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Gemeinderat der Stadt Ulm

SUB
Münchnerstr. 2
89073 Ulm Ulm, 11.11. 2015

  Bebauungsplanentwurf Sedelhöfe, erneute Auslegung

Sehr geehrte Damen und Herren,

positiv finde ich die erneute Auslegung mit verschiedenen Änderungen.

Meine Einwendungen vom 20.6.15 halte ich jedoch weiter aufrecht.

Mit Ausnahme der Einwendung gegen die Privatisierung von öffentlichen Flächen, 
der in den neuen Plänen erfreulicherweise abgeholfen wurde. 
Dass die Verkehrsflächen nun in öffentlicher Hand verbleiben,  ist ein wichtiger 
Schritt nach vorne.

Positiv ist auch die Einbeziehung von Bahnhofstr. 16. Das bestehende Gebäude ist 
kein städtebauliches Highlight. 
Das Projekt verfügt jetzt über mehr Fläche. Somit eröffnet sich die Möglichkeit,
den bislang schmalen Korridor in die Bahnhofstraße zu verbreitern. Mit der 
bestehenden Planung werden die Passantenströme weiterhin in die Sedelhöfe geführt 
( detailliert: siehe Einwendung ).
Eine Verbreiterung des Korridors zwischen dem Gebäude Bahnhofplatz 7 und dem 
Projekt durch Zurücknahme der Bebauung an der Ecke zur Bahnhofstraße würde 
diese Problematik entspannen. 
Nicht zu vergessen: Der Ort des Geburtshauses von Albert Einstein muss gewürdigt 
werden.

Zu achten ist auch darauf, dass die genehmigte Verkaufsfläche durch die 
Vergrößerung nicht erweitert wird. Wer kontrolliert eigentlich, ob die vorgegebenen 
Zahlen auch eingehalten werden?
Im Übrigen ist das Regierungspräsidium Tübingen zu kritisieren, das die 18000 qm 
Verkaufsfläche für das ECE-Projekt von 2004 einfach fortgeschrieben hat ohne auf 
Einwendungen zu reagieren, die auf neuere Entwicklungen und die Tatsache 
verwiesen, dass im neuen Bahnhof 5000 qm Verkaufsfläche noch dazukommen 
werden. 
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Positiv ist auch die nun mögliche Parzellierung des Projekts, was zur 
Risikominderung beiträgt. 
Allerdings wird weiterhin das Grundstück an einen einzigen Investor verkauft. Auf 
die nachfolgenden Verkäufe hat die Stadt keinen Einfluss mehr.

Gegen eine weitere Erhöhung der Bauhöhe durch die Aufbauten habe ich Einwände. 
Die Bauten sind im Vergleich zur Umgebungsbebauung schon zu massig und zu hoch 
.
Eine weitere Tiefgaragenebene ist sinnvoll, da der Investor für die erhöhte Anzahl 
von Wohnungen auch die nötigen Parkplätze bereitstellen muss. 
Außerdem ist die Anzahl der Parkplätze für die 18 000qm Verkaufsfläche zu knapp 
bemessen. 
Eine Übernahme der Kosten für eine dritte Parkebene durch die  Stadt  ist strikt 
abzulehnen. 

Auf der obersten Geschossdecke im Bereich des Einsteinplatzes müssen Vertiefungen 
für Baumpflanzungen vorgesehen werden. 

Ein Vorschlag zur Fassadengestaltung: Die Gebäudemassen dürfen nicht durch 
dunkle und kalte Farben betont werden. 
Helle und warme Farben wirken freundlicher. In der weiteren Umgebung gibt es 
schon genug schwarze und braune Fassaden, die aufs Gemüt drücken. 

Meine Einwendung vom 20.6.15 muss in die Abwägung zum Satzungsbeschluss 
einbezogen werden, auch wenn es nur die Einwendungen einer  nicht 
klageberechtigten Bürgerin sind.
Der bisherige Verlauf des Verfahrens – und leider nicht nur dieses Verfahrens – macht 
deutlich, wie leicht die Argumente von Bürgern und wie schwer die Argumente von 
Investoren wiegen.

Die Entscheider müssen sich fragen, inwieweit sie ihrer Pflicht zur sachgerechten 
Abwägung im Interesse des Gemeinwohls nachgekommen sind.

Hatte man mit dem –  im übrigen absehbaren - Dahinscheiden von MAB nicht mehr 
Glück als Verstand?
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Städtebau und Baurecht II 
Münchner Straße 2 

89070 Ulm Ulm, 12.11.2015 

Anregungen und Einwendungen zu den Ergänzungen des Bebauungsplans mit 
der Nr. 110.5/100 „Sedelhöfe“, mit der Flurstück-Nr. 27/2 (Kleine Blau), 64/8, 
64/9, 64/10, 65, 65/1, 65/3, 65/6, 137/1, 137/7, 137/8, 137/10, 137/11 sowie Teilflä-
chen der Flurstücke Nr. 27/2 (Teilfläche, kleine Blau), 63 (Keltergasse), Nr.64 
(Bahnhofplatz), 137 (Sedelhofgasse), 137/9 (Mühlengasse) und 287 (Olgastraße) 
der Gemarkung Ulm – zweiter ergänzender Auslegungsbeschluss mit der Nr. 
GD 341/15 

Sehr geehrte Damen und Herren, 

mit diesem Schreiben möchte ich fristgerecht meine Anregungen und Einwendungen 
zum Bebauungsplan „Sedelhöfe“ mit der Nr. 110.5/100 in das Bebauungsplanverfah-
ren zum ergänzenden zweiten Auslegungsbeschluss vom 20.10.2015 zu der Be-
schlussvorlage mit der Nr. GD 341/15 einbringen. 

Zur besseren Nachvollziehbarkeit aller Beteiligten lege ich diesem Schreiben eine 
Anlage bei, in der Sie die betreffenden Themen in nummerischer Zuordnung finden 
können. 

Einer der bisher größten Kritikpunkte wurde trotz Ergänzungen und zweiter Ausle-
gung nach wie vor nicht behandelt und der aktuelle Planungsstand bleibt nach wie 
vor der Öffentlichkeit vorenthalten. Hierzu mein ich die einseitige und ungerechte 
Lenkung der Passantenströme (Ebene -1 und 0) vom Bahnhof her kommend, auf 
das ich in der Anlage 1 nochmals zurückkommen werde. 

Bei auftretenden Fragen stehe ich Ihnen jeder Zeit gerne zur Verfügung. 

Vorab besten Dank für Ihre Unterstützung. 

Mit freundlichen Grüßen 
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Anlage 1  
 
 
Weitere Ausführungen zu den Anregungen und Einwendungen des Vorhabens „Se-
delhöfe“, mit nummerischer Zuordnung, für eine bessere Nachvollziehbarkeit im wei-
teren Verfahren, bezüglich Stellungnahme der Verwaltung (bzw. vom beauftragten 
Planungsbüro Herrn Zint) und der Bewertung und Abwägung durch den Ulmer Ge-
meinderat. 
 
Hierbei geht es um die Ergänzungen zum Auslegungsbeschluss mit der Nr. GD 
199/15, die unter der Beschlussvorlage mit der Nr. GD 341/15 behandelt wurden,  
oder Teile der Planung, die nach wie vor der Öffentlichkeit vorenthalten sind: 
 
 

1. Fehlende gleichberechtigte Zugangslösung und Verteilung der Passan-
tenströme vom Bahnhof her kommend (Ebene -1 und 0): 
 
Einer der wichtigsten Punkte dieses Projekts stellt die gleichberechtigte Zu-
gangslösung mit ausgewogener Verteilung der Passantenströmen für die be-
stehenden Einzelhändler und die Sedelhöfe dar. Den Sitzungsunterlagen ist 
wiederholt nicht zu entnehmen, wie dazu der aktuelle Planungsstand und Lö-
sungsansatz aussieht, weshalb zu diesem Punkt aktuell keine Bewertung / 
Abwägung vorgenommen werden kann. 
 
Die Bürger und Entscheidungsträger sollten hierzu mit mehreren machbaren 
Lösungsvarianten konfrontiert werden, die sich innerhalb des Geltungsbe-
reichs befinden und nicht von zweifelhaften und nicht vorhandenen Nutzungs-
rechten auf fremden Grund abhängig sind, wie es nach wie vor bei einer fikti-
ven zweiten Rolltreppe der Fall ist. 
 
Zu den Passantenströmen gab es eine wissenschaftliche Studie der Hoch-
schule für angewandte Wissenschaften Ostfalia (Herrn Prof. Dr. Arnt Jenne), 
die der Stadt Ulm bereits vorliegt. Ob in der bisherigen nicht bekannten „Wei-
terentwicklung“ der Zugangslösung des Projekts eine Änderung / Verbesse-
rung erfolgt ist und diese eine tatsächliche Verbesserung darstellt, kann leider 
nicht bewertet werden, da es keinen Gegenstand des Auslegungsbeschlusses 
darstellt. 
 
Ein Hinweis von Herrn Jescheck in der entsprechenden Sitzung am 
20.10.2015 lässt aber darauf schließen, dass diese 2. Rolltreppe nach wie vor 
in der Planung mit einbezogen ist. Da dazu aber keinerlei rechtliche Grundla-
gen (Vereinbarung mit den Eigentümern des Bahnhofsplatz 7, …)  vorliegt und 
das Ganze zudem außerhalb des Geltungsbereichs des Bebauungsplans 
liegt, ist es eher als eine „Luftblase“ zu betrachten, die so nicht als Alternativ-
lösung angesehen werden darf. 
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Zur Bewertung neuer Lösungsvarianten sollten entsprechenden Plandarstel-
lungen und Vergleichszahlen zur Verteilung der Passantenströme vorgelegt 
werden, um eine Bewertung und Abwägung zu ermöglichen. Ohne diese An-
gaben ist keine sachliche Bewertung / Abwägung möglich. Da dieser Punkt in 
den Unterlagen unberücksichtigt blieb, hat man leider wieder unnötige Zeit 
verloren, gemeinsam über Lösungsansätze zu diskutieren und eine passende 
Lösung zu finden. 
 
Verdeutlicht wird diese einseitige Bevorteilung der Passantenströme auch 
dadurch, wenn man sich den Blickwinkel der Passanten genauer anschaut:  
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Auf Ebene 0 vom Bahnhof her kommend: 
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Ebene -1 von der Bahnhofs-Passage her kommend: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2. Gebäudehöhen und höhere technische Aufbauten: 
 
In den vorausgegangenen Verfahrensschritten und den Planungen von MAB 
Development wurde immer ein größter Wert auf den Bezug und die Abstim-
mung der einzelnen Gebäudeteile zur umgebenden Bebauung gelegt. 
 
Leider fehlt in den Unterlagen nach wie vor ein entsprechender Bezug zur Hö-
he der umgebenden Bebauung in der Mühlengasse, der Sedelhofgasse, der 
Kelterngasse,… Ohne diese Angabe zur entsprechenden Gebäudehöhe der 
Umgebungsbebauung kann kein Vergleich getroffen werden und es ist keine 
sachgemäße Bewertung / Abwägung möglichen.  
 
