4

s
We‘l‘fhEIm Forschung / Beratung / Umsetzung

Anpassung des Wertheimer Standortkonzeptes

Legende:

[: Zentraler Versorgungs-
bereich Innenstadt
(Altstadt + Innenstadt-
erganzung; entspricht

Abgrenzung It. Regional-
plan Heilbronn-Franken)

Nahversorgungslagen
(Reinhardshof, Besten-
heid)

perspektivische Nahver-
sorgungslagen
(Hofgarten / Eichel)

Dezentrale Gewerbe-
gebietslagen (wichtigste
Standorte)

Kartengrundlage: Stadt Wertheim;
GMA-Bearbeitung 2014

Quelle: GMA-Empfehlungen auf Grundlage der erhobenen Standortverteilung 2014.
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Anpassung der Wertheimer Sortimentsliste (l)

Zentrenrelevante Sortimente Nicht zentrenrelevante Sortimente

Zentrenrelevante Sortimente - Tiere, Tiernahrung, zoologischer Bedarf

- Campingartikel und -zubehor

- SportgroRgerate (inkl. Fahrrader / -zubehdr,
Fitnessgerate, Angelausstattung)

- Elektrowaren, Computer, Elektroinstallations-
bedarf

- Madbel (inkl. Wohnaccessoires), Matratzen,
Kucheneinrichtungen, Buromobel, Leuchten

- Teppiche / Bodenbelage, Farben, Lacke, Ta-
peten

- Baustoffe, Bauelemente, Installationsmaterial,
Beschlage, Eisenwaren und Werkzeuge, Ba-
deeinrichtungen / -ausstattung, Sanitar / Flie-
sen, Rollladen, Gitter, Markisen

- Blcher, Papier- und Schreibwaren, Schulbedarf

- Spielwaren, Baby- / Kinderartikel, Bastelartikel

- Oberbekleidung, Wasche, Schuhe, Lederwaren,
Accessoires, Orthopadie- / Sanitatswaren

- Sportartikel (inkl. Sportbekleidung, -schuhe)

- Telekommunikationsbedarf, Fotobedarf, Ton- / Bild-
trager, Musikalien

- Haushaltswaren, Geschenkartikel / Souvenirs

- Kunstgewerbe, Antiquitaten

- Optik / Horgerate, Uhren / Schmuck

Nahversorgungs- oder zentrenrelevante

Sortimente - Holz, Bauelemente (z.B. Fenster, Tlren)

- Nahrungs- und Genussmittel inkl. Getranke, Le- - Pflanzen und Zubehdr, Pflege- und Diinge-
bensmittelhandwerk, Tabakwaren, Reformwaren mittel, Torf / Erde, PflanzgefaRe, Gartenmo-

- Drogeriewaren (inkl. Wasch- und Putzmittel), Kos- bel, -hauser, -werkzeuge, Zaune, Gewachs-
metika hauser, Naturholzer u. a.

- Pharmazie- / Apothekerwaren - Brennstoffe, Mineraldlerzeugnisse

- Schnittblumen - Kfz / Motorrader / Mopeds, Auto- und

- Zeitschriften, Briefmarken Motorradzubehor, Rasenmaher

Quelle: GMA-Empfehlungen auf Grundlage der erhobenen Standortverteilung 2014 und dem Sortimentskonzept aus dem Jahr 2004.
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Anpassung der Wertheimer Sortimentsliste (Il)

= weitgehend Beibehaltung der Sortiments-
zuordnungen gemalf Wertheimer Liste 2004,

keine elementaren VerSChiebu ngen erforderIiCh Ubersicht 1: Dmerﬁm-gliegenmwmsch[n‘gi‘u: Wertheim nach zentrenrelevanten und nicht zenfren-
Zentrenrelevante Sortimente | _ nicht zentrenrelevarie Sortiments
Nehrungs- und Gemussmittel inkl, Lebens- - Instailati
ittelhandweric Getriinks, Tabal risl,B:s:h_wga.IEisenwmnuud Wericzen-
= Differenzierung nach zentrenrelevanten und - Refmyarn i, R, G, i
- Papier- und Schreibwaren, Schulbedarf, Zeit- | - Mbbel’ Kiicheneinrichtungen/ Biirombel
nahversorgungs- oder zentrenrelevanten sctiften, Biches, Bricfmarken R ——
. . . . - Spielwaren und Bastelartiksl
Sortimenten zur Optimierung der Einzelhandels- R B
. Kosmetika, Pharmazie
steuerung in Nahversorgungslagen auf3erhalb der n NG e
Innenstadt, wo z. B. Apothekerwaren durchaus T e S e
e rWU nscht Si nd h o P o - Holz, Bauelemente wie zB. Fenster, Ttren
koo ot S DN i g o g o
mmxel (s Bekleidung) auter Syt i:.f‘i“}iiil %fféhﬁ‘;“\f?ﬁilf:’ wL
igerite, wis z.B, 5, 4
H H H H - Hausrer, Glas/ P f ik, | i3 e
= Streichung veralteter Begrifflichkeiten (z. B. e vt e (PP —
Klrschnerwaren, Videokameras) [ A v e
G ’ y e SportgroBgeriits, Surfboards, Fahrriider
Musikalienhandel?, Tontriiger o e
optische und feinmechanische Erzeugnisse
» Anpassung von Sortimentszugehorigkeiten an die T

heute gangigen Betriebsformen / Vertriebsschienen
(z. B. Wohnaccessoires, Matratzen, Leuchten:
vorrangig in Mobelhausern / Fachmarkten)
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5.3 Empfehlungen zur Umsetzung ()

Einzelhandel mit
zentrenrelevantem
Kernsortiment

Einzelhandel mit
nahversorgungs-
relevantem Kern-
sortiment

Einzelhandel mit
nicht zentrenrele-
vantem Kernsorti-
ment

grol¥flachig*®

nicht grof3flachig

grol¥flachig*

nicht grof3flachig

grol¥flachig*

nicht grof3flachig

Ansiedlung aus stadtebaulicher
Sicht zu empfehlen

Einzelfallprifung erforderlich

Sonstige
Lagen

Dezentrale
Gewerbe-
gebietslagen

®***

*k%

Nahversor-
gungslagen

Innenstadt
(inkl. Innen-

stadtergan-
zung)**

\) \)

