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Der freitags abgehaltene Wochenmarkt soll in seiner Funktion 
sowohl hinsichtlich der Nahversorgung als auch als Kommunikati-
onstreff erhalten und gestärkt werden.

Zur Absicherung der dargestellten Entwicklungsziele wurde am 
03.02.2009 ein Aufstellungsbeschluss für den B-Plan Rheingönhei-
mer Straße gefasst, mit dem Ziel den zentrenrelevanten Einzelhan-
del in diesem Gewerbegebiet auszuschließen.

Weiterhin sind Marketingaktionen der verschiedenen Organisa-
tionen, z.B. des Rheinauer Gewerbevereins als Zusammenschluss 
der Gewerbetreibenden im Stadtbezirk, sinnvoll und notwendig, 
wie beispielsweise Stadtteilfeste, verkaufsoffene Sonntage, lan-
ge Einkaufsnächte oder Kulturaktionen. Solche Aktionen können 
erheblich zur Attraktivitätssteigerung des Stadtbezirks und damit 
auch zur allgemeinen wirtschaftlichen Belebung beitragen. Die 
Stadt Mannheim wird solche Maßnahmen im Rahmen ihrer Mög-
lichkeiten unterstützen.

leerstehende Gebäude stehen, die abgerissen werden könnten. 
Hier ist zu untersuchen, ob sich die Fläche zur Ansiedlung von Ein-
zelhandel eignet.
Grundsätzlich soll geprüft werden, inwieweit durch Flächenzu-
sammenlegungen Vorraussetzungen für wirtschaftlich tragfähige 
Betriebsgrößen geschaffen werden können.
Leerstände und untergenutzte Flächen sollen einer Prüfung hin-
sichtlich ihrer (Wieder-)Nutzung unterzogen werden.

Am Rheinauer Ring ist die Ansiedlung eines Lebensmittelmark-
tes auf dem Gelände der TSG Rheinau geplant. Der Standort ist 
aber im Stadtbezirk und im Gemeinderat umstritten. Momentan 
läuft das Bebauungsplanverfahren. Die frühzeitige Bürgerbeteili-
gung wurde durchgeführt. In den politischen Gremien und in der 
Diskussion mit den lokalen Akteuren muss über das weitere Vorge-
hen entschieden werden.

Abb. 38: B-Zentrum Rheinau

Quelle: Bericht Büro Dr. Acocella; Fachbereich Städtebau
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tren. Bei einigen Sortimenten, z.B. Drogeriemarkt, werden überwiegend 

Innenstadtlagen gewählt. Die Verkaufsverfahren sind Selbstbedienung und 

Vorwahl, meist mit der Möglichkeit einer fachlichen und sortimentsspezifi-

schen Beratung auf Wunsch der Kundinnen und Kunden.

Als Innenstadt ist das Gebiet einer Stadt zu verstehen, in dem sich die ge-

samtstädtisch und überörtlich bedeutsamen Funktionen konzentrieren. Da 

für die städtebauliche Begründung für eine begrenzte Zulässigkeit von Ein-

zelhandel die Einzelhandelsinnenstadt entscheidend ist, liegt der Schwer-

punkt bei der Abgrenzung auf der Konzentration des Einzelhandels. Dane-

ben ist die Konzentration von Angeboten im Dienstleistungsbereich (z.B. 

Lebensmittelhandwerk, Reisebüros, Reinigungen etc.) von Bedeutung. Ne-

ben der Bestandsdichte als wesentlichem Kriterium sind infrastrukturelle 

und funktionale Zäsuren sowie städtebauliche Merkmale zur Abgrenzung 

der Innenstadt heranzuziehen. Die Abgrenzung ist damit unabhängig von 

statistischen oder historischen Bezeichnungen in einer Stadt.

Als integrierte Lage im Sinne dieser Untersuchung ist die städtebauliche 

Einbindung eines Standortes zu verstehen. Wichtig für die Einstufung als 

integriert ist die umgebende Wohnbebauung. Die Bezeichnung stellt einen 

Oberbegriff für Innenstadt, Stadtteilzentren/sonstige zentrale Bereiche 

und sonstige integrierte Lagen dar.

Als nicht integrierte Lagen sind entsprechend sämtliche Standorte zu 

bezeichnen, die nicht in Zusammenhang mit Wohnbebauung stehen (z.B. 

Einzelhandelsbetriebe in Gewerbegebieten oder sonstige autokundenori-

entierte Standorte ohne Zusammenhang mit Wohnbebauung). Aber auch 

Gewerbegebiete, die mit Wohnbebauung durchsetzt sind, sind diesen 

Standorten zuzurechnen.

Einzelhandel in sonstigen integrierten Lagen ist überall dort vorhanden, 

wo die Dichte/Konzentration nicht ausreicht, den entsprechenden Bereich 

als Stadtteilzentrum/zentralen Bereich (vgl. unten) zu bezeichnen bzw. der 

Innenstadt zuzurechnen. Es handelt sich also um funktional und städtebau-

lich integrierte Einzelstandorte außerhalb der Innenstadt sowie außerhalb 

der übrigen zentralen Bereiche der Stadt.