Der einzige Bezug wurde im ersten „DCC-Auslegungsbeschluss“ GD 199/15 
auf das etwas weiter entfernte Parkhaus Deutschhaus gesetzt, das in keinem 
direkten Bezug zum Vorhaben Sedelhöfe steht und somit kein Maßstab sein 
kann. In der zweiten ergänzenden „DCC-Beschlussvorlage“ wird dazu eine 
Höhe des Neubaus vom neuen Service-Center der Bürgerdienste als Ver-
gleich heran gezogen, das bisher nur in anderen Planungsunterlagen besteht 
und somit auch keinen greifbaren Vergleich aus der aktuellen Umgebung dar-
stellt. 
 
Beide Angabe ermöglichen keinen direkten Vergleich zur umgebenden Be-
bauung (Mühlengasse, Sedelhofgasse, Kelterngasse,…), wodurch auch hier 
keine Bewertung / Abwägung möglich ist. 
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Obwohl die Höhe der technischen Anlagen auf 3,5 m erhöht wurde, hat sich 
laut der Sitzungsunterlage zum zweiten ergänzenden „DCC-Auslegungs-
beschluss“ die maximale Gebäudehöhe von 18m – 26,5m nicht verändert. 
 
Daraus kann nun abgeleitet werden, dass die technischen Aufbauten entwe-
der zur maximalen Gebäudehöhe mit dazu genommen werden müssen und 
man somit von Gebäudehöhen zwischen 21,5m – 30m spricht? Als weitere 
denkbare Variante könnte es zudem aber auch sein, dass die Stockwerke nun 
etwas niedriger gestaltet werden, um die angegebenen 18m – 26,5m weiterhin 
einzuhalten? 
 
In Anlehnung an den bisher gültigen alten Bebauungsplan der Sedelhöfe, in 
dem eine maximal Gebäudehöhe von 17 m (N 492,50) angegeben war, würde 
das eine Erhöhung bei den Neubauten von ca. 9,5 – 13,0m bedeuten, je 
nachdem, ob die technischen Aufbauten in der maximalen Gebäudehöhe mit 
berücksichtigt wurden, oder nicht. 
 
 

 
 
 
Eine genaue Angabe kann den Sitzungsunterlagen leider nicht entnommen 
und somit ist auch da keine richtige Bewertung und Abwägung möglich. 
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3. Angaben in der Begründung (Anlage 4 zu GD 341/15) zum Raumord-
nungsverfahren (ROV) aus dem Jahr 2004: 
 
In der neuen Begründung wird wiederholt das Raumordnungsverfahren (ROV) 
erwähnt, in dem die maximale Verkaufsfläche von 18.000 m² ermittelt wurde. 
Diese stammt aus dem Jahr 2004 und hat zwischenzeitlich seine Gültigkeit 
verloren (siehe Anlage 2 – Auszug aus diesem ROV). 
 
Die damalige Angabe im ROV 2004 zur maximalen Verkaufsfläche bezog sich 
auf das ECE-Projekt zum Citybahnhof (inkl. der Verkaufsflächen,… auf dem 
Bahnhofsgelände) und den damalige Einzelhandelsprojekten des Umlands. 
Nicht berücksichtigt wurden damals z.B. die zwischenzeitlich mit 27.500 m² 
Verkaufsfläche realisierte Glacis-Galerie, die bis heute noch nicht komplett 
vermietet werden konnten.  
 
Die Wettbewerbssituation im Umland hat sich seitdem stark verändert und 
speziell das Thema Internethandel ist nicht mehr mit der Situation aus dem 
Jahr 2004 zu vergleichen. Worauf auch ein Vortrag von Herrn Dr. Joachim Will 
von ecostra hingewiesen hat (Details siehe Anlage 3, 4 und 5). 
 
 
 

4. Erste Anmerkung / Forderung zur mehrfach genannten Studie von 
Customer Research 42 GmbH in der Begründung (Anlage 4 zu GD 
341/15) und stärkere Kannibalisierungseffekte: 
 
In der Begründung zum ergänzenden zweiten Auslegungsbeschluss wird auch 
wieder mehrfach auf eine Studie der Customer Research 42 GmbH hingewie-
sen, in der mehrere Aussagen zu stärkeren Kannibalisierungseffekten be-
inhaltet sind. 
 
Diese Bewertung spricht eigentlich auch dafür, nicht die aus dem Jahr 2004 
stammende maximale Obergrenze der Verkaufsflächen auszureizen, sondern 
im Bauvorhaben die Verkaufsflächen eher etwas niedriger zu halten und zu 
reduzieren. 

 
Folgende Aussagen sind in der Studie vorhanden, die es in der Stellungnah-
me des Verfahrens weiter zu bewerten und abzuwägen gilt: 
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Diese Aussage der Kannibalisierung wurde in der öffentlichen Vortragsreihe 
der Stadt Ulm zum Handel auch von Herrn Dr. Joachim Will von ecostra be-
stärkt. Hierzu empfahl er einen äußerst sensiblen Umgang mit dieser Kenn-
größe, da es speziell auch im Internethandelt ein weiteres (erhebliches) 
Wachstum gibt, der den Handel zusätzlich beschäftigen wird und Umsätze / 
Gewinne abzieht – siehe dazu die beiliegende Grafik aus diesem Vortrag. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Anteil Versandhandel am gesamten Einzel-
handelsumsatz in Deutschland: 
  
•2007 = 7,0 %  

•2011 = 8,2 %  

•2013 = 11,2 % 

 
Lt. Studie von Roland Berger / ECE heute 
wahrscheinlich bereits sogar schon bei 16 %  
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Diese Tendenzen zeigt auch eine aktuellere Statistik von Statista zum E-
Commerce-Umsatz in Deutschland auf: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Auch die fachliche Einschätzung und Empfehlung des Handelsexperten Dr. 
Holger Pump-Uhlmann vom März 2014 lag bei den Sedelhöfen zum Thema 
Verkaufsfläche bei ca. 12.000 – 15.000 m². Als kritische Marke für Städte mit 
bis zu 200.000 Einwohnern wurden hierbei die 15.000 m² genannt, die in einer 
Gesamtbetrachtung unserer Doppelstadt (Ulm / Neu-Ulm) mit den beiden Pro-
jekten Sedelhof und Glacis-Galerie und insgesamt 45.500 m² (18.000 m² + 
27.500 m²) schon weit überschritten wird. 
 
Für die Stadt Ulm und den Investor DCC könnte es sehr Hilfreich sein, auf die 
Erfahrungswerte diese Handelsexperten zurück zu greifen und diesen in die 
weitere Planung mit einzubeziehen. 
 
Auf entsprechenden Fachbücher von Ihm zum Thema Centerentwicklung so-
wie einer Arbeitshilfe des Bauministeriums NRW zum Umgang mit innerstädti-
schen Einkaufszentren habe ich in meinem Schreiben zur ersten öffentlichen 
„DCC-Auslegung“ bereits hingewiesen. 
 
Da in der zweiten öffentlichen Auslegung wiederholt auf die Studie von 
Customer Research 42 GmbH hingewiesen wird, möchte ich in Anlehnung da-
ran auf diverse Berichte und Studien zu Einkaufscenter mit einer Größe ab 
10.000 m² verweisen, die erhebliche Probleme haben: 
 

 „Schwere Zeiten für die Skyline Plaza“ 

 „Ein weiterer Mieter im Gerber (Stuttgart) gibt auf“ 

 „Rote Laterne für die Aachen-Arkaden“ 

 … 
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Deutschland, deine dead malls – Report 2011 
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Diese Übersicht stellt dabei nur einen Teil der betroffenen Center dar, was die 
folgende Übersicht verdeutlicht: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Siehe zusätzliche Berichte und Details in der Anlage 7 – 11.  
 
 
 

5. Zweite Anmerkung / Forderung zur mehrfach genannten Studie von 
Customer Research 42 GmbH in der Begründung (Anlage 4 zu GD 
341/15) und einem Neukundenpotenzial von ca. 280.000 Menschen und 
das Thema Parkraum mit drittem Parkdeck: 
 
Laut der Studie der Customer Research 42 GmbH besteht ein Neukundenpo-
tenzial von ca. 280.000 Menschen. Leider wird darin nirgends angegeben, in 
welchem Zeitraum dieses Potenzial zu erwarten ist. 
Unter der Annahme, dass dieser Zuwachs langfristig und fest zu sehen ist, 
würde das im Durchschnitt folgenden Zuwachs für Ulm bedeuten: 
 
 Monatlich  ca. + 23.333 Menschen 
 Wöchentlich  ca.   + 5.833 Menschen 
 Täglich  ca.      + 972 Menschen 
 
 
Da sich diese potenziellen Besucher nicht gleichmäßig auf alle verkaufsoffe-
nen Wochentage verteilen werden, wird der Parkplatzbedarf an den Hochfre-
quentierten Besuchertagen mit Sicherheit höher ausfallen, wie es der Durch-
schnittswert darstellt. Diesen zusätzlichen Besuchern muss seitens des In-
vestors genügend Parkraum zur Verfügung gestellt werden, um die Attraktivi-
tät für einen Einkaufsausflug nach Ulm gewährleiten zu können. 
 
Bei dem zuletzt sehr heiß diskutierten Thema Parkraum in Ulm wurde in den 
Unterlagen zur Beschlussvorlage GD 041/15 (Planungsvarianten Parkhaus 
am Bahnhof) vorausgesetzt, dass das Parkhaus Deutschhaus um weitere 100 
Stellplätze aufgestockt wird und bei den Sedelhöfen ein drittes Parkdeck mit 
weiteren 200 Stellplätzen entsteht (siehe Übersicht / Auszug aus den oben 
genannten Sitzungsunterlagen). 
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Nachdem die Aufstockung des Parkhaus Deutschhaus noch nicht beschlos-
sen und verabschiedet ist, muss unbedingt das dritte Parkdeck der Sedelhöfe 
mit weiteren 200 Stellplätzen verabschiedet werden, um den Berechnungs-
grundlagen zum Parkhaus Bahnhof gerecht zu werden und den Gesamtbedarf 
der Sedelhöfe decken zu können. Für die Planung der Sedelhöfe würde das in 
Summe ein Ziel von mindestens 750 Stellplätze bedeuten. 
 
Zudem muss im Bebauungsplan eine angemessene Anzahl an behinderten-
gerechten Stellplätzen vorgesehen werden, um dem demografischen Wandel 
gerecht zu werden. Hierzu wurde auch in den Sitzungsunterlagen des zweiten 
ergänzenden „DCC-Auslegungsbeschlusses“ nichts vermerkt, was eine Ver-
nachlässigung dieses wichtigen Kriteriums zulassen würde. Um dies zu ver-
meiden sollte eine Mindestanzahl solcher Stellplätze vorgegeben und auch 
ausgewiesen werden. 
Siehe dazu auch die Anlage 6 (Beschlussvorlage „Planungsvarianten Park-
haus am Bahnhof“, 2. Lesung – GD159/15, unterzeichnet von Herrn Oberbür-
germeister Ivo Gönner) 
 
Es darf nicht sein, dass der zusätzliche Parkplatzbedarf der Sedelhöfe von der 
Stadt Ulm und somit aus öffentlichen Geldern finanziert wird. Aus diesem 
Grund sollte davon abgesehen werden, dass man als Stadt Ulm die Kosten 
und die Verantwortung zum dritten Parkdeck für den Investor übernimmt. Soll-
te der Investor dieses dritte Parkdeck nicht realisieren können, muss die ge-
plante Verkaufsfläche und die Wohnungszahl entsprechend reduziert werden, 
um ein schlüssiges Gesamtkonzept zu haben. 
 