QO 0 0O

Ansiedlung aus stadtebaulicher
Sicht nicht zu empfehlen

* grol¥flachiger Einzelhandel (ab 800 m? Verkaufsflache): unabhangig von der Lage immer Priifung der stadtebaulichen und raumordnerischen
Vertraglichkeit gemal § 11 Abs. 3 BauNVO und Ausweisung eines Sondergebietes erforderlich (Ausnahme: Kerngebiet)

** entspricht auch der Abgrenzung des Regionalverbandes als Standort flr zentrenrelevante regionalbedeutsame Einzelhandelsgrof3projekte

*** Ausnahme: Almosenberg / FOC, hierzu Einzelfallprifung sinnvoll und erforderlich
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5.3 Empfehlungen zur Umsetzung (ll)

Die aktualisierte Sortimentsliste sollte einheitlich bei allen Bebauungsplananderungen / -neu-
aufstellungen verwendet werden. Bei bestehenden Bebauungsplanen ist aber momentan kein
akuter Handlungsbedarf festzustellen.

Auch weiterhin sollten folgende, bereits in Wertheim bestehenden Sonderfallregelungen fur zen-
trenrelevante Sortimente in die Bebauungsplane integriert werden:

— Unterscheidung Kernsortiment — Randsortimente auf untergeordneter Flache (< 10 v. H. der
tatsachlich realisierten Verkaufsflache)

— Kleinstflachenregelung (< 75 m? Verkaufsflache in Verbindung mit Wohngebauden und
Dienstleistungsbetrieben)

— Handwerkerprivileg (max. 200 m? untergeordnete Verkaufsflache in Handwerks- und sonsti-
gen produzierenden Gewerbebetrieben fur den Verkauf der von ihnen selbst hergestellten
oder eingekauften Waren)

Daruber hinaus konnen Einzelfallprifungen erforderlich werden. Von einer zusatzlichen Aufnahme
weiterer Sonderfallregelungen in die Bebauungsplane ist aber abzuraten. Es hat sich auch in
Wertheim in der Vergangenheit bewahrt, besondere Betriebstypen / Mischformen separat zu pru-
fen (z. B. Schokoladen-Manufaktur). In dieser Form konnen auch zukinftig Sonderfalle geregelt
werden, z. B. Selbstabholungsstandorte von reinen Online- / Multi channel-Einzelhandlern (z. B.
mit Verbot / Beschrankung der Ausstellungsflache) oder stark spezialisierte Nischenanbieter (z. B.
mit Beschrankung der Verkaufsflache und ggf. vorhandener Randsortimente aul3erhalb des Ni-
schensegmentes).

Die in Wertheim praktizierte Sonderfallregelung ,Nahversorgung® fallt zukunftig aufgrund der
Differenzierung der Sortimentsliste und der Erganzung des Standortkonzeptes um Nahversor-
gungslagen weg.
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6. Konzept zur Weiterentwicklung der
Wertheimer Innenstadt

Vorgehensweise

Welche Ziele streben wir fur die zukunftige
Entwicklung der Wertheimer Innenstadt an?

Welche sind in Wertheim dazu geeignet,
um die gesteckten Ziele zu erreichen?

Welche konkreten sind zur Umsetzung
der Ziele und Strategien erforderlich?
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6.1 Ziele der zukunftigen Innenstadtentwicklung

Zielsetzungen laut Burger-Workshop 2013: weiterhin aktuell, werden auch dem

vorliegenden Innenstadtkonzept zugrunde gelegt bereits weitgehend erfiil

(insb. durch Schaffung der
Stelle des Innenstadt- und
Burgmanagers)

Quelle: Burger-Workshop zur Stadtentwicklung in Wertheim am 12./ 13.07.2013, Ergebnisdokumentation (GMA / Planungsgruppe Kolz).
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6.2. MaBnahmenkatalog

Malnahmen* zur ...

... Optimierung des innerstadtischen Angebotes

A. Attraktivierung des bestehenden Einzelhandelsangebotes

B. Weiterentwicklung des Einzelhandelsangebotes

C. Ausbau des Nutzungsmixes und starkere Verzahnung der Nutzungen

... weiteren Erhohung der Aufenthaltsqualitat

bRt ) .
. ""—1“;{‘{' A. Gestaltung des offentlichen Raumes

T

B. Weiterentwicklung einzelner Standortbereiche

... Verbesserung der Erreichbarkeit/Erlebbarkeit der

Innenstadt
A. Optimierung im Bereich Verkehr / Parken

B. Optimierung im Bereich fuBlaufige Erreichbarkeit / Erlebbarkeit

... Weiterentwicklung des Stadtmarketings

A. Weiterentwicklung des Veranstaltungsprogrammes

B. Weiterentwicklung der sonstigen Stadtmarketing-Aktivitaten

* ohne Malinahmen, die bereits im Nachgang zum Biirger-Workshop 2013 vom Gemeinderat beschlossen wurden
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6.2.1. MaBnahmen zur Optimierung des
innerstadtischen Angebotes (l)

m A. Attraktivierung des bestehenden Einzelhandelsangebotes

1 Ausbau der Barrierefreiheit und der Kinderfreundlichkeit in den Einzelhandelsgeschaften

2 Einfuhrung eines Zertifizierungssystems fur die Einzelhandels- und ggf. auch fur die
Gastronomiebetriebe

3 Weiterentwicklung und regelméaRige Uberpriifung der Richtlinien zur Geschéaftsgestaltung /
Aulienwarenprasentation

Quelle: GMA-Empfehlungen 2014 auf Grundlage der aktuellen Bestands- und stadtebaulichen Analyse in der Wertheim Innenstadt.
Zielsetzung 2013: ,Attraktivierung ,Innenstadt/Altstadt’ fir Bewohner, Kunden und Touristen®
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-

Generationsfreundliches Einkaufen

Handelsverband Deutschland (HDE)

Quelle: http://www.generationenfreundliches-einkaufen.de/

Rottenburg
aimy Mk

Quelle: Stadt Rottenburg a. N.