Ein Kaufhaus ist ein größerer Einzelhandelsbetrieb, der überwiegend im 

Wege der Bedienung Waren aus zwei oder mehr Branchen, davon wenigs-

tens aus einer Branche in tiefer Gliederung, anbietet. Am stärksten ver-

breitet sind Kaufhäuser mit Textilien, Bekleidung und verwandten Bedarfs-

richtungen.

Die Kaufkraft beschreibt die (nominale) Geldsumme, die einem privaten 

Haushalt in einem bestimmten Zeitraum zum Verbrauch zur Verfügung 

steht. Die Kaufkraft wird auf Basis der Lohn- und Einkommenssteuersta-

tistiken ermittelt.

Kaufkraftkennziffern stellen Indexzahlen dar, mit deren Hilfe regionale 

Teilmärkte hinsichtlich ihrer Kaufkraft bewertet werden. Sie ergeben sich 

aus dem Quotienten der Kaufkraft einer Region und dem entsprechenden 

gesamtdeutschen Wert. Die BBE Köln prognostiziert auf der Grundlage von 

Lohn- und Einkommenssteuerstatistiken die (einzelhandelsrelevante) Kauf-

kraft der Einwohner nach regionalen Gliederungen. Die Kaufkraftkennzif-

fer je Einwohner zeigt, welche Gebietseinheit bei der Pro-Kopf-Kaufkraft 

über oder unter dem Bundesdurchschnitt (= 100) liegt.

Der Kaufkraftverbleib bezeichnet den Teil der Kaufkraft in einer Region, 

der in dieser ausgegeben wird.

Als alternative Nahversorgungsmöglichkeiten werden Einrichtungen zur 

Nahversorgung mit Schwerpunkt im Sortiment Nahrungs-/Genussmittel 

wie beispielsweise kleinflächige Lebensmittelbetriebe, Integrationsmärkte 

oder Genossenschaftsläden bezeichnet. Derartige Betriebe unterscheiden 

sich von den “traditionellen” Lebensmittelbetrieben (Supermärkte, Le-

bensmitteldiscounter) u.a. durch ihre in der Regel geringeren Anforderun-

gen z.B. hinsichtlich Verkaufsfläche und Einwohnerzahl im Einzugsbereich 

sowie teilweise durch Besonderheiten hinsichtlich der Beschäftigten (In-

tegrationsmärkte) oder der Eigentumsform (Genossenschaftsläden). Von 

hoher Bedeutung sind diese alternativen Nahversorgungsmöglichkeiten 

zum einen für kleinere Kommunen (insbesondere im ländlichen Raum) als 

auch für relativ einwohnerarme Stadtteile von (Groß-)Städten. Zudem stel-

len derartige Betriebe einen Lösungsansatz hinsichtlich der Nachfolge “tra-

ditioneller” Lebensmittelbetriebe in zentralen Bereichen dar, vor allem bei 

Ladenlokalen mit – zumindest aus Sicht der Betreiber von Supermärkten 

und Lebensmitteldiscounter – relativ geringer Verkaufsfläche und fehlen-

den bzw. nicht realisierbaren Erweiterungsmöglichkeiten.

Weiterhin gehören auch Verkaufswagen, Wochenmärkte/Marktstände, 

Hofläden/Direktvermarkter sowie Liefer-/Bringservice und Fahrgemein-

schaften den alternativen Nahversorgungsmöglichkeiten an. Im Gegensatz 

zu den vorher genannten Betrieben bieten diese Einrichtungen jedoch in 

der Regel kein hinreichendes Angebot im Sortiment Nahrungs-/Genuss-

mittel an. Dennoch können auch diese alternative Nahversorgungsmög-

lichkeiten insbesondere in ländlich geprägten Gebieten oder in einwoh-

nerarmen Wohnsiedlungsbereichen von (Groß-)Städten einen wichtigen 

Beitrag zur Nahversorgung leisten.

Die Bindungsquote bezeichnet das Verhältnis zwischen Umsatz und Kauf-

kraftpotenzial in einem Gebiet. Sie zeigt an, ob per Saldo Kaufkraft zufließt 

(Quote größer als 100%) oder abströmt (Quote kleiner als 100%). (s.a. Kauf-

kraftverbleib)

Als “unechte Bindungsquote” wird die Relation des Umsatzes in einem Ge-

biet (z.B. in der Innenstadt) zur Kaufkraft in einem anderen Gebiet (z.B. in 

der Gesamtstadt) bezeichnet.

Einzelhandel im Sinne dieser Untersuchung ist der Einzelhandel in Ladenge-

schäften ohne Apotheken, den Handel mit Kfz, Brenn-, Kraft- und Schmier-

stoffen und ohne Bäckereien und Metzgereien (Lebensmittelhandwerk). 

Fachdiscounter sind Einzelhandelsbetriebe, die ein an der Bedarfsmenge 

je Haushalt orientiertes schmales und flaches Sortiment, insbesondere von 

Waren des täglichen Bedarfs in Selbstbedienung und ohne Service (Kun-

dendienst), gegen Barzahlung oft zu den niedrigsten für diese Waren im 

Einzelhandel geforderten Preisen anbieten.