Die bisherigen Projektkosten in unbekannter Millionenhöhe dürfen die öffentli-
chen Kassen nicht weiter belasten. Zu den folgenden 14 Kostenpunkten dürf-
ten kein weiteren Kosten / Unkosten mehr dazu kommen, da die öffentlichen 
Kassen schon genug damit belastet wurden: 
 

 Kauf der Grundstücke 

 Abriss der Gebäude (inkl. Entsorgung,…) 

 Umlegen von Versorgungsleitungen 

 Umleitung der Blau 

 Bau des Mc-Donalds Containers 



 

12 

 

 Kosten des Umzugs von Mc-Donalds in den Container 

 „Entschädigungszahlung“ von Umsatzverlust für Mc-Donalds 

 Umzug vom Mc Donalds in die Sedelhöfe 

 Beseitigung des „Mc-Donald-Containers“ 

 Mietaufwendungen (Mietdifferenz) für Mc-Donalds bis 2026 (?) 

 Ausfall von Parkeinnahmen in der Sedelhof-Garage 

 Kosten für zusätzliche temporäre „Ersatz-Parkflächen“ auf dem Sedel-
hof-Areal 

 Einbußen bei den Grundstücksveräußerungen 

 ggf. Schaffung notwendiger zusätzlicher Parkflächen für die Sedelhöfe 
auf städtischem Grund (Aufstockung Deutschhaus,…) 

 … 
 
 
Bei einer Teilung der Eigentumsverhältnisse der Tiefgarage zwischen Investor 
DCC und Stadt Ulm wäre vermutlich keine flexible Gestaltung der Parkgebüh-
ren mehr möglich und man müsste dies an den Preisen der Betreibers der 
Sedelhöfe anpassen, außer diese wäre über einen gemeinsamen Vertrag fest 
an die aktuellen Parkgebühren der Stadt gekoppelt? 
 
 
 

6. Erweiterung des Geltungsbereichs vom Bebauungsplan um das Gebäu-
de / Grundstück Bahnhofsstraße 18: 
 
Durch die Erweiterung / Einbeziehung des Grundstücks und Gebäudes Bahn-
hofstraße 18 wird der bisher geduldete städtebauliche Missstand im Bebau-
ungsplan beseitig, was eine weitere Bereicherung und Integration der Sedel-
höfe in den bestehenden Handel bedeutet. 
 
Anhand der Sitzungsunterlagen hat das aber keinerlei Auswirkungen auf die 
bisherige Verkaufsfläche und die Anzahl der geplanten 100 Wohnungen. 
 
Somit ist es nicht nachvollziehbar, was in diesem zusätzlichen Gebäudeteil 
genau entstehen soll und wie dieser genutzt wird ohne Einfluss auf die Ver-
kaufsflächen, Wohnungen,… zu haben? 
 
Dieser Projekterweiterung ist ein weiterer Vorteil für die Integration der Sedel-
höfe in den bestehenden Handel der Bahnhofsstraße. Aus diesem Grund ist 
es umso wichtiger, die bestehende Benachteiligung des Handels bez. Besu-
cherströme in eine gerechte Lösung umzuwandeln (siehe hierzu auch noch-
mals die detaillierten Ausführungen unter Punkt 1.). 
 
 
 

7. Neue vertragliche Vereinbarung mit dem Investor DCC zu den öffentli-
chen Verkehrsflächen: 
 
Diese vertragliche Vereinbarung ist ein wichtiger Schritt in diesem Projekt, 
wodurch die öffentlichen Flächen weiterhin öffentlich bleiben und der Investor 
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DCC ein Unterbauungsrecht bekommt. Zudem wird dadurch eine Kontrolle 
und Überwachung der Verkehrswege durch Kameras unterbunden. 
 
Über den Vertrag muss jedoch sichergestellt werden, dass im Schadensfall an 
den unterbauten Flächen nicht die öffentlichen Kassen angegriffen werden 
können. Zudem muss die Unterhalts- und Verkehrssicherungspflicht klar gere-
gelt sein, sodass der Stadt Ulm und seinen Bürgern kein Nachteil entsteht. 
 
 
 

8. Lösung zur Andienung des bestehenden Sportfachgeschäfts in der Se-
delhofgasse: 
 
Mit dem Eigentümer des angrenzenden Sportfachgeschäfts muss eine akzep-
table Lösung zur Andienung in der Sedelhofgasse gefunden werden. In An-
sätzen wurden in der Sitzung vom 20.10.2015 bereits Lösungsvorschläge ge-
nannt, die bisher aber noch nicht mit dem Eigentümer besprochen wurden. 
 
Es müsste aber im Interesse aller Beteiligten liegen, hierzu eine passende und 
akzeptable Lösung zu finden, die ggf. gleich im Bebauungsplan festgeschrie-
ben werden kann, um beim späteren Verkauf dieser Flächen an neue Investo-
ren Streitigkeiten zu vermeiden. 
 
 
 

9. Bäume, Grünflächen und Aufenthaltsqualität: 
 
Über diverse Bilder zum Projekt wurde der Öffentlichkeit bisher eine Bepflan-
zung der öffentlichen Flächen und Plätze suggeriert, die in der aktuellen Pla-
nung nirgends mehr zu erkennen ist. 
 
Für die Aufenthaltsqualität und die Qualität unserer Innenstadt ist das aber ein 
wichtiger Punkt, der unbedingt in den Planungen und dem Bebauungsplan mit 
berücksichtigt werden muss, da sich im Nachhinein niemand mehr darum 
kümmert, wie es bereits bei anderen Großprojekten in Ulm der Fall war, wie 
z.B. beim UWS-Bauvorhaben im Wohngebiet Türmle, wo über die textliche 
Festsetzung eine Mindestanzahl an Bäumen der Artenliste 2 festgeschrieben 
wurde, ohne diese in der Planung zu berücksichtigen. Nach den letzten Aus-
sagen werden in diesem Projekt vermutlich nicht mal 80% der geforderten 
Mindestanzahl an Bäume gepflanzt, obwohl es sich beim Investor um eine 
städtische Gesellschaft handelt. Dieses Negativbeispiel verdeutlicht nochmals, 
dass es extrem wichtig ist die Bepflanzung auch in den Planungen des Vorha-
bens zu berücksichtigen, da sich anschließend niemand mehr darum kümmert 
und ggf. kein Platz mehr zur Realisierung mehr vorhanden ist. 
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Bild von der Internetseite zu den Sedelhöfen 

 
 
 
 

 
Bild von der Internetseite zu den Sedelhöfen 
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10. Fehlende Transparenz und Bürger-BETEILIGUNG in diversen Punkten: 
 
Die bisherige Vorgehensweise im Verfahren hat nicht nur bei den Bürgern, 
sondern auch beim Ulmer Gemeinderat für sehr viel Unruhe und Unmut ge-
sorgt, was sich auch in einem erheblichen Vertrauensverlust gegenüber den 
städtischen Verantwortlichen äußert. 
 
Es ist einem glücklichen Zufall zu verdanken, dass man sich heute mit einem 
recht offenen Investor auseinander setzen kann und die MAB-Planungen 
komplett über den Haufen geworfen wurden, obwohl es von der Verwaltung 
immer so verkauft wurde, dass es keine andere Planungsmöglichkeiten und 
Alternativen zur MAB-Planung gibt, … . 
 
Dennoch sind noch immer ein paar Punkte offen, zu denen die Öffentlichkeit 
und der Stadt- bzw. Gemeinderat über die Sitzungsunterlagen nicht weiter in-
formiert wurde und auf die ich teilweise in den Punkten oben schon mal hin-
gewiesen habe: 
 

 Gleichberechtigte Verteilung der Passantenströme vom Bahnhof her 
kommen  aktueller Planungsstand zur Rolltreppe und der Lenkung 
der Passanten (Ebene -1 und 0) ist unklar 

 
Hierzu ist ggf. eine Neubewertung der wissenschaftlichen Studie von 
der Hochschule für angewandte Wissenschaften Ostfalia (Herrn Prof. 
Dr. Arnt Jenne) notwendig, um eine Aussage, sowie Bewertung und 
Abwägung zu ermöglichen. 
 

 Maximale Gebäudehöhen (inkl. technischem Aufbau) nicht eindeutig 
definiert und keine Vergleichshöhen zur umgebenden Bebauung (Müh-
lengasse, Sedelhofgasse, Kelterngasse,…) vorhanden. 

 

 Wiederholter Bezug auf das abgelaufene Raumordnungsverfahren 
(ROV) aus dem Jahr 2004  

 

 Nicht vorhandener Bepflanzungsplan, bzw. fehlende planerische Fest-
setzungen zur Bepflanzung im Geltungsbereich des betroffenen Be-
bauungsplans. 

 

 … 



Seite 3 
der Raumordnerischen Beurteilung vom 19.03.2004 

 
 

 
A) 

E R G E B N I S 
D E S  R A U M O R D N U N G S V E R F A H R E N S 

 
 

1. Feststellung 
 
Die geplante Ansiedlung des ECE-Einkaufszentrums beim Hauptbahnhof Ulm beein-
trächtigt in der geplanten Größenordnung von 26.000 m“ Verkaufsfläche und ca. 105 
Mio € Gesamtumsatz die verbrauchernahe Versorgung der Bevölkerung und die 
Funktionsfähigkeit von Zentralen Orten im Einzugsbereich des Vorhabens in nicht 
unwesentlichem Umfang und verstößt damit gegen ein verbindlich zu beachtendes 
Ziel der Raumordnung lt. Landesentwicklungsplan 2002 Baden-Württemberg. 
 
 

2.  Hinweis 
 
Eine raumordnerisch verträgliche Planung des Vorhabens setzt eine wesentliche 
Verringerung der Größe des Einkaufszentrums und damit eine wesentliche Verringe-
rung der o.a. raumordnerischen Auswirkungen voraus. 
 