\,‘ serviceheiner: Giitesiegel 2008/2009

JI\ GENERATIONENFREUNDLICHE CITY

N ¥
D]

W

freundliches und .
fachkompetentes heinercard
Porsorsal

barrierefretheit

UNSERE INDIVIDUELLEN

‘é goppingercily  cappnGen

Quelle: Stadt Goppingen
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Einfuhrung eines Zertifizierungssystems fur
Einzelhandels- /| Gastronomiebetriebe

- Festlegung von Zielen

- Definition und Gewichtung von Bewertungskriterien, z. B.

- Kernoffnungszeiten
Erscheinungsbild / Warenprasentation / Schaufenstergestaltung
AulRenwerbung / AulRenbestuhlung / Sonnenschirme / Markisen
Barrierefreiheit / Kinderfreundlichkeit
Parkgebuhrenrickerstattung / Kundenservice / Beratungsqualitat
Teilnahme am WertheimCard / an der Aktion ,Nette Toilette"

- Auswahl einer neutralen Jury
- jahrliche Durchfuhrung der Bewertung

- Offentlichkeitswirksame Inszenierung der Auszeichnungen
(Pramierung ggf. in verschiedenen Stufen)

- ggf. Kopplung an eine Art ,Belohnungssystem”

- Kommunikation der ,Wertheimer Spielregeln“ an Neuansiedlungs-
willige
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6.2.1. MaBnahmen zur Optimierung des
innerstadtischen Angebotes (ll)

m B. Weiterentwicklung des Einzelhandelsangebotes

1

Schaffung geeigneter Flachen fur die Ansiedlung der ermittelten Entwicklungspotenziale fur die

Altstadt (z. B. Markenstores Bekleidung / Schuhe, Wertheimer Produkte) auf Basis der aktuellen
Standortanforderungen gangiger Betreiber (z. B. durch Flachenzusammenlegung, aktives Leer-
standsmanagement auf Basis des GMA-Leerstandskatasters)

Weiterentwicklung des Innenstadterganzungsbereiches durch aktive Unterstitzung bei der An-
siedlung von solchen Sortimenten / Betriebstypen, die als Defizit fur Wertheim erkannt wurden und
gleichzeitig aufgrund ihrer Standort- / Flachenanforderungen auch langfristig nicht in der Altstadt
realisiert werden kénnen (z. B. Tierfachmarkt, Sportfachmarkt, Babyfachmarkt)

Vermittlung von Ladenlokalen / Grundstlcken durch aktive Ansprache mdglicher Betreiber, konti-
nuierlichen Dialog mit den Immobilien- / Grundstlicksbesitzern und professionelle Vermarktung der
verfugbaren Flachen / Grundstlicke auf verschiedenen Kanalen

Gezielte Suche und Ansprache spezialisierter Kleinflachenkonzepte (z. B. aus den Bereichen
Einzelhandel, Kunsthandwerk, Kombination Einzelhandel + Handwerk)

Quelle: GMA-Empfehlungen 2014 auf Grundlage der aktuellen Bestands- und stadtebaulichen Analyse in der Wertheim Innenstadt.
Zielsetzung 2013: ,,Optimierung der Branchenstruktur in der Innenstadt®, ,Unterstitzung des Einzelhandels®, ,Etablierung neuer

Organisationsformen®, ,Nutzung neuer Kommunikationsformen*
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Beispiel: Markenstore in Leerstand

(Gerry Weber in ehem. lhrPlatz, Bietigheim-Bissingen)

LR

n
"

. 7 i 4

§ GERRY wiaty B
- r\IEUEROFFI‘-JUEE‘ SEE%!!EEER
i HE SNUNG

Beispiel: Zusammenlegung von
Flachen

(Uhren / Optik Stroh, Backnang)

|

Zielsetzung 2013: ,,Optimierung der Branchenstruktur in der Innenstadt"
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Beispiel: Verkauf
ortstypischer Produkte

Typisch Backnang — Mitbringsel

aus der Murr-Metropole

Quelle: www.stadtmarketing-backnang.de

\ We‘l‘theim Forschung / Beratung / Umsetzung
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Beispiel: —_————
Concept Store *

Spezialisierung auf eine
bestimmte Zielgruppe

Quelle: GMA

Individualisierung

Kunden als Fans

Das A&OQ: Definition einer speziellen
Zielgruppe mit genigend Masse und

Kaufkraft | ,_ |
WI R SCH I_I ESSE N !EterTag 21.2.2013

Zielsetzung 2013: ,Etablierung neuer Organisationsformen® Quelle: www.depato-store.dey
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Tante Emma 2.0

Beispiel: Temporary Store

Quelle: https://www.facebook.com/temporarysupermarket#!/temporarysupermarket
/photos/a.643625175757851.1073741829.614506182003084/657926654327703/
?type=1&theater

Beispiel: Tante Emma ,reloaded"”

Quelle: http://slowretail.wordpress.com/2014/08/26/tante-emma-reloaded/

,No Space Too Small, No Lease Too Short"

Quelle: New York Times, 20.12.2013

DO 31/07/14
TEMPS CLOSING HANG OUT

- MUSIC, DRINKS, MUFFINS -

20:00 UHR
TEMPS - TEMPORARY SUFERMARKET
MARIENPLATZ 1, 70178 STUTTGART

Wertsteigerung durch kunstliche Verknappung

Zielsetzung 2013: ,Etablierung neuer Organisationsformen®, ,Nutzung neuer Kommunikationsformen*
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Buy Local Kampagne/Zertifikat W e GMAA

Quelle: http://buylocal.de/start/

“Buy Local” — Bewegung “wachst in Deutschland aus
den Kinderschuhen heraus”

Quelle: http://www.best-practice-business.de/blog/marketing-koop/2013/03/27/buy-local-bewegung-nimmt-in-deutschland-fahrt-auf/

z. B. Bad Mergentheim
...vielleicht auch in Wertheim?