Fachgeschäfte sind Einzelhandelsbetriebe, die ein branchenspezifisches 

oder bedarfsgruppenorientiertes Sortiment in großer Auswahl und in un-

terschiedlichen Qualitäten und Preislagen mit ergänzenden Dienstleistun-

gen (z.B. Kundendienst) anbieten.

Fachmärkte sind Einzelhandelsbetriebe, die ein breites und oft auch tie-

fes Sortiment aus einem Warenbereich, z.B. Bekleidungs-, Schuhfachmarkt, 

einem Bedarfsbereich, z.B. Sport-, Baufachmarkt oder einem Zielgruppen-

bereich, z.B. Möbel- und Haushaltswarenfachmarkt für design-orientierte 

Kunden, in übersichtlicher Warenpräsentation bei tendenziell niedrigem 

bis mittlerem Preisniveau anbieten. Der Standort ist in der Regel autokun-

denorientiert, entweder isoliert oder in gewachsenen und geplanten Zen-
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Der Kaufkraftabfluss kennzeichnet den Teil der Kaufkraft in einer Region, 

der außerhalb dieser Region ausgegeben wird. Der Kaufkraftzufluss ent-

spricht der Summe aller Kaufkraftanteile, die aus Fremdregionen einem 

Marktgebiet zufließen.

Die Verbleibquote ergibt sich dadurch, dass der Verbleib in Relation zur 

Kaufkraft in dem Gebiet gesetzt wird, in dem sie verbleibt.

Der Umsatz in einem Gebiet (U) ergibt sich aus der Kaufkraft in diesem 

Gebiet (KK), vermindert um Abflüsse in andere Regionen (A), vermehrt um 

Zuflüsse von außerhalb (Z): U = KK – A + Z.

Die am Ort verbleibende Kaufkraft (V) ist die Differenz zwischen vorhande-

ner Kaufkraft und Kaufkraftabflüssen in andere Gebiete: V = KK – A.

Entsprechend ergibt sich der Umsatz auch als Summe aus am Ort ver-

bleibender Kaufkraft und Kaufkraftzuflüssen von außerhalb: U = V + Z. 

Markenartikeldiscounter (Off-Price-Stores) führen überwiegend Mar-

kenartikel. Handelsmarkendiscounter stützen sich überwiegend auf Han-

delsmarken, vor allem bei Lebensmitteln.

Die einzelhandelsrelevante Nachfrage entspricht dem Teil der Ver-

brauchsausgaben der privaten Haushalte, der im Einzelhandel ausgegeben 

wird, d.h. die Nachfrage nach Dienstleistungen wird nicht berücksichtigt.

Für die Ermittlung des aus dem Kaufkraftpotenzial abzuleitenden Flächen-

potenzials wurden drei Prognosevarianten berechnet, die auch die Abhän-

gigkeit der quantitativen Entwicklung vom Handeln in der Stadt aufzeigen 

sollen:

n	 Die Status-quo-Prognose beschreibt eine Entwicklung anhand de-

mografischer und wirtschaftlicher Faktoren unter Fortschreibung 

der bestehenden Rahmenbedingungen, d.h. die derzeit erreichten 

Bindungsquoten können gehalten werden. Dies bedeutet, dass 

zusätzliche Einwohner Kaufgewohnheiten wie die derzeitigen Ein-

wohner entwickeln. Diese Prognosevariante dient vorrangig der 

Identifikation desjenigen Teiles des Verkaufsflächenbedarfs, der auf 

Bevölkerungs- und Kaufkraftentwicklung zurückzuführen ist.

n	 Die Zielprognose beschreibt eine Entwicklung anhand demogra-

fischer und wirtschaftlicher Faktoren unter Annahme gezielter 

Maßnahmen zur Einzelhandelsentwicklung in Verbindung mit einer 

Steigerung der Bindungsquoten in den Sortimentsbereichen, wo sie 

derzeit unter 100% (im kurzfristigen bzw. unter 110% im mittel- und 

langfristigen Bedarfsbereich) liegen. Dies bedeutet, dass Reaktio-

nen des Angebotes auf “freie Nachfragepotenziale” angenommen 

werden. Für die Bereiche, in denen bereits eine höhere Kaufkraft-

bindung erreicht wird, wird davon ausgegangen, dass die bestehen-

den Bindungsquoten bis zum Jahr 2015 gehalten werden können.

n	 Die Risikoprognose beschreibt eine Entwicklung anhand demogra-

fischer und wirtschaftlicher Faktoren bei ebenfalls ergriffenen Maß-

nahmen zur Verbesserung der Einzelhandelsentwicklung unter der 

Annahme ungünstiger, aber nicht vorhersehbarer Entwicklungen 

der externen Rahmenbedingungen (unvorhersehbare politische Er-

eignisse, Änderungen in den Nachbarstädten, stärkere Konkurrenz 

des Internets, unerwartete Änderungen des Kaufverhaltens o.ä.). 

Dabei wird von einem Umsatzrückgang von 10% gegenüber dem bei 

der Zielprognose erreichbaren Niveau ausgegangen.