 

3. Geltungsdauer der raumordnerischen Feststellung 
 
Die raumordnerische Feststellung nach Nr. 1 gilt für fünf Jahre. 
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Grobe Übersicht zu Neueröffnungen in Ulm: 

 

Eröffnung: Name der Einrichtung: 

06.11.1997 Blautal Center, Blaubeurer Straße (37.500m² Verkaufsfläche) 

13.03.2002 IKEA, Blaubeurer Straße 10 in Ulm (30.700m² von 130.000m²) 

? Toys R Us (4.000m²) 

? Küchen-Arena, Blaubeurer Straße 18 (4.000m²) 

? Fahrrad Thürheimer (2.800m²) 

? Tapeten- und Teppichbodenland (1.500m²) 

? Fressnapf (1.500 m²) 

? Dänisches Bettenlager (1.500m²) 

? Kik (700m²) 

05.12.2008 Iller Center in Senden (18.000m²) 

28.05.2009 Saturn, Berliner Straße 13 in Senden (3.200m²) 

04.11.2010 Media Markt, Baubeurer Straße 24 in Ulm (4.500m²) 

13.04.2013 Schnellrestaurant Kentucky Fried Chicken (KFC), Blaubeurer Straße 40 

31.05.2013 EURONICS, Blaubeurer Straße 95 in Ulm (3.000m²) 

04.07.2013 dm-Markt, Blaubeurer Straße 68 in Ulm (800m² Verkaufsfläche) 

22.08.2013 Möbel Mahler, Borsigstraße 15 in Neu-Ulm (74.000m²) 

23.01.2014 ? Alnatura, Blaubeurer Straße 53 in Ulm (570m²) 

Mai 2014 ? Hornbach (Baumarkt), Blaubeurer Straße (13.000m²) 

 

19.03.2015 Glacis-Galerie am Neu-Ulmer Bahnhof (24.800m² + 3000m² Verkaufsfläche von 

                         110.000m² - die angeführten zusätzlichen 3.000m² wurden im Nachgang „beantragt“ / 

                         abgesegnet) 

 
offen?  Raumprogramm des neuen City-Bahnhof Ulm (5.000m² Einzelhandel + 2.000m² 

Dienstleistungen) 



Hinweise zu Einkaufszentren über Nachbarschaftsverband: 
 
 

 
 
 
 



 
 
 



 
 
 

 



 
 

 
 
 
 



Märkte verstehen | Risiken bewerten | Chancen erkennen 

Herausforderung Zukunft 

Vortrag im Rahmen der Veranstaltungsreihe der Stadt Ulm 
„Zukunft : Einkaufen : Ulm. Herausforderungen an den Einzelhandelsstandort Ulm in 
Zeiten neuer Konkurrenzen“ am Donnerstag, 20. März 2014 

Wie Handelstrends Läden, Standorte und Geschäftslagen verändern 
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Technologische 
Entwicklungen 

Standorte / 
Geschäftslagen 

/ Städtebau 

Betriebstypen / 
Distributions-

kanäle 

Sortimente / 
Preislagen 

Beschaffungs-
markt / 

Wertschöpfungs-
kette 

Absatzmarkt / 
Verbraucher / 
Konkurrenten 
(Wettbewerb) 

Kapital / 
Finanzierung 

Gesetze / 
Rechtsrahmen 

Einflußfaktoren der Einzelhandelsentwicklung 



Inhalt 

1. Allgemeine Trends im Handel 

2. Entwicklungen bei den 
Vertriebsformen 

3. Entwicklungen der Standorte 
und Geschäftslagen 

4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 

 

ecostra GmbH 
Analysen und Strategien  

für Märkte und Standorte  
in Europa 
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1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 

1. Allgemeine Trends im Handel 

• Konzentration, Rationalisierung und Flächenentwicklung 

• Preiswettbewerb 

• Technologie als Entwicklungstreiber 

• Neue Medien zur Kundenansprache und -bindung 

• Alles Bio... die Entwicklung der Sortimente 

• Auflösung der Branchengrenzen 

• Vertikalisierung 

• Multi-Channel-, Cross-Channel- & Omni-Channel-Retailing 

Photo: Associated Press 
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Trends: Konzentration, Rationalisierung und Flächen-
entwicklung 

• Siegeszug der Selbstbedienung 

• Dynamische Flächenentwicklung trotz Konsumflaute (rückläufige 
Flächenproduktivitäten) 

• Stärkung der Nachfragemacht durch Übernahmen und Zusammenschlüsse. 
Übernahme-Beispiele aus jüngerer Zeit: 
 

• Marktkauf & Plus durch EDEKA 
• Marktkauf-Baumärkte durch REWE 
• Max Baar durch Praktiker; Praktiker 

durch Bauhaus, Globus u.a. 
• Möbel-Höffner durch XXL-Lutz 
• Teile von Schlecker (Ihr Platz) durch 

Rossmann 
• Tegut durch MIGROS 
• etc. 
 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 

Photo: wikipedia 
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Trend: Preiswettbewerb 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 
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Photos: Metro Group, Future Store Initiative 

Trend: Technologie als Entwicklungstreiber 

• WLAN-Funknetze und Einsatz von RFID-Chips (Radio Frequency 
Identification) zur Optimierung des Waren- und Bestandsmanagements 
sowie der Bezahlvorgänge 

• Infoterminals als umfassend kompetente Berater und Verkäufer 

• Self-Scanning Kassen - der Kunde übernimmt den Kassiervorgang, bezahlen 
per Fingerabdruck oder Smartphone („Bezahl-App“ / NFC-Technik) 

• Allgegenwärtige Preistransparenz durch mobile Metasuchmaschinen 

• etc. 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 



www.ecostra.com 
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• Der Abschied von Gutenberg – oder wie werden zukünftig Bücher gelesen?  

Amazon Kindle 

Apple iPad 

Trend: Technologie als Entwicklungstreiber 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 

Hugendubel et.al 

Tolino 



www.ecostra.com 

 
8 

• Die Verbindung der virtuellen mit der realen Welt beim Bekleidungseinkauf 
im Jahr 2020 (?) 

Trend: Technologie als Entwicklungstreiber 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 

Quelle: CISCO-Systems 
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• Twitter, Facebook, Foursquare, Blogs... der Handel nutzt soziale 
Netzwerke im Internet  

Trend: Neue Medien zur Kundenansprache und  
-bindung 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 



www.ecostra.com 
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• Steigende Anforderungen an Qualität und Herkunftsnachweis 

• Bioprodukte und Frischfleisch im Hard-Discount. Als nächstes Fair-Trade-
Produkte? Die Nische diffundiert nach und nach in den Mainstream. 

Trend: Alles Bio... die Entwicklung der Sortimente 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 



www.ecostra.com 
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• Die Branchenfokussierung wird von der Category-Migration abgelöst 

• Neben dem bisherigen Sockelgeschäft haben die Rotations- bzw. 
Aktionssortimente einen zunehmend größeren Umsatzanteil 

• Neben dem Handel mit branchenfremden Sortimenten werden u.a. auch 
Dienstleistungen integriert (z.B. Reisen, Versicherungen, Telekommunikation) 

• Der „entgrenzte Handel“: keine Grenzen der Branchen, des geographischen 
Marktes, der zeitlichen Einkaufsmöglichkeit 

Trend: Auflösung der Branchengrenzen 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 
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• Beispiel Edeka 

• Beispiel IKEA 

Trend: Auflösung der Branchengrenzen 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 
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• Vorwärtsvertikalisierung – die Hersteller emanzipieren sich vom Handel 

• Rückwärtsvertikalisierung – Handelsmarken treten in Konkurrenz zu den 
Herstellermarken 

• u.a. stark steigende Zahl der Kollektionen im Textilhandel 

• Kontrolle und Beeinflussung der Wertschöpfungskette 

Trend: Vertikalisierung 

Quelle:  KPMG, Vertikalisierung im Handel. Auswirkungen auf die zukünftige Absatzwegestruktur, Köln, o.J. 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 
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• Umsatzentwicklung im Vergleich 

Trend: Vertikalisierung 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 

2006 – 2012 
= +6,5 % 



www.ecostra.com 
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• Umsatzentwicklung im Vergleich 

Trend: Vertikalisierung 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 

+60,0 % 

+30,0 % 

+11,7 % 

+118,1 % 

+87,5 % 

+418,5 % 
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• Das Beispiel Hugo Boss AG 

Trend: Vertikalisierung 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 

Quelle: Hugo Boss AG, Geschäftsbericht 2011 

Claus-Dietrich Lars, 
Vorstandsvorsitzender der Hugo 
Boss AG: 
 
„Eine wichtige Entscheidung ist, 
dass wir unser Geschäftsmodell 
verändert haben. 
 
Lange hat Boss vor allem Partner 
wie Modehäuser und 
Einzelhändler beliefert. Diese 
haben bis vor kurzem noch 75 
Prozent des Umsatzes 
ausgemacht.  (…) 2012 haben wir 
etwa 50 Prozent unseres 
Umsatzes mit eigenen Läden und 
Flächen gemacht.“ 
 
Quelle: Die Zeit, 13.01.2013 
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Quelle: HandelsMonitor Spezial, Vertikalisierung – die Industrie als Händler 2006 

• Steigende Bedeutung der „secured and controlled distribution“ 

Trend: Multi-Channel-Retailing der Hersteller 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 



www.ecostra.com 
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• Von Multi-Channel-, über Cross-Channel- zu Omni-Channel-Retailing 

Trend: Verschmelzung aller Absatzkanäle im Handel 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 

Quelle: Yvette Schwerdt 
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• Dynamik... bei insgesamt aber stagnierendem 
Marktvolumen 

• „The Wheel of Retailing“ 

• Niedergang der Warenhäuser 

• Kommt die Krise der Großfläche? 

• Differenzierung der Vertriebsformate 

• Trading up in Architektur und Ladenbau 

• Shopping Center, Fachmarktzentren, FOC 

• „Green Buildings“ 

• Netz statt Tüte – der Vormarsch der Online-
Händler 

2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 



www.ecostra.com 
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Umsatzentwicklung (nominal) im Einzelhandel*: 

•  2000 = 411,9 Mrd. € 

•  2013 = 433,2 Mrd. € 

•  2000 – 2013 = +5,2 % 

•  = Ø +0,4 % p.a. 
 

* = Einzelhandel im engeren Sinne, d.h. 
      ohne Kfz-Handel, Tankstellen, 
      Brennstoffe und Apotheken 

Quelle: HDE; ecostra-Berechnungen 

„Gute Zeiten!... 

...schlechte Zeiten!“ 

Dynamik... bei insgesamt aber stagnierendem 
Marktvolumen 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 

Quelle: KPMG 
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Quelle: ULRICH EGGERT: Zukunft Versandhandel – Der Versandhandel der Zukunft, Köln, 2005 

• Entwicklung der Betriebstypen als gesetzmäßiger Verlauf (Malcom P. 
McNair, 1958) 

•  Markteintritt mit Niedrigpreisstrategie 
•  nach Etablierung erfolgt „trading up“ 
•  neue preisaggressive Vertriebsformen folgen nach 

• Lebenszyklustheorien 

„The Wheel of Retailing“ 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 
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• Veränderung der Marktbedeutung der verschiedenen Betriebstypen 

„The Wheel of Retailing“ 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 



www.ecostra.com 
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• Breites Sortiment des „tausendfach alles unter einem Dach“ – aber keine 
Sortimentskompetenz 

• Angebotswettbewerb mit spezialisierten Fachmärkten 

• Standortwettbewerb mit innerstädtischen Shopping Center 

• Droht das Ende der „Dinosaurier“ oder reicht ein „Gesundschrumpfen“? 

• Gerhard Hessert: zukünftig braucht eine Stadt mindestens 340.000 Einwohner, 
damit ein Warenhaus tragfähig ist. Aktuell gibt es noch 196 Warenhäuser in 
Deutschland, davon sind lt. Hessert nur 70 „zukunftsfähig“ 

• Rückzug auf einzelne Warenhaus-“Flagships“ in den Metropolen 

Beispiel: Niedergang der Warenhäuser 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 



www.ecostra.com 

 
24 

• Re-Dimensionierung und Re-Strukturierung der SB-Warenhäuser 

• Verkleinerung der Flächen 

• Mangelnde Kompetenz v.a. im Non-Food-Segment 

• Umwandlung in Mehrfach-Fachmärkte 

• Elektrowaren: Media Markt in der Krise? 

 

Kommt die Krise der Großfläche? 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 

Süddeutsche Zeitung, 20.12.2012 

Bild, 02.08.2011 



www.ecostra.com 

 
25 

• …innerhalb des Unternehmens 

• H&M Man, H&M Woman, H&M Kids, H&M Home, COS (Collection of Style) 

• Zara, Zara Home, Pull & Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho etc. 