SERVICE QUALITAT SOZIALE VERANTWORTUNG

“Verglichen mit den USA steckt die ,Buy Local“-Bewegung in Deutschland
noch in den Kinderschuhen, nimmt aber zunehmend Fahrt auf.”

Quelle: http://www.buchreport.de/analysen/buylocal.htm
Zielsetzung 2013: ,Etablierung neuer Organisationsformen®, ,Nutzung neuer Kommunikationsformen*
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6.2.1. MaBnahmen zur Optimierung des
innerstadtischen Angebotes (lil)

m C. Ausbau des Nutzungsmixes, starkere Verzahnung der Nutzungen

1 Erarbeitung eines Gastronomie-Entwicklungskonzeptes flr die Altstadt (erste Schritte: z. B. Durch-
fihrung eines Gastronomie- oder Speisekartenwettbewerbes, Durchfihrung einer Trendtour mit
den ortlichen Gastronomen, Weiterentwicklung der Vermarktung des gastronomischen Angebotes,
Prifung der Ansiedlung erganzender Gastronomiebetriebe, vgl. Fachvortrag zur Gastronomie-
Entwicklung im Anhang)

2 Gezielte Suche und Ansprache von Nischenkonzepten (z. B. Kombination Einzelhandel + Gastro-
nomie, z. B. Buch-Café, Schuh-Café)

3 EinfUhrung eines sog. Pager-Systems (Funkmeldeempfanger mit akustischem, optischen bzw.
Vibrationsalarm) fir die Arztpraxen in der Altstadt und im Innenstadterganzungsbereich, um den
Patienten wahrend der Wartezeit auf ihren Termin einen Aufenthalt in der Innenstadt (aber aul3er-
halb des Wartezimmers) zu ermoglichen - Ziel: hohere Synergieeffekte der frequenzbringenden
Wirkung der Arzte fiir die Uibrigen Angebote der Innenstadt (v. a. Einzelhandel, Gastronomie,
Dienstleistungen)

Quelle: GMA-Empfehlungen 2014 auf Grundlage der aktuellen Bestands- und stadtebaulichen Analyse in der Wertheim Innenstadt.
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Beispiel: Kombination Schuhgeschaft und Gastronomie

o -
o r"q'-ir el
.

schuHcaffi [~

made in Italy.

Schuhcaffé (Hannover ,
Quelle: http://www.schuhcaffe.(de ) S Ch u h Iad e n & Cafe

(Wesenstedt)

Quelle: http://www.kleines-schuhcafe.de
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Beispiel: Kombination Buchladen und Gastronomie
Gechingen

‘i-IlIl?FIEENIU-JIIEEﬁE;‘

Quelle: www.coffeetales.de

Quelle: www.diakonissenmutterhaus-aidlingen.de/cms/buchhandlung
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Kaffee Rosterei mit Café, Museum,
Kursen T e

Quelle: http://www.kaffeeroesterei-burg.de/bildergalerie.html

\ Wertheim F(‘?.QMA’

1 Beratung / Umsetzung

Pop-up wird zur Institution

Lange argerte sich Karl Strobl, der Inhaber von Carlos Cucina im ECE Forum Allgau
in Kempten, iiber den Leerstand neben seiner Kaffeerdsterei am Kemptner
Rathausplatz. Und dann kam ihm die passende Geschiftsidee in den Sinn: ,Sissi
Zuckerbackerei & Café". Das erste Pop-up-Café in Bayern begeistert die G3ste sehr.
Urspriinglich im Dezember 2012 Fiir die Vorweihnachtszeit als Pop-up-Café
gedacht, startete Sissi im Frihjahr mit einigen Veranderungen und jeder Menge
neuer Ideen als stindiges Café so richtig durch. Das Motto lautet nicht ,Lady in
Red" sondern ,Alles in Pink". FuBboden, Mitarbeiter-Kleidung, ja sogar die
Schlagsahne gibk es in Pink.

Name: Sissi Zuckerbdckerei & Café

Grifke: 100 gm

Platze: 50 innen + 70 aulfen

Angebot: Wiener Mehlspeisen und Kaffeespezialitdten; Shop mit pinken Spezialititen &
Accessoires fiir die Frau von heute

USP: Emotionale, genussvolle und auBergewdhnliche Gestaltung rund um das Thema
Sissi & Zuckerbdckerei

sJaACA S B

Pop-up Gastronomie

Quelle: http://lebensmittelpraxis.de/64-sonderthemen/
shoppingcenter-2013/9247-vom-pop-up-zum-standard%20.html

Blldquelle Sissi Zuckerbackerei & C
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6.2.2 MaBnahmen zur weiteren Erhohung der
Aufenthaltsqualitat (I)

m A. Gestaltung des offentlichen Raumes

1 sukzessiver Austausch des groben Kopfsteinpflasters gegen barrierefreie, gut begehbare
Bodenbelage, die aber dennoch dem historischen Flair der Altstadt gerecht werden (vgl. z. B. ver-
fugtes Pflaster im Eingangsbereich Brickengasse)

2 Integration von zusatzlicher Kunst im 6ffentlichen Raum
Ausweisung neuer Standorte fur Imbissbuden (weg vom Marktplatz)

4 Uberprifung und ggf. Modifikation der Platzierung der konsumfreien Sitzméglichkeiten (ggf. in
Verbindung mit Fahrradabstellmdglichkeiten), am Marktplatz noch plakativerer Hinweis auf die
flexiblen Sitzmoglichkeiten (z. B. ,Stell mich um!“/ ,Immer ein Platz an der Sonne!")