SB-Warenhäuser sind Einzelhandelsbetriebe, die ein umfassendes Sorti-

ment mit einem Schwerpunkt bei Lebensmitteln ganz oder überwiegend 

in Selbstbedienung ohne kostenintensiven Kundendienst mit hoher Wer-

beaktivität in Dauerniedrigpreispolitik oder Sonderangebotspolitik anbie-

ten. Der Standort ist grundsätzlich autokundenorientiert, entweder isoliert 

oder in gewachsenen und geplanten Zentren. Die Verkaufsfläche liegt nach 

der amtlichen Statistik bei mindestens 3.000 m², nach der Abgrenzung des 

Europäischen Handelsinstituts sowie nach internationalen Vereinbarungen 

bei 5.000 m².

Als Stadtteilzentrum/zentraler Bereich werden Gebiete bezeichnet, in 

denen eine Konzentration von zentrenbedeutsamen Funktionen in einer 

städtebaulich verdichteten Situation festzustellen ist. Da wiederum dem 

Einzelhandel juristisch besondere Bedeutung zukommt, sind Einzelhan-

delsangebote besonders wichtig. Aber auch Angebote im Dienstleistungs-

bereich können für die Frage der Existenz eines zentralen Bereiches be-

deutsam sein. Daneben können auch bei dieser Abgrenzung die bei der 

Innenstadt genannten infrastrukturellen und funktionalen Zäsuren (vgl. 

oben) sowie städtebauliche Merkmale herangezogen werden. Das so be-

zeichnete funktionale Zentrum muss nicht mit dem städtebaulichen Zent-

rum übereinstimmen. Das Stadtteilzentrum bzw. der zentrale Bereich kann 

aus sich heraus oder im Verbund mit anderen Betrieben über das nähere 

Umfeld und zum Teil über den eigenen Stadtbezirk bzw. Stadtteil hinaus 

eine Anziehungskraft zum Einkauf erzeugen.

Dabei muss nicht jeder Stadtbezirk bzw. Stadtteil ein Zentrum haben; um-

gekehrt können einzelne Stadtbezirke bzw. Stadtteile mehrere zentrale Be-

reiche haben.

Supermärkte sind Einzelhandelsbetriebe, die auf einer Verkaufsfläche von 

mindestens 400 m² Lebensmittel einschließlich Frischwaren (z.B. Obst, 

Gemüse, Südfrüchte, Fleisch) und ergänzend Waren des täglichen Bedarfs 

anderer Branchen vorwiegend in Selbstbedienung anbieten. Nach der 

amtlichen Statistik hat der Supermarkt höchstens eine Verkaufsfläche von 

1.000 m², nach internationalen Panelinstituten von 800 m² und nach der 

Abgrenzung des Europäischen Handelsinstituts von 1.500 m².

Verbleibquote (s. Kaufkraftverbleib).

Verbrauchermärkte sind großflächige Einzelhandelsbetriebe, die ein brei-

tes und tiefes Sortiment an Lebensmitteln und an Ge- und Verbrauchsgü-

tern des kurz- und mittelfristigen Bedarfs überwiegend in Selbstbedienung 

anbieten. Häufig wird entweder auf eine Dauerniedrigpreispolitik oder 

auf eine Sonderangebotspolitik abgestellt. Die Verkaufsfläche liegt nach 

der amtlichen Statistik bei mindestens 1.000 m², nach der Abgrenzung 

des Europäischen Handelsinstituts bei 1.500 m², nach internationalen Er-

hebungsverfahren von Panelinstituten bei 800 m². Der Standort ist in der 

Regel autokundenorientiert, entweder in Alleinlage oder innerhalb von Ein-

zelhandelszentren.

Warenhäuser sind großflächige Einzelhandelsbetriebe, die breite und 

überwiegend tiefe Sortimente mehrerer Branchen mit tendenziell hoher 

Serviceintensität und eher hohem Preisniveau an Standorten in der Innen-

stadt oder in Einkaufszentren anbieten. Die Warensortimente umfassen 

überwiegend Nichtlebensmittel der Bereiche Bekleidung, Heimtextilien, 

Sport, Hausrat, Möbel, Einrichtung, Kosmetik, Drogeriewaren, Schmuck, 

Unterhaltung sowie oft auch Lebensmittel. Dazu kommen Dienstleistungs-

sortimente der Bereiche Gastronomie, Reisevermittlung und Finanzdienst-

leistungen. Die Verkaufsmethode reicht von der Bedienung (z.B. im Radio- 

und Fernsehbereich) über das Vorwahlsystem (z.B. bei Bekleidung) bis zur 

Selbstbedienung (z.B. bei Lebensmitteln). Nach der amtlichen Statistik ist 

eine Verkaufsfläche von mindestens 3.000 m² erforderlich.