• Esprit, edc by Esprit 

• REWE, Penny, REWE City, REWE to Go, REWE Express, TEMMA 

• Tegut, „Das Lädchen für Alles“ 

Differenzierung der Vertriebsformate… 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 
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• …durch Ausbildung spezifischer Kompetenzen bzw. einer besonderen USP 

• Extrem-Discounter (Primark etc.) 

• Extrem-Spezialisten (Build a Bear, Vom Faß, Gummibären-Laden, Veganz-Supermarkt  
etc.) 

Differenzierung der Vertriebsformate… 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 

Quelle: veganz.de 

Quelle: vegane-schuhe.de 
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• Flagship-Stores als ein wesentliches 
Element der Markenkommunikation 
am Beispiel Apple 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 

Differenzierung der Vertriebsformate… 
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1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 

Differenzierung der Vertriebsformate… 

• Flagship-Stores als ein wesentliches 

Element der Markenkommunikation 

am Beispiel Ritter Sport 
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MPREIS Achenkirch 
Photos: 

MPREIS 

Waren-

vertriebs 

GmbH 

• Das Beispiel der MPREIS-Supermärkte aus Tirol (Österreich) 

MPREIS Mattrei in Osttirol 
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• Das Beispiel der MPREIS-Supermärkte aus Tirol (Österreich) 

MPREIS Telfs 
Photos: MPREIS Warenvertriebs GmbH 

MPREIS Weißenbach 

MPREIS Wenns 
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• Das Beispiel der MPREIS-Supermärkte aus Tirol (Österreich) 

MPREIS Niederndorf 

MPREIS Niederndorf 

Photos: MPREIS Warenvertriebs GmbH 

MPREIS Achenkirch 
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MPREIS Achenkirch MPREIS Zirl 

Photos: MPREIS 

Warenvertriebs 

GmbH 

MPREIS Zirl 

• Das Beispiel der MPREIS-Supermärkte aus Tirol (Österreich) 

Trading up in Architektur und Ladenbau 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 



www.ecostra.com 

 
33 

• „Paddeln im Laden“ - das Beispiel der Globetrotter-Märkte 
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Quelle: globetrotter.de 
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• „Paddeln im Laden“ - das Beispiel der Globetrotter-Märkte 
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Quelle: globetrotter.de 
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• „Emotionale Aufladung“ im Ladenbau 

Trading up in Architektur und Ladenbau 
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3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
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Quelle: CECIL, Österreichische Textilzeitung 
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• „Emotionale Aufladung“ im Ladenbau 

Trading up in Architektur und Ladenbau 
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Quelle: Ernsting‘s family / Fashion Buisness News 
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• „Emotionale Aufladung“ im Ladenbau 

Trading up in Architektur und Ladenbau 
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Quelle: New Yorker 
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• „Emotionale Aufladung“ im Ladenbau 

Trading up in Architektur und Ladenbau 
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Quelle: Hollister / Textilwirtschaft 
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Shopping Center, Fachmarktzentren, FOC 

• Deutschland 2012: 444 Shopping Center mit ca. 13,9 Mio. m² GLA 

• Die Standorte in den Metropolen und Großstädten sind weitestgehend 
besetzt. Jetzt läuft die Expansion in den Mittelstädten 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 
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Shopping Center, Fachmarktzentren, FOC 

• Shopping Center werden zum „dritten Ort“ 
(„third place“) – Kommunikationsort jenseits von 
Arbeit und Zuhause 

• Der Abschied von der „Verkaufsmaschine“: 
Gestaltung, Atmosphäre, Erlebnis- und 
Aufenthaltsqualität werden zu wesentlichen 
Positionierungsmerkmalen im Wettbewerb 
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Shopping Center, Fachmarktzentren, FOC 

• Innerstädtische Shopping 
Center: von der introvertierten 
Mall zum „Urban Village“ 
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Entre Deux, Maastricht 
Quelle: www.maastricht.eu 

Citymall, Almere 
Quelle: www.unibail-rodamco.com 

Leo-Center, Leonberg 
Quelle: www.leonberg1.de 
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Shopping Center, Fachmarktzentren, FOC 

• Gestalterisches „trading up“ der FMZ durch moderne 
Architektur und Ladenlayout 

• Organisatorisches „trading up“ der FMZ 
(Management und Vermarktung analog 
zu Shopping Center) 

• Angebotsbezogenes „trading up“ durch 
Integration klassischer Innenstadtmieter 
(z.B. C&A, H&M, Esprit, New Yorker, Orsay) 
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Shopping Center, Fachmarktzentren, FOC 

• Factory Outlet 
Center – 
Deutschland ist 
(noch) eine Insel in 
Europa! 

• FOC werden Teil der 
deutschen 
Handelslandschaft… 

• …bilden aber nur 
ein kleine Nische! 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 



www.ecostra.com 

 
44 

„Green Buildings“ 

• Einzelhandelsimmobilien werden „grün“ 

•  erhöhte Energieeffizienz bzw. niedrigere Betriebskosten 

•  verbesserte Werterhaltung und längere Nutzungsdauer 

• Die „2. Miete“ wird zum Wettbewerbsfaktor 

• Über den ökonomischen Nutzen zur Nachhaltigkeit 

Naturbelassene Dachbegrünung auf 30.000 m² beim Meydan Shopping Square (Istanbul, Turkei) 

Quelle: METRO Group Asset Managment 

50 % weniger Stromverbrauch 
und 70 % geringere 

Heizkosten beim C&A Öko-
Store in Mainz 

Quelle: Redevco 
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„Green Buildings“ 

Nistkästen beim EKZ „Forum Duisburg“ 
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„Green Buildings“ – kein Thema für den Handel? 
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Netz statt Tüte - der Vormarsch der Online-Händler 
• Online-Umsatz Deutschland 2013 = 39,1 Mrd. € bzw. 80,6 % des gesamten 

Versandhandelsumsatzes (= 48,5 Mrd. €) 

Anteil Versandhandel am 
gesamten Einzelhandelsumsatz in 
Deutschland: 

• 2007 = 7,0 % 

• 2011 = 8,2 % 

• 2013 = 11,2 % 

Lt. Studie von Roland Berger / 
ECE heute wahrscheinlich bereits 
sogar schon bei 16 % 
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Netz statt Tüte - der Vormarsch der Online-Händler 

Deutschland-Umsätze (netto): 

• amazon 

• 2007 = 1.080 Mio. € 

• 2010 = 2.838 Mio. € 

• 2012 = 6.420 Mio. € 

• 2013 = 6.800 Mio. € (= Ø +88,3 % p.a.) 

• Das „Establishment“: amazon & ebay 
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Deutschland-Umsätze (netto): 

• ebay 

• 2005 = 540 Mio. € 

• 2011 = über 500 „Umsatzmilionäre“ 
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Netz statt Tüte - der Vormarsch der Online-Händler 

Profil: 

• Zugang für Jedermann (nur Registrierung 
erforderlich) 

• Insgesamt umfangreiches Marken- und 
Warenangebot im mittleren und 
gehobenen Segment, teilweise Premium-
Marken; vergleichsweise breites und 
tiefes Sortiment  

• Eigenmarken (KIOMI) 

• Schwerpunkt Deutschland, Frankreich, 
Italien, Niederlande, Schweiz, Österreich, 
England, Spanien, Belgien, Schweden, 
Dänemark, Finnland, Polen und 
Norwegen 

• Retourenquote = 50 % 

• Die „Newcomer“: zalando.de 

Umsatzentwicklung: 

• 2009 = 6 Mio. € (bei 1,6 Mio. € Verlust) 

• 2010 = 150 Mio. € (bei 20,4 Mio. € Verlust) 

• 2011 = 510 Mio. € (bei 60 Mio. € Verlust) 

• 2012 = 1.150 Mio. € (bei 92 Mio. € Verlust) 
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Netz statt Tüte - der Vormarsch der Online-Händler 

• Von „clicks“ zu „bricks“ – die Online Händler eröffnen  Stores im stationären 
Einzelhandel 
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Quelle: Rheinische Post 

Quelle: dit-is-fashion.de 

Quelle: Rheinische Post 
Quelle: markenfaktor.de 
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Netz statt Tüte - der 
Vormarsch der 
Online-Händler 

• Öffnungszeit 24 Stunden, 7 
Tage pro Woche 

• Keine Beratung? Die 
Produktbewertung wird 
durch die „Community“ 
übernommen 

• Service & Dienstleistungen? 
Umtausch, kostenlose 
Rücksendung etc. 

• Bauplanungsrecht und 
Raumordnung spielen keine 
Rolle 
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3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 

• Standortexpansion und Verdichtung der Netze 

• Standort! Standort! Standort! 

• Neue Player, neue Magneten 

• Die Renaissance der City 

• Die 1a-Lage… unbezahlbar? 

• Nebenlagen: struktureller Leerstand als 
Dauerphänomen 

1. Allgemeine Trends im Handel 
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Standortexpansion und Verdichtung der Netze 

FAZ, 23.07.2011  

IZ, 26.08.2011 

Property Magazine, 22.02.2011 

Thomas Daily, 06.04.2011 

IZ, 19.08.2011 

Handelsimmobilienreport, 19.08.2011 
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Standortexpansion und Verdichtung der Netze 

Handelsblatt, 15.09.2011 

Hamburger Abendblatt, 01.09.2011 

• Standort- und Vertriebsstrategien kennen keine romantischen Gefühle: auch 
bei großen Handelskonzernen zählt letztlich nur das Betriebsergebnis 
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Hessische / Niedersächsische Allgemeine, 25.02.2014 

Immobilien Zeitung, 06.02.2014 

Rheinische Post, 28.02.2014 
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Standort! Standort! Standort! 

Zitat (Seite 380): 

„Bei dem Standort handelt es sich um ein 
absatzpolitisches Instrument und nicht nur um 
eine Entscheidung, die ausschließlich unter 
kostenwirtschaftlichen Aspekten getroffen 
werden kann.“ 
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Neue Player, neue Magneten 

• Neue Player kommen in den deutschen Markt, z.B. 

• Primark: 9.000 m² Fläche und mehr, Belieferung mit 5 – 6 LKWs täglich 

• Hollister: Wenn die Gesetze des Ladesbaus auf den Kopf gestellt werden. Wie lange 
bleibt Kult kultig? 

• Forever 21: Stylische Mode zu kleinen Preisen… hatten wir das nicht schon? 

• Urban Outfitters: …und noch einer, der auf Teenie-Mode setzt 

• Warenhäuser als innerstädtische Magnetbetriebe… das war einmal! 

• Die neuen Magneten (oder die „collective pulling power“): 

• Größere überregional bekannte Filialisten, deren Vorhandensein die Einkaufsstättenwahl 
breiter Verbraucherschichten maßgeblich beeinflusst. Um den Magneteffekt zu optimieren 
bemüht man sich z.B. in Einkaufscentern darum, möglichst viele sowie möglichst aktuelle 
und gefragte Filialisten für eine Anmietung zu gewinnen. 

• Aktuelle Beispiele für 

• Größere Städte: Media Markt, Saturn, Hollister, Apple, P&C, C&A, S’Oliver, H&M, ZARA, PRIMARK, 
TK MAXX etc. 

• Kleinere Städte bzw. Nahversorgungsstandorte: Discounter wie ALDI, LIDL, Penny, NETTO, 
Supermärkte wie REWE, EDEKA, tegut oder Drogeriemärkte wie dm, ROSSMANN, MÜLLER etc. 
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Die Renaissance der City 

• Wurde die mögliche Performance der innerstädtischen Geschäftsstraßen 
bislang unterschätzt?  
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Ø 2011 = 2,84 
Ø 2012 = 3,09 
Ø 2013 = 3,01 
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Die 1a-Lage… unbezahlbar? 