5 sukzessive Einfuhrung einer einheitlichen Beleuchtung (energetisch optimiert, aber nicht zu
Lasten des historischen Flairs in der Altstadt)

6 Verlegung aller Stromanschlusse unter die Erde (z. B. vor Muller am Marktplatz)

Prufung der Moglichkeit zur Modernisierung / punktueller Erganzung von (kleinen) Kinderspiel-
geraten im offentlichen Raum (z. B. am Neuplatz, vgl. B.3)

regelmafige Reinigung der Abfalleimer und sonstiger Objekte im 6ffentlichen Raum

weiterhin Anreize zur Sanierung der vereinzelt auftretenden stadtebaulichen Missstande schaffen

Quelle: GMA-Empfehlungen 2014 auf Grundlage der aktuellen Bestands- und stadtebaulichen Analyse in der Wertheim Innenstadt.
Zielsetzung 2013: ,Bericksichtigung der Konsequenzen der ,demographischen Veranderungen®, ,Attraktivierung ,Innenstadt/Altstadt’ fir
Bewohner, Kunden und Touristen®
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Beispiel: gut begehbare oo~
Bodenbelage -

Wertheim — Bruckengasse

Quelle: GMA

Quelle: GMA
Zielsetzung 2013: ,Bericksichtigung der Konsequenzen der ,demographischen Veranderungen®, ,Attraktivierung ,Innenstadt/Altstadt’ fir

Bewohner, Kunden und Touristen®
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Beispiel: Kunst im offentlichen Raum

s .-‘:"J

. BESIGHEIMER . STADT BIETIGHEIM-BISSINGEN %
SEULPTURENPEAD

Quelle: www.besigheim.de

Quelle: www.bietigheim-bissingen.de

Zielsetzung 2013: ,Berlcksichtigung der Konsequenzen der ,demographischen Veranderungen®, , Attraktivierung ,Innenstadt/Altstadt’ fur
Bewohner, Kunden und Touristen®

148



\ We‘l‘theim Forschung / Beratung / Umsetzung

Beispiel: Kombination Sitzmoglichkeit und
Fahrradstander

Quelle: GMA

Quelle: http://www.ausschreiben.de/online/katalog/ziegler
_at/ziegler_at.php?tb=ziegler_at&showtree=1&ids=11615

Quelle: http://www.mz-web.de/dessau-rosslau/innovative-moebel-multitalent--made-in-dessau-,20640938,27715572.html

Zielsetzung 2013: ,Berucksichtigung der Konsequenzen der ,demographischen Veranderungen®, ,Attraktivierung ,Innenstadt/Altstadt’ fur
Bewohner, Kunden und Touristen®
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6.2.2 MaBnahmen zur weiteren Erhohung der
Aufenthaltsqualitat (Il)

m B. Weiterentwicklung einzelner Standortbereiche

1 Altstadt links der Tauber: Weiterentwicklung zum Kultur- und Bildungsschwerpunkt, innerstadti-
scher Wohnstandort, Ruckbau der Leerstande

2 Altstadt rechts der Tauber: Weiterentwicklung als Einzelhandels- und Gastronomieschwerpunkt in
historischem Ambiente mit Optimierung der Erlebbarkeit als Stadt an zwei Flussen

3 Weiterentwicklung der Platzgestaltung, z. B. Neuplatz: Charakter eines ,leisen” Platzes abseits
der Verkehrsadern, wenn es gelingt, den motorisierten Verkehr fernzuhalten (ggf. versenkbare
Poller) > dann weitere Steigerung der Aufenthaltsqualitat durch attraktive konsumfreie Sitzgele-
genheiten mit Abfalleimern (attraktive AuRengastronomie bereits vorhanden), Kinderspielgeraten,
Bepflanzung etc.

4 weitere Erhohung der Kopplungseffekte zwischen dem Innenstadterganzungsbereich (v. a. Kauf-
land) und der Altstadt (z. B. gute Beschilderung fur die Pkw- und Radkundschaft, Bewerbung der
Altstadt auf dem Parkplatz von Kaufland, Verbesserung der stadtebaulich-visuellen Anbindung des
Innenstadterganzungsbereichs an die Altstadt)

5 Aufwertung des Bahnhofsumfeldes als wichtiges Eingangstor in die Innenstadt (z. B. Neuausrich-
tung Bahnhofsgastronomie, Optimierung der Fuldwegeverbindung zwischen Bahnhof und Altstadt)

Quelle: GMA-Empfehlungen 2014 auf Grundlage der aktuellen Bestands- und stadtebaulichen Analyse in der Wertheim Innenstadt.
Zielsetzung 2013: ,Vernetzung der unterschiedlichen Einkaufslagen®, ,Starkung der Nutzung ,Wohnen‘ unter dem Aspekt sich veradndernder
Rahmenbedingungen®, ,Attraktivierung ,Innenstadt/Altstadt’ fiir Bewohner, Kunden und Touristen®
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Beispiel: ,,leise‘ Platze mit Aufenthaltsqualitat

Ravensburg

Quelle: GMA

Ellwangen

Quelle: GMA
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6.2.3 MaBnahmen zur Verbesserung der Erreich-\ Wertheimm o reenss e
' barkeit / Erlebbarkeit der Innenstadt (I)

m A. Optimierung im Bereich Verkehr / Parken

1 Uberarbeitung des Parkleitsystems (gut lesbare, plakative Beschilderung, ggf. Differenzierung
nach Themen, verstandliche selbsterklarende Benennung der Parkplatze und -hauser statt Num-
merierung oder fur Auswartige unverstandliche Namen, nach Mdglichkeit Entwicklung einer
Rundtour entlang aller wesentlichen Parkmdglichkeiten rund um die Innenstadt)

2 Einladendere Gestaltung der Parkhauser (z. B. hellere Einfahrten und attraktive Fullwege aus den
Parkhausern in die Altstadt, z. B. durch Bemalung der Wande, evt. als Schulerprojekt)

3 Einrichtung benutzerfreundlicher, sicherer Fahrradabstellplatze (mit Schlie3fachern, ggf. Auflade-
station fur E-Bikes, Hinweis auf Fahrradladen / Reparaturservice) ggf. in Parkhausern in Verbin-
dung mit punktuellen Abstellmoglichkeiten in der Altstadt (vgl. Gestaltung des 6ffentlichen Raums:
A.4)

4 Verkirzung / Verschiebung und regelmaRige Uberpriifung der Anlieferzeiten in der Altstadt (heute:
6 — 11 Uhr und 13 — 15 Uhr), v. a. zur Vermeidung von Nutzungskonflikten mit Besuchern und
Kunden (v. a. weg vom Mittag und Nachmittag, z. B. 6 — 10 Uhr und 18 — 19 Uhr)