Zentraler Bereich (s. Stadtteilzentrum/zentraler Bereich sowie Innen-

stadt).
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Tab. A-1:	Einzelhandelssituation Mannheim Gesamtstadt: 
Umsatz, Kaufkraft (je in Mio. €) u. Bindungsquoten

Sortimente
Umsatz Kauf-

kraft
Bindungs-

quote

Nahrungs- / Genussmittel 456,1 450,5 101%

Drogerie / Parfümerie 94,6 67,6 140%

PBS; Zeitungen / Zeitschrif-
ten

19,3 27,2 71%

Blumen / Zoo 19,7 23,2 85%

kurzfristiger Bedarf 589,7 568,5 104%

Bekleidung und Zubehör 387,3 154,2 251%

Schuhe, Lederwaren 56,6 32,2 176%

Sport / Freizeit 67,7 24,7 274%

Spielwaren 22,5 24,3 92%

Bücher 41,6 32,5 128%

GPK / Geschenke, Haushalts-
waren / Bestecke

39,2 23,0 171%

Haus- / Heimtextilien 36,5 22,5 162%

mittelfristiger Bedarf 651,4 313,5 208%

Uhren / Schmuck 22,7 14,9 152%

Foto / Optik und Zubehör 41,3 27,2 152%

Unterhaltungselektronik / 
Neue Medien

213,2 92,6 230%

Elektro / Leuchten 54,6 38,5 142%

Teppiche / Bodenbeläge 27,6 10,6 260%

baumarkt- / gartencenter-
spezifische Sortimente

67,8 118,8 57%

Möbel, Antiquitäten 184,6 86,6 213%

Sonstiges 96,9 75,2 129%

langfristiger Bedarf 708,6 464,5 153%

Summe 1.949,7 1.346,4 145%

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas / Porzellan / Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: Daten eigene Erhebung 2006; IfH; EHI; BBE Köln; Statistisches Landesamt 
Baden-Württemberg; eigene Berechnungen

Tab. A-2:	Einzelhandelsangebot in Mannheim nach Lage: 
Verkaufsfläche auf 25 qm gerundet

Sortimente
Innen-
stadt

sonstige 
zentrale 
Bereiche

sonstige 
integ-
riert

nicht 
integ-
riert

Gesamt

Nahrungs- / 
Genuss-
mittel

10.050 28.450 36.050 33.775 108.325

Drogerie / 
Parfümerie

6.075 8.400 4.825 4.050 23.350

PBS; Zei-
tungen / 
Zeitschriften

1.800 1.925 2.175 975 6.850

Blumen / 
Zoo

400 1.600 2.725 7.625 12.350

kurzfristiger 
Bedarf

18.325 40.350 45.750 46.425 150.850

Bekleidung 
und Zubehör

79.625 6.050 5.050 8.675 99.400

Schuhe, 
Lederwaren

12.600 1.075 700 2.550 16.925

Sport / 
Freizeit

14.875 550 2.250 5.225 22.925

Spielwaren 4.000 850 1.350 3.175 9.375

Bücher 6.950 375 1.225 625 9.175

GPK / 
Geschenke, 
Haushalts-
waren / 
Bestecke

7.150 3.250 2.100 11.125 23.625

Haus- / 
Heim-
textilien

6.050 1.275 1.325 10.175 18.800

mittelfristi-
ger Bedarf

131.250 13.425 14.000 41.575 200.250

Uhren / 
Schmuck

2.575 425 450 150 3.600

Foto / Optik 
und Zubehör

2.125 2.225 1.050 1.700 7.100

Medien 9.700 700 2.200 9.300 21.900

Elektro / 
Leuchten

4.150 625 2.025 12.375 19.175

Teppiche / 
Bodenbe-
läge

625 75 1.075 13.525 15.300

baumarkt- / 
gartencen-
terspez. 
Sort.

1.875 725 1.600 52.400 56.600

Möbel, Anti-
quitäten

4.575 2.200 6.025 95.950 108.750

Sonstiges 2.425 2.073 5.350 9.700 19.550

langfristiger 
Bedarf

28.025 9.050 19.750 195.150 251.950

Summe 177.600 62.825 79.500 283.175 603.075

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren    GPK = Glas / Porzellan / Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: eigene Berechnung
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Tab. A-3:	Kaufkraftpotenzial nach Sortimenten 2010 und 
2015 in Mio. €

Jahr 2010 2015

Sortiment
untere 

Var.
obere Var. untere 

Var.
obere 
Var.

Nahrungs- / Genuss-
mittel

443,1 459,2 449,1 482,7

Drogerie / Parfümerie 67,8 70,3 68,8 73,9

PBS; Zeitungen / Zeit-
schriften

27,0 28,0 27,4 29,5

Blumen / Zoo 22,9 23,7 23,2 24,9

kurzfristiger Bedarf 560,8 581,3 568,5 611,0

Bekleidung und Zu-
behör

154,8 160,5 156,9 168,7

Schuhe, Lederwaren 31,7 32,8 32,1 34,5

Sport / Freizeit 25,1 26,0 25,4 27,3

Spielwaren 24,6 25,5 25,0 26,8

Bücher 32,4 33,5 32,8 35,2

GPK / Geschenke, 
Haushaltswaren / 
Bestecke

22,4 23,2 22,7 24,4

Haus- / Heimtextilien 22,2 23,0 22,5 24,1

mittelfristiger Bedarf 313,1 324,5 317,4 341,1

Uhren / Schmuck 15,0 15,6 15,2 16,3

Foto / Optik und 
Zubehör

27,3 28,3 27,7 29,8

Medien 91,1 94,4 92,4 99,2

Elektro / Leuchten 38,3 39,7 38,8 41,7

Teppiche / Bodenbe-
läge

10,3 10,7 10,5 11,3

baumarkt- / gartencen-
terspez. Sort.