• Flagship-Stores und Vertikale treiben die Mieten in den 1a-Lagen 

• Wesentliche Entscheidungsmaßstäbe: Passantenfrequenz und Lageimage 

• Flagships: meist Cost- und weniger Profit-Center 

• Teilweise sogar Doppel- & Dreifachbelegungen 
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Quelle: COMFORT High Streets 
Report Deutschland 2014 
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Nebenlagen: struktureller Leerstand als Dauerphänomen 

• Eindringen von Billiganbietern, „trading down“-Effekte 
(früher Kebab-Buden, Toner-/Tinten-Tankstellen, Tattoo-Studios und Daddel-Shops, heute 
Nagelstudios, SB-Bäcker und Goldaufkäufer) 

• Weitere Zunahme von Ladenleerständen in Nebenlagen 

• Ladenflächen, die zu keinem Preis mehr zu vermieten sind 

• Leere kommunale Kassen! Damit stehen nur begrenzt öffentliche Mittel zum 
Gegensteuern zur Verfügung 

• Häufig ist eine räumliche Verkleinerung der Geschäftslagen erforderlich 

Kölnische Rundschau, 16.07.2011 

Mindener Tageblatt, 19.07.2011 
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4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
3. Entwicklungen der Standorte und Geschäftslagen 
4. Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

 



www.ecostra.com 

 
61 

Technologische 
Entwicklungen 

Standorte / 
Geschäftslagen 

/ Städtebau 

Betriebstypen / 
Distributions-

kanäle 

Sortimente / 
Preislagen 

Beschaffungs-
markt / 

Wertschöpfungs-
kette 

Absatzmarkt / 
Verbraucher / 
Konkurrenten 
(Wettbewerb) 

Kapital / 
Finanzierung 

Gesetze / 
Rechtsrahmen 

Einflußfaktoren der Einzelhandelsentwicklung 
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Fazit (…was bringt die Zukunft?) 
 
• Das Marktvolumen stagniert bzw. ist in Teilräumen sogar rückläufig 

• Gleichzeitig steigt die Wettbewerbsintensität weiter (vom Wettbewerb zum 
„Hyperwettbewerb“). Allgegenwärtige Preistransparenz! 

• Vertikal organisierte Unternehmen rollen den Markt auf. 

• Neue Player: Umsatzstarke Filialsysteme treten in den deutschen Markt ein. 

• Die Branchengrenzen verschwimmen weiter, gleichzeitig tauchen 
Spezialisten mit schmalem Sortiment und hoher Kompetenz auf. 

• Internet-Shopping sprengt die bisherigen Wachstumsgrenzen des 
Versandhandels. Der stationäre Handel geht „online“ und der Online-Handel 
nutzt auch Ladengeschäfte. 

• Strategische Allianzen statt „Einzel“handel (horizontale bzw. vertikale 
Kooperationen bis hin zu Kooperation der Kooperationen bzw. Allianzen der 
Marktführer). 

1. Allgemeine Trends im Handel 
2. Entwicklungen bei den Vertriebsformen 
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Fazit (…was bringt die Zukunft?) 
 

• Steigende Mietpreise in den Top-Lagen. Fachhändler werden oft zu 
Immobilienvermietern. Andere werden in Nebenlagen abgedrängt. Dies 
ermöglicht z.T. aber auch eine Aufwertung der Bezirkszentren größerer 
Städte. 

• Gleichzeitig findet sich eine Häufung von Ladenleerständen in Neben- und 
Streulagen sowie in kleineren Städten und Gemeinden. 

• Gebäude- und Grundstücksmanagement in der Stadtentwicklungspolitik: 
Zentrale Lagen benötigen moderne Flächenangebote (Größe, Zuschnitt, 
Geschossigkeit, Außenauftritt). Hier bieten ehemalige Warenhaus-Standorte 
ggf. geeignete Ansatzpunkte. 

• Räumliche Verkleinerung der zentralen Geschäftsbereiche von vielen Städten. 
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Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

• Verliert der Einzelhandel seine Leitfunktion für die Innenstädte? 

•   der Warenverkauf tritt in den Hintergrund, Ladenlokale werden zu Orten der 
  Begegnung und des Aufenthalts; der Handel übernimmt Zusatzaufgaben. 

•   der Erlebnis- und Erfahrungsgewinn für den Kunden gewinnt an Bedeutung 
  (vor, während und nach dem Einkauf). 

•   die Innenstädte inszenieren sich, 
  sie werden zum Produkt: 
  Attraktivität ist nicht einfach da, 
  Attraktivität wird gemacht. 

• Die Bedeutung der Einkaufs- 
möglichkeiten für die Identität der 
(Innen-)Stadt wird zukünftig noch 
zunehmen! 

• Innenstädte werden zu Treffpunkten, 
der Einkauf wird Erlebnis, Unterhaltung 
und Teil eines (umfassenderen) 
sozialen Ereignisses. 
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Fazit (…was bringt die Zukunft?) 

• Gute Zeiten…. Schlechte Zeiten… 

• Gewinner: 

• zentrale Lagen größerer Städte v.a. bei monozentralen Verdichtungsräumen (z.B. 
München, Hannover, Hamburg, Würzburg, Freiburg, Ulm, Leipzig, Dresden). 

• Überregionale und regionale Zentren mit Alleinstellungsmerkmalen (Breite & Tiefe des 
Angebotes, Städtebau / Aufenthaltsqualität, Gastronomie- / Freizeitangebot etc.) und 
einem entsprechenden überörtlichen Einzugsgebiet. 

• Verlierer: 

• unprofilierte größere Städte in Verdichtungsräumen (z.B. im Ruhrgebiet, Rhein-Main). 

• Klein- und Mittelstädte ohne nennenswertes überörtliches Einzugsgebiet; diese werden 
weitgehend auf eine Nahversorgungsfunktion reduziert. 

• Kassandra irrt: 

• der Facheinzelhandel wird  auch morgen und übermorgen noch eine wichtige Rolle in 

der Warendistribution wie auch in der Standort- und Stadtentwicklung einnehmen. 

Eine besondere Stärke des Fachhandels war auch immer seine Innovationskraft und 

Anpassungsfähigkeit. 

• Wir werden auch in Klein- und Mittelstädten immer wieder „Leuchttürme“ eines 

modernen Fachhandels finden (sog. „hidden champions“). 
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• Öffentliche Planung im Widerstreit 
der Interessen 

Freiburg im Breisgau, Hildastrasse 
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Geschäftszeichen   

Beschlussorgan Gemeinderat  Sitzung am 25.03.2015 TOP 

 
Behandlung  öffentlich  GD 159/15 
 

Betreff: Planungsvarianten Parkhaus am Bahnhof (2. Lesung) 
  
Anlagen:  
 
Antrag: 
 

1. Den Grundsatzbeschluss zum Bau einer Tiefgarage am Bahnhof gemäß der  
von der Ulmer Parkbetriebsgesellschaft mbH vorgelegten Planungsvariante  
"Süd" mit 520 Stellplätzen auf 4 Parkebenen (ergänzende Anlage zu  
GD 041/15 Seiten 5-7) zu fassen und die Verwaltung und die Ulmer  
Parkbetriebsgesellschaft mbH mit den für die Realisierung erforderlichen  
weiteren Schritten zu beauftragen. 
 

2. Die Ulmer Parkbetriebsgesellschaft mbH mit der Realisierung der  
Aufstockung des Parkhaus Deutschhaus mit ca. 100 Stellplätzen zu  
beauftragen. 
 

3. Die Verwaltung zu beauftragen, mit dem Partner im Projekt Sedelhöfe DC  
Commercial GmbH & Co. KG über die zusätzliche Schaffung einer dritten Parkebene  
mit mindestens zusätzlichen 200 Stellplätzen zu verhandeln.  

 
 
 
 
Gönner 
 



 
- 2 - 

 
 

 
Sachdarstellung: 
 

1. Sachstand 
 
In den Sitzungen des Ulmer Gemeinderats vom 28.01.2015 und 11.02.2015 wurden verschiedene 
Planungsvarianten zum Parkhaus am Bahnhof behandelt. Auf die Unterlagen zu den jeweiligen 
Sitzungen wird verwiesen (vgl. GD 041/15). 
 
In der Sitzung vom 11.02.2015 wurde eine zweite Lesung des Tagesordnungspunktes mit der 
erforderlichen Stimmenzahl beschlossen. Diese erfolgt nun in der Sitzung des Gemeinderates vom 
25.03.2015. 
 
 

2. Erläuterung zum Vorhaben 
 
In der Würdigung aller Ziele und Argumente zu den verschiedenen Planungsvarianten "Parkhaus 
Am Bahnhof" schlägt die Verwaltung ein Paket vor, das in drei Bausteinen die Schaffung von ca. 
800 Stellplätzen ermöglicht.  
 
Im Zuge der weiteren Realisierung des Masterplan Citybahnhof und der aktuellen Projekte, 
insbesondere der Linie 2, den Sedelhöfen und dem Neubau der Bürgerdienste, mit den vielfältigen 
Abhängigkeiten und der herausfordernden Komplexität, sind die vorgeschlagenen Bausteine ein 
wichtiger Meilenstein der Fortentwicklung. Sie sind Voraussetzung für die weitere Planung dieser 
aktuellen Projekte, weil maßgebliche Eckpunkte für die Projektentwicklung und -planung damit 
festgestellt werden. 
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Skyline Plaza 

Schwere Zeiten für neues Center 
29.08.2014 Von Günter Murr 

 

Das Einkaufszentrum „Skyline Plaza“ im Europaviertel wird heute ein Jahr alt. Doch vielen 

Händlern ist wegen schwacher Besucherzahlen nicht nach einer Feier zumute. Das Management 

hingegen sieht das Center auf einem guten Weg. 20 000 Kunden kämen im Schnitt jeden Tag.  

 

Doch, es gibt einen Weg durch diese Baustelle zum dahinter liegenden Einkaufszentrum, das vor genau einem 

Jahr eröffnet wurde. Foto: Holger Menzel  
 

 

Frankfurt. Das „Skyline Plaza“ ist ein echter Geheimtipp. Wer mal richtig entspannt ohne 

Gedränge einkaufen will, ist in der vor einem Jahr eröffneten Shopping Mall an der Messe richtig. 

Voll ist es dort meist nur mittags. Dann werden die Imbiss-Stände am sogenannten „Food Court“ 

im Herzen des Zentrums von hungrigen Angestellten aus den umliegenden Büros belagert. Die 

Einzelhändler haben davon nur wenig, die Mittagsgäste haben zu wenig Zeit, ein Hemd oder ein 

Paar Schuhe zu kaufen. Filialbetriebe berichten, dass sie im Skyline Plaza bundesweit den 

niedrigsten Umsatz machten. Es soll Textil-Filialisten geben, die an manchen Tagen weniger als 

1000 Euro einnehmen. Bei Mieten, die zum Teil an die 100 Euro pro Quadratmeter heranreichen, 

lässt sich das nicht lange durchhalten – vor allem bei Mittelständlern, die keinen finanzkräftigen 

Konzern im Rücken haben. „Wir machen keinen Gewinn“, sagt ein Mieter, der – wie alle unsere 

Gesprächspartner – aus Angst vor Ärger mit dem Center-Management ungenannt bleiben will. 