5 Ausweisung von familienfreundlichen Parkplatzen in der Innenstadt (v. a. in der Nahe von &ffent-
lichen Einrichtungen wie Rathaus, Kulturhaus etc.) mit breiteren Stellplatzflachen (Erleichterung
v. a. fir Familien mit Kleinkindern und altere Menschen mit Gehhilfen)

Quelle: GMA-Empfehlungen 2014 auf Grundlage der aktuellen Bestands- und stadtebaulichen Analyse in der Wertheim Innenstadt.
Zielsetzung 2013: ,Stadtvertragliche Modifizierung des Angebots ,Mobilitat’ unter Bertcksichtigung aller Verkehrsarten®, ,Optimierung der
Parkraumorganisation®
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Beispiel: Parkleitsysteme
Bietigheim-Bissingen

Quelle: GMA

Schwabisch Hall

Parkleitsystem » Quelle: GMA

Bietigheim Altstadt

Am Marktplatz
Unteres Tor

Historisches Rathaus
Stadtmuseum

Kronenzentrum
Kaufland

Kultur

Ohringen

Quelle: Stadt Ohringen

' 2.000 ausgeschilderte Parkplatze
entlang des Stadtgrabenrings

Bad Saulgau

Quelle: GMA

Zielsetzung 2013: ,,Optimierung der Parkraumorganisation®
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Quelle: GMA ng { Umsetzung

Beispiel: Fahrrad-
abstellplatze

Bietigheim-Bissingen

Quelle: GMA

Ehningen

Quelle: GMA

Zielsetzung 2013: ,Stadtvertragliche Modifizierung des Angebots ,Mobilitat’ unter Bertcksichtigung aller Verkehrsarten®, ,Optimierung der
Parkraumorganisation®
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Beispiel: Attraktivierung von Durchgangen

Unterfuhrung Ludwigsburg

Quelle: GMA

Zielsetzung 2013: ,Attraktivierung ,Innenstadt/Altstadt’ fir Bewohner, Kunen und Touristen®
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Beispiel: Familienparkplatze

Familienparkplatz

Quelle: www.badische-zeitung.de

Familienparkplatz ; Freiburg i. Br. (Karlsbaugarage)

Verbandsgemeinde  Kaiserslautern
SChWeiCh Quelle: www.zirkl.de

Quelle: www.familienbuendnis-roemische-weinstrasse.de

SPORTLER Pordenone
(Sportfachmarkt in Italien)

Quelle: www.sportler.com
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6.2.3 MaBnahmen zur Verbesserung der Erreich-\ Wertheimm o reenss e
barkeit / Erlebbarkeit der Innenstadt (ll)

m B. Optimierung im Bereich fuBlaufige Erreichbarkeit / Erlebbarkeit

regelmalige Pflege der Beschilderungselemente

2 Erganzung der Beschilderung an allen Eingéangen zur Altstadt (z. B. von der Lindenstral3e in
Richtung Marktplatz)

3 Optimierung der Beschilderung von der Altstadt zur Burg (Start der Beschilderung direkt an der
MuhlenstralRe statt erst weiter oben am Treppenaufgang)

4 Attraktivierung des FuRgangeruberweges an der Lindenstral3e als wichtiger Innenstadteingang
von den Parkplatzen links der Tauber (ggf. Neuplatzierung Ful3gangertberwege, Belagswechsel
zur Kennzeichnung)

5 Gezielte Fulgangerfuhrung der Besucher (insb. Touristen) durch die Altstadt (z. B. mit Wegweiser
fur Altstadtrundgang)

Quelle: GMA-Empfehlungen 2014 auf Grundlage der aktuellen Bestands- und stadtebaulichen Analyse in der Wertheim Innenstadt.
Zielsetzung 2013: ,Attraktivierung ,Innenstadt/Altstadt’ flir Bewohner, Kunden und Touristen®, ,Frequenzsteigerung in der Innenstadt,
,vernetzung der unterschiedlichen Einkaufslagen®
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Chronoskop Aachen Beispiel: Besucherfuhrung
und -information

el Wy

Hammelburg

Quelle: GMA

Hammelburger
Altstadr-Runde

| e S
e
e ~—
r 14
¥
AusgaRespunk!
It dar Morktplaiz

Folaen Sie ginfach

TP H Wegwalsare

Zielsetzung 2013: ,Attraktivierung ,Innenstadt/Altstadt’ fiur Bewohner, Kunden und Touristen®, ,Frequenzsteigerung in der Innenstadt”,
,Vernetzung der unterschiedlichen Einkaufslagen®
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Beispiel: Besucherfuhrung und -information W wertnem Y3

I(U) 1300m

I & 200m Atellers Alter Schiachthot

I&Qi 450m

é 1120m

".,‘ » 670m
\

A 750m

Freibad
Freizeitanlagen

Campingplatz

[116171a B 21010 4]

Ziindapp-Museum

Stadthalle

ng / Umsetzung

Marktplatz / Stiftskirche
Schloss | Stadtverwaltung

Hafenmarkt
Oberes Tor
Bahnhof
WC

SE

Hofgarten

Dreh mich!
—_

4
g

Infopunkt

Ohringen

Quelle: GMA

Zielsetzung 2013: ,Attraktivierung ,Innenstadt/Altstadt’ fur Bewohner, Kunden und Touristen®, ,Frequenzsteigerung in der Innenstadt®,
,vernetzung der unterschiedlichen Einkaufslagen®
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6.2.4 MaBnahmen zur Weiterentwicklung des
Stadtmarketings (l)

m A. Weiterentwicklung des Veranstaltungsprogramms

1 Entwicklung neuer Veranstaltungen unter Berucksichtigung der bereits bestehenden Veran-
staltungen und des Nutzungskonfliktes zum innerstadtischen Wohnen (d. h. moglichst tagsuber,
ohne Larmbelastigung in den Abendstunden, ggf. einzelhandelsbezogene Events, Kombination
Einzelhandel — Kultur, Kombination Altstadt — Burg)

2 zeitliche Ergénzung des Veranstaltungsprogrammes (Lucken v. a. im Marz, z. B. ,Wertheimer
Frahjahrsputz®)

Quelle: GMA-Empfehlungen 2014 auf Grundlage der aktuellen Bestands- und stadtebaulichen Analyse in der Wertheim Innenstadt.
Zielsetzung 2013: ,Attraktivierung ,Innenstadt/Altstadt’ fur Bewohner, Kunden und Touristen®, ,Frequenzsteigerung in der Innenstadt"
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Veranstaltungstage™ 2014

Januar
0(--)

April

4 (Nightgroove,
Ostermarkt, Burg,
verkaufsoffener So...)