118,0 122,3 119,7 128,6

Möbel, Antiquitäten 89,5 92,8 90,7 97,5

Sonstiges 74,8 77,5 75,8 81,5

langfristiger Bedarf 464,4 481,4 470,8 505,9

Summe 1.338,3 1.387,2 1.356,7 1.457,9

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas Porzellan / Keramik
Quelle: Stadt Mannheim; BBE Köln; Statistisches Bundesamt Baden-Württemberg; 
eigene Berechnungen

Tab. A-4: 	Verkaufsflächenbedarf bis 2015 bei Status-quo-Prog-
nose – Angaben in qm, auf 25 qm gerundet

Jahr 2010 2015

Sortiment
untere 

Var.
obere Var. untere 

Var.
obere 
Var.

Nahrungs- / Genuss-
mittel

– 1.025 – 4.925

Drogerie / Parfümerie 100 700 425 1.575

PBS; Zeitungen / Zeit-
schriften

– 150 50 375

Blumen / Zoo – 125 – 575

kurzfristiger Bedarf 100 2.000 475 7.450

Bekleidung und Zu-
behör

400 3.000 1.750 6.650

Schuhe, Lederwaren – 175 – 775

Sport / Freizeit 325 925 625 1.775

Spielwaren 125 375 250 725

Bücher – 175 75 525

GPK / Geschenke, 
Haushaltswaren / 
Bestecke

– 0 – 825

Haus- / Heimtextilien – 175 – 875

mittelfristiger Bedarf 850 4.825 2.700 12.150

Uhren / Schmuck 25 100 75 250

Foto / Optik und 
Zubehör

25 225 125 475

Medien – 225 – 1.000

Elektro / Leuchten – 375 150 1.075

Teppiche / Bodenbe-
läge

– 0 – 550

baumarkt- / gartencen-
terspez. Sort.

– 1.125 425 3.200

Möbel, Antiquitäten 3.675 6.625 5.200 10.725

Sonstiges – 400 150 1.100

langfristiger Bedarf 3.725 9.075 6.125 18.375

Summe 4.675 15.900 9.300 37.975

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas Porzellan / Keramik
Quelle: eigene Berechnungen
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Tab. A-5:	Verkaufsflächenbedarf bis 2015 bei Zielprognose 
– Angaben in qm, auf 25 qm gerundet

Jahr 2010 2015

Sortiment
untere 

Var.
obere Var. untere 

Var.
obere 
Var.

Nahrungs- / Genuss-
mittel

– 1.025 – 4.925

Drogerie / Parfümerie 100 700 425 1.575

PBS; Zeitungen / Zeit-
schriften

1.200 1.425 2.900 3.375

Blumen / Zoo 775 1.125 2.200 2.900

kurzfristiger Bedarf 2.075 4.275 5.525 12.775

Bekleidung und Zu-
behör

400 3.000 1.750 6.650

Schuhe, Lederwaren – 175 – 775

Sport / Freizeit 325 925 625 1.775

Spielwaren 2.750 3.075 6.250 7.025

Bücher 650 900 1.675 2.200

GPK / Geschenke, 
Haushaltswaren / 
Bestecke

– 0 – 825

Haus- / Heimtextilien – 175 – 875

mittelfristiger Bedarf 4.125 8.250 10.300 20.125

Uhren / Schmuck 25 100 75 250

Foto / Optik und 
Zubehör

25 225 125 475

Medien – 225 – 1.000

Elektro / Leuchten 375 900 1.275 2.275

Teppiche / Bodenbe-
läge

– 0 – 550

baumarkt- / gartencen-
terspez. Sort.

40.375 42.925 93.300 100.550

Möbel, Antiquitäten 3.675 6.625 5.200 10.725

Sonstiges 1.300 1.850 3.400 4.500

langfristiger Bedarf 45.775 52.850 103.375 120.325

Summe 51.975 65.375 119.200 153.225

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas Porzellan / Keramik
Quelle: eigene Berechnungen

Tab. A-6:	 Verkaufsflächenbedarf bis 2015 bei Risikoprog-
nose – Angaben in qm, auf 25 qm gerundet

Jahr 2010 2015

Sortiment
untere 

Var.
obere Var. untere 

Var.
obere 
Var.

Nahrungs- / Genuss-
mittel

– – – –

Drogerie / Parfümerie – – – –

PBS; Zeitungen / Zeit-
schriften

775 975 1.925 2.350

Blumen / Zoo 150 475 750 1.375

kurzfristiger Bedarf 925 1.450 2.675 3.725

Bekleidung und Zu-
behör

– – – –

Schuhe, Lederwaren – – – –

Sport / Freizeit – – – –

Spielwaren 2.075 2.375 4.700 5.375

Bücher 175 425 575 1.050

GPK / Geschenke, 
Haushaltswaren / 
Bestecke

– – – –

Haus- / Heimtextilien – – – –

mittelfristiger Bedarf 2.250 2.800 5.275 6.425

Uhren / Schmuck – – – –

Foto / Optik und 
Zubehör

– – – –

Medien – – – –

Elektro / Leuchten – – – 125

Teppiche / Bodenbe-
läge

– – – –

baumarkt- / gartencen-
terspez. Sort.