 

http://www.fnp.de/autor.=mu/
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Läden mussten schließen 

Einige mussten schon aufgeben. Ein kleines Café im ersten Stock, ein Juwelier und ein 

Blumenladen im Erdgeschoss haben geschlossen – zu wenige Kunden, zu wenig Umsatz. Weitere 

Schließungen stehen Gerüchten zufolge bevor, andere Betreiber haben ihre Firma verkauft. Aus 
den für zehn Jahre abgeschlossenen Mietverträgen ist nicht so leicht herauszukommen. 

Center-Manager Daniel Quaas, der diese Funktion im April übernommen hat, hält die Fluktuation 

bei insgesamt 170 Shops für nicht besonders hoch. Er verweist darauf, dass auch neue Mieter 

hinzukämen. Ein Schuhladen habe neu eröffnet, ab Ende September bietet Snipes seine Sneakers 

auch im Skyline Plaza an. Andere Flächen stünden leer, weil der vorgesehene Mieter schon vor 

der Eröffnung insolvent geworden sei. Für einen dieser Läden im Erdgeschoss stehe man kurz vor 
einem Vertragsabschluss. 

Seit Jahresbeginn kämen jeden Tag im Schnitt rund 20 000 Besucher in das Zentrum. Im 

vergangenen Jahr seien es noch 25 000 gewesen. Allerdings seien in diese Zahl auch die 

Eröffnungsphase und das Weihnachtsgeschäft eingeflossen. Quaas ist mit der Entwicklung 

zufrieden. Selbst in den vergangenen Tagen sei das Zentrum trotz der Ferien gut gefüllt gewesen. 

Mit der Fertigstellung weiterer Wohnungen im Europaviertel werde es weiter nach oben gehen – 

auch wenn das Einkaufszentrum natürlich nicht nur von den Nachbarn leben könne. Touristen und 
Messebesucher habe man zum Beispiel ganz besonders im Blick. 

Quaas räumt ein, dass nach der Eröffnung nicht immer alles gut gelaufen ist. „Wir haben an den 

Kritikpunkten gearbeitet und sehr viel optimiert.“ Einer der wichtigsten Schritte: Im Parkhaus ist 

die erste Stunde seit April kostenfrei. Erst ab der zweiten Stunde werden 1,50 Euro verlangt. „Die 

Zahl der Einfahrten ins Parkhaus sind seitdem deutlich gestiegen“, betont Quaas. 

Geändert worden sei auch die Beschilderung innerhalb und außerhalb des Centers. An der 

Friedrich-Ebert-Anlage zum Beispiel weise jetzt ein großes Plakat auf das Skyline Plaza hin. „Wir 

müssen aber noch eine Schippe obendrauf legen“, räumt der Center-Manager ein. Zum 

einjährigen Bestehen, das von 25. September bis 12. Oktober gefeiert wird, gebe es zahlreiche 

Aktionen und eine Werbekampagne, um das Zentrum in Frankfurt und Umgebung bekannter zu 
machen. In dieser Hinsicht ist nach Ansicht einiger Mieter bisher zu wenig passiert. 

„Nichts falsch gemacht“ 

Auf ein gravierendes Problem hat das Center-Management kaum Einfluss: Wegen der geplanten 

U-Bahn ins Europaviertel ist das Areal rund um das Skyline Plaza auf Jahre hinaus eine riesige 

Baustelle. „Die beiden Parkhaus-Einfahrten sind aber frei“, betont Quaas. Für Fußgänger ist es 

schwieriger, das Zentrum zwischen den Bauzäunen zu finden. „Wir haben die Wegweisung 
verbessert“, sagt Quaas. 

In der Fachwelt wird die Entwicklung des Einkaufszentrums aufmerksam verfolgt. Im Grunde 

genommen habe der Betreiber ECE bei der Belegung der Läden nichts falsch gemacht, sagt Stella 

Redsand, Einzelhandelsexpertin beim Maklerunternehmen Colliers Frankfurt. „Es gibt 

Alleinstellungsmerkmale, die das Center von der Innenstadt unterscheidet.“ Sie nennt die Läden 
der Marken Strellson, Pull & Bear oder Cadenza. 

Ein Mieter beklagt jedoch noch viele Mängel: Es fehle ein attraktives Angebot für Kinder, die 

Toiletten seien zu abgelegen und für Familien zu teuer, es gebe zu wenige Veranstaltungen, um 
Kunden anzulocken. Aber er weiß auch: „So ein Center braucht zwei bis drei Jahre, bis es läuft.“ 



Gerber-Einkaufszentrum

Ein weiterer Mieter im Gerber gibt auf
Von mil 12. Januar 2015 - 20:49 Uhr

Zwei Eisdielen im Gerber schließen. Nach einem Schuhgeschäft stellt das Aus 

bereits den zweiten Abgang in der Mall dar. Centermanager Oliver Grünwald 

gibt sich gelassen – eine gewisse Fluktuation sei normal. 

Stuttgart - Manchmal ist die virtuelle Welt doch langsamer als das echte Leben. 

„Italienisches Eis – das muss natürlich sein im Gerber. Und zwar gleich zweimal: 

Die Gelateria La Luna ist im Obergeschoss mit einem Eiscafé präsent und im 

Basement mit einem Eispavillon.“ So steht es am Montagnachmittag noch auf der 

Internetseite des Einkaufszentrums zu lesen. Dabei haben die beiden Eisläden 

bereits ihren Betrieb eingestellt. Das bestätigt auf Anfrage die Zentrale der La 

Luna Holding im nordrhein-westfälischen Geseke. Über die Gründe könne man 

aber noch nichts sagen. Nach einem Schuhgeschäft ist das bereits der zweite 

Abgang im erst Ende September eröffneten Center (http://www.stuttgarter-

zeitung.de/inhalt.einzelhandel-in-stuttgart-im-gerber-schliesst-der-erste-

laden.d2499e29-bb57-4754-af1e-ab2e1847f99e.html).

Mit dem Weihnachtsgeschäft zufrieden

Oliver Grünwald, Manager der Einkaufswelt zwischen Paulinen- und 

Sophienstraße sagt: „Natürlich nehmen wir jeden Mieterwechsel ernst.“ Eine 

gewisse Fluktuation sei aber normal – zumal in der Anfangsphase eines Centers. 

Nach dreieinhalb Monaten lasse sich kein abschließendes Urteil fällen., „Wir 

Das Gerber hat Ende 

September eröffnet. Foto: 

Lichtgut/Max Kovalenko
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hatten ein gutes Weihnachtsgeschäft und waren auch über die Brückentage voll“, 

so Grünwald. Insbesondere bei den Nahversorgern stelle sich mittlerweile auch 

Stammkundschaft ein. In Sachen Nachmieter für die freiwerdenden Flächen sei 

man im Gespräch mit Interessenten. Namen freilich ließen sich noch nicht 

nennen. Zu Gelassenheit rät auch die City-Managerin Bettina Fuchs. „Da schrillen 

bei mir jetzt noch nicht die Alarmglocken“, sagt sie. So ein Wechsel sei auch eine 

gute Gelegenheit zu optimieren. Beispielhaft nennt Fuchs die Beschilderung und 

die Hinweise auf das Center.

Edeka spricht von einem gut Start

Ende vergangener Woche hatte die Nachricht vom Aus des Schuhladens Evita die 

Runde gemacht. Ohne auf Vertragsdetails eingehen zu wollen, verweist der 

Centermanager auf eine von vornherein vereinbarte kürzere Mietdauer. Ein 

Insider spricht gar vom 31. Januar als reguläres Ende des Kontrakts. Der 

Geschäftsführer der Betreibergesellschaft hatte gegenüber der Stuttgarter Zeitung 

einen zu geringen Besucherzuspruch im gesamten Center bemängelt. Eine 

Beobachtung, die ein anderer großer Mieter so nicht teilt: Edeka betreibt einen 

3500 Quadratmetern großen Laden in dem Center und ist mit der Kundenfrequenz 

zufrieden. „Wir haben mit unserem Edeka-Markt im Stuttgarter Gerber einen 

guten Start gehabt und können sagen, dass alles nach Plan läuft“, sagt Christhard 

Deutscher, Pressesprecher von Edeka Südwest. 
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Letzter Platz bei Ranking: Rote Laterne für die Aachen-Arkaden
Von: Georg Dünnwald 

Letzte Aktualisierung: 10. Oktober 2013, 18:36 Uhr

14 Filialisten aus den Aachen-Arkaden haben die Fragen der Beratungsfirma Ecostra 
beantwortet und so für eine schlechte Gesamtnote gesorgt. Insgesamt gibt es in dem 
Einkaufszentrum über 50 Läden. Foto: Ralf Roeger

AACHEN. „Wir bemühen uns nach Kräften, Probleme zu lösen“, kommentiert Stephan Jaletzke, der Center-Manager der Aachen-Arkaden, 
den Report „Shopping-Center-Performance“ der Wiesbadener Beratungsfirma Ecostra. Er weiß, dass es auch ein paar unzufriedene Mieter 
in den Arkaden am Bahnhof Rothe Erde gibt. 

Bundesweit hatte die Beratungsfirma Ecostra in 400 Shopping-Centern ausgewählte Mieter – ausschließlich Filialunternehmen – nach der 

„wirtschaftlichen Performance“ befragt. Will heißen: Sind Umsatz und Ertrag im Vergleich mit Schwester-Filialen in anderen Einkaufspalästen höher 

oder niedriger?

Die Aachen-Arkaden landeten dabei auf Platz 245 – von 245 letztendlich ausgewerteten Centern, wie die in Wiesbaden erscheinende „IZ Immobilien 

Zeitung“ meldet.

„Das Ergebnis kann man so nicht stehen lassen, denn es wurden keine Vermieter befragt, es wurden keine Kunden befragt und es wurden auch keine 

Kooperationspartner befragt“, bemängelt Stephan Jaletzke.

„Ich nehme das Ergebnis selbstverständlich ernst. Wir bemühen uns, in den Arkaden das Dienstleistungsgeschäft zu verbessern.

Letztendlich offerieren wir ein rundes Angebot, vom Restaurant über Lebensmitteleinzelhandel bis hin zu Bekleidungsgeschäften. Erst kürzlich hat 

sich ‚Deerberg‘ bei uns eingemietet. Deerberg ist ansonsten nur im Versandhandel tätig.“

Seit März dieses Jahres leitet Manager Jaletzke die Aachen-Arkaden. Er sagt: „Wir haben uns längst von dem Gedanken, dass wir nach Belgien, in die 

Niederlande und nach Köln ausstrahlen, verabschiedet. Wir sind ein Einkaufscenter für die Aachener, das nicht nur für den täglichen Bedarf sorgt. Und 

dabei sind wir auf einem guten Weg.“

Am vergangenen Wochenende habe man einschließlich des verkaufsoffenen Sonntags 50 Prozent mehr Kunden gezählt als an „normalen“ 

Wochenenden. „Zahlen, die für sich und für uns sprechen.“ Im Übrigen seien 80 Prozent der in den vergangenen fünf Jahren bundesweit eröffneten 

Shopping-Center gefloppt.

„Und das ist bei den Aachen-Arkaden nicht der Fall“, sagt Jaletzke. In den letzten Jahren habe sich ein Teil des Marktes ins Internet verlagert.