Juli

18 (Burg, Schopple,
Garten-Welten, Alt-
stadtfest...)

Februar

2 (Faschingssitzungen)

Mai

10 (Burg, 1. Werthei-
mer Stadterlebnis,
Wirtschaftswoche...)

August

6 (Burg, Late Night
Shopping, United

Marz
0(--)

Juni

12 (Wirtschaftswoche,
Burg, Schlosserlebnis-
tag, Topfermarkt...)

September

10 (Mittelalter-Burgfest,
Glasperlensymposium,

Oktober

16 (Michaelismesse,

verkaufsoffener Sonn-
tag, Thuringer Woche,
Halloween Burg...)

Festival...) ...)
November Dezember
2 (Bauernmarkt, Wert- | 8 (Gluhweinparty,
heimer Familientag) Weihnachtsmarkt)

* Veranstaltungstage: Tage, an denen eine (oder mehrere) Veranstaltung(en) stattgefunden haben
Quelle: Stadt Wertheim, GMA-Bearbeitung 2014

Zielsetzung 2013: ,Attraktivierung ,Innenstadt/Altstadt’ fur Bewohner, Kunden und Touristen®, ,Frequenzsteigerung in der Innenstadt"
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Beispiel: Fruhjahrsputz als Event

,2Hamburg raumt auf"

Quelle: http://www.hamburg-raeumt-auf.de/fotoalbum.php

7. Ludwigsburger
Frithjahrsputz

am 20. Miirz 2010 Sauber?
JLudwigsburger )‘ In Arbeit!
B_v

Kehr mit,
sel kein

Frihjahrsputz* Frosch!

Quelle: Stadt Ludwigsburg

Mach mit beim
Friihjahrsputz
am 16.03.2013

Mach mit beim

Frithjahrsputz
ch bin dabei  EESEe RN

i e ouese Labutpsiand

Zielsetzung 2013: ,Attraktivierung ,Innenstadt/Altstadt’ fir Bewohner, Kunden und Touristen®, ,Frequenzsteigerung in der Innenstadt"
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Beispiel: Veranstaltungen mit Komblnatlon
Kultur und Innenstadt

“

STADT
BESIGHEIM

KUNST&KULTUR

BESIGHEIMER
KUNSTSOMMER

»Hand & Fufd«

KUNST ERLEBEN. KUNST SCHAFFEN.

Quelle: Stadt Bietigheim-Bissingen, Fotos: GMA. fss

Quelle: Stadt Besigheim

\ We‘l‘theim Forschung / Beratung / Umsetzung

BIETIGHEIMER

LAND

fest fUr A[[
e,

nd alle Sin»*
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Beispiel: Feste zur Steigerung der Erlebbarkeit

als Stadt am Fluss

Flussfestival Wolfratshausen
— Stadt in Bewegung

Quelle: http://www.oberland.de/Flussfestival-Wolfratshausen.716.0.html

s.n7 L }SJ
~~ Festival

Stadt >gung

,Bamberger Familien-Flussfest"

JKultur & Genuss am Fluss®

Quelle: http://www.hafen-vegesack.de/

Zielsetzung 2013: ,Attraktivierung ,Innenstadt/Altstadt’ fur Bewohner, Kunden und Touristen®, ,Frequenzsteigerung in der Innenstadt"
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6.2.4 MaBnahmen zur Weiterentwicklung des
Stadtmarketings (ll)

m B. Weiterentwicklung der sonstigen Stadtmarketing-Aktivitaten

1 Auffrischung der Aktion ,Nette Toilette (v. a. mehr Prasenz im Stadtbild / in den Schaufenstern der
Teilnehmer, ggf. Akquise weiterer Teilnehmer)

2 Vereinheitlichung und Modernisierung der Hinweise auf die Moglichkeit der Parkgebuhren-
ruckerstattung in den Parkhausern und auf den Parkplatzen

3 Einfuhrung einer Willkommens-Box fur Neuburger (mit Einkaufsfuhrer und Gutscheinheft von
Einzelhandler, Dienstleistern und Gastronomen in der Innenstadt)

4 Nutzung moderner Kommunikationswege im Stadtmarketing (z. B. Social Media, Imagefilm, z. B.
uber Ausschreibung als Schuler- / Studentenprojekt)

Quelle: GMA-Empfehlungen 2014 auf Grundlage der aktuellen Bestands- und stadtebaulichen Analyse in der Wertheim Innenstadt.
Zielsetzung 2013: ,Attraktivierung ,Innenstadt/Altstadt’ fur Bewohner, Kunden und Touristen®, ,Optimierung der Parkraumorganisation®,
~Frequenzsteigerung in der Innenstadt"
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Beispiel: Hinweise auf Parkgebuhrenruckerstattung

Schwabisch Hall Ludwigsburg

Quelle: http://www.schwaebischhall-aktiv.de/ Quelle: http://www.luis-ludwigsburg.de/

Parkeschon!