33.800 36.175 78.300 84.850

Möbel, Antiquitäten – 1.500 – –

Sonstiges 300 825 1.100 2.100

langfristiger Bedarf 34.100 38.500 79.400 87.075

Summe 37.275 42.750 87.350 97.225

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas Porzellan / Keramik
Quelle: eigene Berechnungen
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Tab. A-7:	 Einzelhandelssituation im Stadtteil Innenstadt / 
Jungbusch: Umsatz, Kaufkraft (je in Mio. €) und 
Bindungsquoten 

Sortimente
Umsatz Kauf-

kraft
Bindungs-

quote

Nahrungs- / Genussmittel 70,6 41,1 172%

Drogerie / Parfümerie 33,2 6,2 538%

PBS; Zeitungen / 
Zeitschriften

5,6 2,5 226%

Blumen / Zoo 1,5 2,1 71%

kurzfristiger Bedarf 110,9 51,9 214%

Bekleidung und Zubehör 325,3 14,1 2.309%

Schuhe, Lederwaren 42,9 2,9 1.460%

Sport / Freizeit 43,6 2,3 1.928%

Spielwaren 10,5 2,2 472%

Bücher 34,9 3,0 1175%

GPK / Geschenke, Haushalts-
waren / Bestecke

11,6 2,1 551%

Haus- / Heimtextilien 11,2 2,1 545%

mittelfristiger Bedarf 479,9 28,6 1.676%

Uhren / Schmuck 16,9 1,4 1.235%

Foto / Optik und Zubehör 15,2 2,5 612%

Unterhaltungselektronik / 
Neue Medien

97,7 8,5 1.155%

Elektro / Leuchten 16,3 3,5 464%

Teppiche / Bodenbeläge 3,6 1,0 375%

baumarkt- / gartencenter-
spezifische Sortimente

3,0 10,8 28%

Möbel, Antiquitäten 14,3 7,9 180%

Sonstiges 23,1 6,9 336%

langfristiger Bedarf 190,1 42,4 448%

Summe 780,9 123,0 635%

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas / Porzellan / Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: Daten eigene Erhebung 2006; IfH; EHI; BBE Köln; Statistisches Landesamt 
Baden-Württemberg; eigene Berechnungen

Tab. A-8:	 Einzelhandelssituation im Stadtteil Neckarstadt-
West: Umsatz, Kaufkraft (je in Mio. €) und 
Bindungsquoten 

Sortimente
Umsatz Kauf-

kraft
Bindungs-

quote

Nahrungs- / Genussmittel 27,6 28,0 99%

Drogerie / Parfümerie 2,7 4,2 63%

PBS; Zeitungen / Zeitschrif-
ten

0,9 1,7 52%

Blumen / Zoo 0,2 1,4 17%

kurzfristiger Bedarf 31,4 35,3 89%

Bekleidung und Zubehör 1,2 9,6 12%

Schuhe, Lederwaren 0,1 2,0 6%

Sport / Freizeit 0,7 1,5 43%

Spielwaren 0,2 1,5 12%

Bücher 0,0 2,0 0%

GPK / Geschenke, Haushalts-
waren / Bestecke

0,8 1,4 57%

Haus- / Heimtextilien 0,2 1,4 12%

mittelfristiger Bedarf 3,1 19,5 16%

Uhren / Schmuck 0,0 0,9 4%

Foto / Optik und Zubehör 0,8 1,7 46%

Unterhaltungselektronik / 
Neue Medien

3,9 5,7 68%

Elektro / Leuchten 0,3 2,4 12%

Teppiche / Bodenbeläge 0,8 0,7 120%

baumarkt- / gartencenter-
spezifische Sortimente

1,0 7,4 13%

Möbel, Antiquitäten 1,3 5,4 25%

Sonstiges 6,0 4,7 129%

langfristiger Bedarf 14,1 28,8 49%

Summe 48,6 83,6 58%

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas / Porzellan / Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: Daten eigene Erhebung 2006; IfH; EHI; BBE Köln; Statistisches Landesamt 
Baden-Württemberg; eigene Berechnungen
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Tab. A-9:	 Einzelhandelssituation im Stadtteil Neckarstadt-
Ost / Wohlgelegen: Umsatz, Kaufkraft (je in Mio. 
€) und Bindungsquoten 