„Da relativiert sich das Ergebnis“

Der Manager macht darauf aufmerksam, dass es in Deutschland 644 Einkaufscenter gebe, von denen letztendlich nur 245 eingeschätzt wurden. „Da 

relativiert sich das Ergebnis.“ Nicht einmal die Hälfte der Einkaufszentren sei berücksichtigt worden. Jaletzke: „Wenn das Aquis-Plaza fertig ist, wird 

es nicht einfacher. Aber wir sind vorbereitet.“

Christoph von Schwanenflug, Redakteur der Immobilien Zeitung, erklärt, wie die Rangfolge, bei der ein Konstanzer Einkaufszentrum den ersten Platz 

erreichte und das Dürener Stadt-Center mit der Note 2,4 auf Platz 70 kam, zustande gekommen ist: „Ecostra hat in Zusammenarbeit mit der 

Immobilien Zeitung ausschließlich in Einkaufszentren mit mindestens 10.000 Quadratmetern Verkaufsfläche Mieter befragt, die in wenigstens zwei 

weiteren Shopping-Centern vertreten sind.“
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Leserkommentare

Und davon mussten je Einkaufscenter auch wenigstens fünf Filialisten antworten. In Aachen hätten 14 Filialisten geantwortet, dabei sei die Gesamtnote 

4,57 herausgekommen. In den Aachen-Arkaden gibt es insgesamt mehr als 50 Läden.
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Dies ist der Cache von Google von deutschland-in-einkaufszentren-zeitung.de/1000003441/tote-http://www.immobilien . Es handelt sich dabei um ein Abbild der Seite, wie 
diese am 9. Nov. 2015 08:22:35 GMT angezeigt wurde. 

Die Seiteaktuelle  sieht mittlerweile eventuell anders aus. Weitere Informationen

Vollständige Version Nur-Text-Version Quelle anzeigen

Tipp: Um Ihren Suchbegriff schnell auf dieser Seite zu finden, drücken Sie Strg+F bzw. ⌘⌘⌘⌘-F (Mac) und verwenden Sie die Suchleiste.

MÄRKTE | 29.04.2011

Von Christoph von Schwanenflug

In diesem Artikel:

Städte: Bottrop, Fürth, Hamburg, Kulmbach, 

Ludwigsburg, Neu-Ulm, Villingen-Schwenningen, 

Wiesbaden

Projekte: City Center Fürth, 

Einzelhandelsimmobilie Borsigstraße 15 Neu-

Ulm, Hamburger Meile, Hansa Center Bottrop, 

Kaufplatz Kulmbach, Marstall-Center 

Ludwigsburg, Mauritius-Galerie Wiesbaden, 

Rössle-Center Villingen-Schwenningen

Unternehmen: ECE, Gesellschaft für Markt- und 

Absatzforschung (GMA), GfK GeoMarketing, 

Redos Real Estate, Sonae Sierra, TKN Real Estate 

Solutions, mfi Management für Immobilien

Personen: Christof Glatzel

Immobilienart: Shoppingcenter

In den USA (www. deadmalls. com) sind ausgestorbene Einkaufszentren ein recht alltägli-

ches Bild. Auch in Deutschland stehen allerdings mehr und mehr Shoppingcenter teilweise 

oder ganz leer. Betroffen sind nicht nur Grüne-Wiese-Standorte in den neuen Bundeslän-

dern, sondern vor allem auch kleinere Center, Passagen und Einkaufsgalerien in den west-

deutschen Innenstädten. Hier tut sich für Entwickler ein interessantes Geschäftsfeld auf.

Jedes dritte Einkaufszentrum ab 10.000 qm Mietfläche enttäuscht die Erwartungen seiner Investo-

ren. Dieses Fazit wurde 2010 in einer Studie von GfK GeoMarketing gezogen. Übertrieben? Wohl 

kaum. Ein paar Monate später kamen der Centerentwickler Sonae Sierra und der Marktforscher 

GMA in einer Untersuchung zu einem für die Branche beunruhigendem Ergebnis: Bei 199 von 414 

deutschen Einkaufszentren ab einer Größe von 10.000 qm Mietfläche besteht 

Revitalisierungsbedarf.

Die Zahlen sind das eine, der Augenschein das andere. Wer sich aufmerksam in deutschen Städ-

ten umsieht, der findet jede Menge Leerstand in Einkaufszentren. Komplett verwaiste Malls wie die 

Mauritius-Galerie in Wiesbaden, das Rössle-Center in Villingen-Schwenningen (Schwarzwald) oder 

der Kaufplatz in Kulmbach (Franken) sind zwar die Ausnahmen. Dafür gibt es jede Menge Ein-

kaufszentren mit zum Teil erheblichen Leerständen. Zu nennen wären das Marstall-Center in Lud-

wigsburg (Leerstandsquote: 55%), das Mutschler-Center in Neu-Ulm (80%) oder das Planeten-

Center in Garbsen bei Hannover (33%).

Entgegen der landläufigen Meinung sind es nicht in erster Linie die Einkaufszentren in den neuen 

Bundesländern, die durch leere Läden auffallen. Die "Nach-Wende-Center" verfügen meist noch 

über die nötige Größe, um sich irgendwie am Markt zu halten. Kritisch ist die Lage in den ver-

gleichsweise kleinen Passagen und Einkaufszentren der späten Bundesrepublik, d.h. in den west-

deutschen Städten. Insbesondere die in den 1970er- und 1980er Jahren gebauten Passagen funk-

tionieren nur in Ausnahmefällen.

"Die größten Herausforderungen sind die vielen 'Shoppingcenterchen' und Galerien, die einfach 

nicht die Masse haben, um Leute anzuziehen", sagt Christof Glatzel, Vorstand des Centerentwick-

lers mfi. "Da können Sie dann nur noch mit Größe arbeiten." mfi hat derzeit mehrere Center in der 

Mache, die mit Problemen zu kämpfen haben, u.a. in Recklinghausen, Fulda und Leipzig. Dasselbe 

gilt für den Marktführer ECE (z.B. Hamburger Meile). Aber auch kleinere Unternehmen wie TKN 

(City-Center Fürth) oder Redos Real Estate (Hansa-Zentrum Bottrop) haben das Geschäftsfeld not-

leidende Einkaufszentren entdeckt.

Den vollständigen Artikel inkl. Übersichtskarte, wo sich die Dead Malls in Deutschland befin-

den, können Sie in der am 28. April erschienenen Printausgabe (IZ 17/11) oder im IZ-Archiv 

lesen.

Zum Thema Dead Malls gibt es außerdem ein Interview mit mfi-Vorstand Christof Glatzel so-

wie eine Bilderstrecke.

Tote	Einkaufszentren	in	Deutschland
[★ Premium ]

Kein Gewächshaus, sondern die verwaiste Mauritius-Galerie in Wiesbaden. 

Bild: Berthold Michelt 
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Haus Straßenabschnitt Wohnquartier Ortsteil Ort Bundesland / Land Projekt
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Auf dieser Seite finden Sie 17 Einkaufszentren, die mit Problemen zu
kämpfen haben. Manche Center stehen komplett leer, bei 
anderen ist der Leerstand nach Angaben der Eigentümer eine vorüber-
gehende Erscheinung, weil sie z.B. revitalisiert oder abgerissen und
neu gebaut werden sollen oder weil eine große Vermietung unmittel-
bar bevorsteht. Die Aufzählung ist exemplarisch zu sehen und erhebt
keinen Anspruch auf Vollständigkeit.  

EINKAUFSZENTREN UND IHRE PROBLEME

Deutschland, deine „Dead Malls“*

Fulda
Löhertor. „Mutet an wie
eine Geisterstadt.“ (Ful-
daer Zeitung) Abriss/Neu-
bau durch mfi geplant.

Berlin
Kudamm Karree. 27.000
m2. Leerstand. Revitalisie-
rung mit Stararchitekt
(Chipperfield) geplant. 

Hannover
Ihme-Center. 40.000m2.
Revitalisierung 2009 
abgebrochen. Hines will
Umbau fortsetzen.

Bottrop
Hansa-Zentrum. 8.150
m2. Redos plant Revitali-
sierung mit Teilabriss 
(ab Herbst 2011).

Ludwigshafen
Walzmühle. 16.500 m2.
Leerstand: 25%. Metro
will Objekt für Nahver-
sorgung positionieren.

Neu-Ulm
Mutschler-Center. 
66.300 m2. 80% Leer-
stand. Per Option ver-
kauft. Ansiedlung eines
Möbelhauses geplant.

Hermsdorf
Elbe Park. 26.000 m2.
Grüne Wiese. Substan-
zieller Leerstand. Neuer
Eigentümer plant um.

Villingen-Schwenningen
Rössle-Center. 7.800 m2.. 

Leerstand: 100%. 
Eröffnung 2000. Gehört
einem Fonds der Berliner
Immobilien Holding.

Kulmbach
Kaufplatz. 8.000 m2. Leer-
stand: 100%. Eigentümer:
laut Nordbayerischer Kurier
ein Fonds aus Luxemburg.

Brehna (S.-Anhalt)
Prima Einkaufszentrum 
(PEP). 29.000 m2. 75% 
Leerstand. Umwandlung 
in Fabrikverkaufszentrum 
geplant.

Heringsdorf (Usedom)
Kleines Einkaufszentrum in
der Ortsmitte. 25% Leer-
stand. Abriss und Neubau
als „Neue Mitte“ geplant.

Wiesbaden
Mauritiusgalerie. 7.000
m2. Leerstand: 100%.
2010 von der Stadt 
gekauft. Mögliche 
Nutzung: Bibliothek.

Ludwigsburg
Marstall-Center.
22.000 m2. Auszug 
Karstadt 2010. 55% 
Leerstand. Verkauf geplant. 

Frankfurt

Leipzig

Rostock

Hamburg

Bremen

Köln

München

Stuttgart

Braunschweig
City Point. 14.760 m2.
Leerstand: 50%. ECE:
„Verhandlungen mit 
Großmietern weit fort-
geschritten.“

Garbsen
Planetencenter. 18.500
m2. Leerstand: 33%. .

Rechtsstreit um Erweite-
rung läuft.

Nürnberg

*  Bei den hier genannten Einkaufszentren handelt es sich nicht um „Dead Malls“ (tote Einkaufszentren) im wörtlichen Sinne.
Der Begriff Dead Mall wurde der US-amerikanischen Internetseite www.deadmalls.com entliehen und bezeichnet ein Ein-
kaufszentrum, das nicht notwendigerweise tot ist, aber mit für jeden sichtbaren Problemen zu kämpfen hat. 
Als Quellen für diese Grafik dienen Interviews mit Eigentümern, Veröffentlichungen, eigene Besichtigungen, Berichte von
Mitgliedern der IZ-Redaktion oder zuverlässigen Augenzeugen. Die Größenangaben bezeichnen in der Regel die Geschäfts-
fläche (GLA) eines Centers. Sie wurden dem Shoppingcenter Report 2011 des Instituts für Gewerbezentren entnommen.

© Immobilien Zeitung

Bamberg
Atrium. 21.000 m2. 
Baujahr 1991. Leerstand:
48,5%. In Insolvenz. 
Verkauf geplant.

Fürth
City-Center. 27.000 m2.
50% Leerstand. 
Kürzlich an TKN verkauft. 
Revitalisierung geplant. 
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