Ludwigsburgs Geschifte und Restaurants sagen danke -

und schenken Ihnen bei ainem EinkaulVerzehr eingn

PFarkguischein Tir 1 Stunde gratis parken

im ginern der stadtischen Parkhauser :!i
E'}E" ]

Schwabisch Hall, Viele Unternehmen erstatten lhnen, eyl
abhingiq von einem Mindesteinkaufswert baw, einem
bestimmten Dienstlelstungsangebot bis zu 100% lhrer
Parkgebdhren

Zielsetzung 2013: ,Attraktivierung ,Innenstadt/Altstadt’ fir Bewohner, Kunden und Touristen®, ,Optimierung der Parkraumorganisation®
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Beispiel: Neuburgeransprache

Willkommens-Box
Ehningen

Quelle: GMA

ol - e
o)
E ETdEhninger Bank G  Morika Welinger %

Andreas Winter

Zielsetzung 2013: ,Attraktivierung ,Innenstadt/Altstadt’ fur Bewohner, Kunden und Touristen®, ,Frequenzsteigerung in der Innenstadt"
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Beispiel: Social Media W Wertnem SRR

Ravensburger Einkaufsflihrer

Quelle: http:// www.lieber-ravensburg.de

al i - -
Ihe Ravensburger Einkaulsiohrer

Ravensburg

Zielsetzung 2013: ,Attraktivierung ,Innenstadt/Altstadt’ fir Bewohner, Kunden und Touristen®, ,Frequenzsteigerung in der Innenstadt*
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Imagefilm zur Einkaufsstadt Schwabisch HaII

Quelle: http://www.youtube.com/watch?v=StQZK3ipJOo&feature=youtu.be

Zielsetzung 2013: ,Attraktivierung ,Innenstadt/Altstadt’ flir Bewohner, Kunden und Touristen®, ,Frequenzsteigerung in der Innenstadt*
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6.3. Grafische Zusammenfassung Innenstadtkonzept

I N T N
Optimierung der Erreichbarkeit Ansiedlung von Branchendefiziten
(Auto / Fahrrad / zu FuR): ﬂ“ mit hoheren Flachenanspriichen
Weiterentwicklung als Einzelhandels- und Gastronomie-

|»Verkehr/ Parken (v. a. I | schwerpunkt in historischem Ambiente mit Optimierung
Uberarbeitung Parkleit- / Entwicklung des Mainvorlan- der Erleb!_aa_rkeit als Stadt an zwei _FIiJssen: _
system, einladendere Ge- / des als Raum mit hoher Auf- — Attraktivierung und Weiterentwicklung des Einzelhan-
staltung Parkhauser, mo- ) enthaltsqualitét, Bereitstel- delsangebotes o _
derne Fahrradabstellplétze, . lung von zusétzlichem offent- — Ausbau des Nutzungsmixes (insb. Gastronomie-

lichen Raum fiir die Altstadt Entwicklungskonzept)
(z. B. fiir Veranstaltungen / — Gestaltung des 6ffentlichen Raumes (v. a. Boden-

Markte) belage, Beleuchtung)
| — Verkulrzung / Verschiebung der Anlieferzeiten
— Weiterentwicklung des Veranstaltungsprogramms

Familienparkplatze, Moder-
nisierung Hinweise auf
Parkgebuhrenriickerstat-
tung)

|» fuBlaufige Erlebbarkeit
(v. a. Erganzung und Pfle-
ge Beschilderung, gezielte
FuRgangerfuhrung mittels
Altstadtrundgang)

Neuplatz: Weiter-
| entwicklung als
Jeiser® Platz

Marktplatz: plakativerer Hinweis auf flexible Sitz-
moglichkeiten, Verlegung Stromanschluss unter
Erde, Verlegung Imbissbuden

T YN

besucherfreundliche Beschilderung
des Aufgangs zur Burg

Bahnhofsumfeld:

ges N5 £0% & _|!I|||i||||
e g,

die Innenstadt

Verbesserung der Infrastruktur
fur Veranstaltungen und weitere
Nutzungen

@)

| m|
Weiterentwicklung zum Kultur- und Bildungsschwerpunkt, >0
| innerstadtischer Wohnstandort, Riickbau der Leerstande, [#] Attrakiivierung
il Nachnutzung ehem. Main-Kaufhaus FuBganger-

AW RN SN M

[z

LindenstralRe:
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7. Weitere Vorgehensweise

» Auch zukunftig sollte eine Fortfuhrung der stringenten Ansiedlungspolitik im Einzelhandel in
Wertheim erfolgen. Dabei stellt der Beschluss des vorliegenden Einzelhandelskonzeptes die
zentrale Grundlage der zukunftigen Standortsteuerung des Einzelhandels durch den Wert-
heimer Gemeinderat dar (insb. aktualisiertes Standort- und Sortimentskonzept).

» |m nachsten Schritt bedarf es einer Umsetzung des Zentrenkonzeptes in verbindliches Pla-
nungsrecht bei neuen oder zu andernden Bebauungsplanen durch Verwendung des aktua-
lisierten Standort- und Sortimentskonzeptes.

» Zudem sollte parallel und sukzessive mit der Umsetzung des MalRihahmenkataloges aus dem
Innenstadtkonzept durch Innenstadt- und Burgmanagement, Wirtschaftsforderung und Stadt-
marketing, Stadtplanung etc. mit Beteiligung der weiteren Innenstadtakteure begonnen wer-
den. Hierbei gilt es auch zu berucksichtigen, dass die Verwaltung und die weiteren Innen-
stadtakteure bereits an dem umfassenden MalRnahmenkatalog zur Innenstadtentwicklung
aus dem Burgerworkshop im Juli 2013 arbeiten. Eine nicht geringe Anzahl von MalRnahmen /
Projekten aus diesem Katalog sind bereits umgesetzt bzw. werden gegenwartig bearbeitet.
Der Gemeinderat wird Uber den Bearbeitungs- bzw. Umsetzungsstand fortlaufend unterrich-
tet.

» Das Einzelhandelsgutachten / Innenstadtkonzept sollte alle 7 — 10 Jahre aktualisiert werden.
Sollten sich in der Zwischenzeit aber gravierende Veranderungen in der Einzelhandelsland-
schaft abzeichnen, ist eine Uberpriifung und ggf. Modifikation der Konzeption zu empfehlen.
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ANHANG

Protokoll der 1. Arbeitskreissitzung vom 14.07.2014

. Protokoll der 2. Arbeitskreissitzung vom 29.09.2014

- Fachvortrag von Herrn Aurich zur Gastronomie-Entwicklung
- Protokoll der 3. Arbeitskreissitzung vom 27.11.2014

. Fragebogen der Burger- / Verbraucherbefragung 2014

=  Fragebogen der Passantenbefragung bei Kaufland 2014
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