Sortimente
Umsatz Kauf-

kraft
Bindungs-

quote

Nahrungs- / Genussmittel 68,8 46,8 147%

Drogerie / Parfümerie 10,2 7,0 145%

PBS; Zeitungen / Zeitschrif-
ten

1,6 2,8 58%

Blumen / Zoo 3,9 2,4 162%

kurzfristiger Bedarf 84,5 59,1 143%

Bekleidung und Zubehör 12,6 16,0 79%

Schuhe, Lederwaren 3,7 3,3 111%

Sport / Freizeit 5,0 2,6 194%

Spielwaren 1,9 2,5 73%

Bücher 0,2 3,4 5%

GPK / Geschenke, Haushalts-
waren / Bestecke

1,2 2,4 51%

Haus- / Heimtextilien 2,2 2,3 93%

Mittelfristiger Bedarf 26,7 32,6 82%

Uhren / Schmuck 0,8 1,6 54%

Foto / Optik und Zubehör 1,5 2,8 52%

Unterhaltungselektronik / 
Neue Medien

8,1 9,6 85%

Elektro / Leuchten 1,1 4,0 27%

Teppiche / Bodenbeläge 3,1 1,1 280%

baumarkt- / gartencenter-
spezifische Sortimente

1,5 12,4 12%

Möbel, Antiquitäten 1,5 9,0 17%

Sonstiges 4,9 7,8 63%

langfristiger Bedarf 22,5 48,3 47%

Summe 133,8 140,0 96%

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas / Porzellan / Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: Daten eigene Erhebung 2006; IfH; EHI; BBE Köln; Statistisches Landesamt 
Baden-Württemberg; eigene Berechnungen

Tab. A-10:	 Einzelhandelssituation im Stadtteil Schwetzin-
gerstadt / Oststadt: Umsatz, Kaufkraft (je in 
Mio. €) und Bindungsquoten 

Sortimente
Umsatz Kauf-

kraft
Bindungs-

quote

Nahrungs- / Genussmittel 20,8 32,0 65%

Drogerie / Parfümerie 4,9 4,8 102%

PBS; Zeitungen / Zeitschrif-
ten

2,1 1,9 109%

Blumen / Zoo 0,6 1,6 35%

kurzfristiger Bedarf 28,3 40,3 70%

Bekleidung und Zubehör 7,8 10,9 71%

Schuhe, Lederwaren 0,5 2,3 21%

Sport / Freizeit 1,6 1,8 91%

Spielwaren 0,1 1,7 8%

Bücher 2,4 2,3 104%

GPK / Geschenke, Haushalts-
waren / Bestecke

1,2 1,6 71%

Haus- / Heimtextilien 1,2 1,6 78%

mittelfristiger Bedarf 14,8 22,2 66%

Uhren / Schmuck 1,9 1,1 176%

Foto / Optik und Zubehör 1,5 1,9 79%

Unterhaltungselektronik / 
Neue Medien

5,4 6,6 82%

Elektro / Leuchten 1,4 2,7 52%

Teppiche / Bodenbeläge 0,4 0,8 59%

baumarkt- / gartencenter-
spezifische Sortimente

1,3 8,4 15%

Möbel, Antiquitäten 3,8 6,1 61%

Sonstiges 2,6 5,3 48%

langfristiger Bedarf 18,2 33,0 55%

Summe 61,3 95,5 64%

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas / Porzellan / Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: Daten eigene Erhebung 2006; IfH; EHI; BBE Köln; Statistisches Landesamt 
Baden-Württemberg; eigene Berechnungen
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Tab. A-11:	 Einzelhandelssituation im Stadtteil Lindenhof: 
Umsatz, Kaufkraft (je in Mio. €) und Bindungs-
quoten 

Sortimente
Umsatz Kauf-

kraft
Bindungs-

quote

Nahrungs- / Genussmittel 7,4 17,7 42%

Drogerie / Parfümerie 1,7 2,7 64%

PBS; Zeitungen / Zeitschrif-
ten

0,5 1,1 45%

Blumen / Zoo 0,4 0,9 44%

kurzfristiger Bedarf 10,0 22,4 45%

Bekleidung und Zubehör 0,2 6,1 4%

Schuhe, Lederwaren 0,2 1,3 18%

Sport / Freizeit 0,3 1,0 33%

Spielwaren 0,0 1,0 4%

Bücher 0,0 1,3 1%

GPK / Geschenke, Haushalts-
waren / Bestecke

0,2 0,9 24%

Haus- / Heimtextilien 0,3 0,9 36%

mittelfristiger Bedarf 1,4 12,3 11%

Uhren / Schmuck 0,3 0,6 59%

Foto / Optik und Zubehör 1,0 1,1 96%

Unterhaltungselektronik / 
Neue Medien

0,2 3,6 5%

Elektro / Leuchten 0,5 1,5 33%

Teppiche / Bodenbeläge 0,0 0,4 0%

baumarkt- / gartencenter-
spezifische Sortimente

0,0 4,7 1%

Möbel, Antiquitäten 0,1 3,4 3%

Sonstiges 1,1 3,0 37%

langfristiger Bedarf 3,3 18,3 18%

Summe 14,7 53,0 28%

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas / Porzellan / Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: Daten eigene Erhebung 2006; IfH; EHI; BBE Köln; Statistisches Landesamt 
Baden-Württemberg; eigene Berechnungen

Tab. A-12:	 Einzelhandelssituation im Stadtteil Sandhofen: 
Umsatz, Kaufkraft (je in Mio. €) und Bindungs-
quoten 

Sortimente
Umsatz Kauf-

kraft
Bindungs-

quote

Nahrungs- / Genussmittel 33,0 19,0 174%

Drogerie / Parfümerie 4,5 2,8 157%

PBS; Zeitungen / Zeitschrif-
ten

1,3 1,1 114%

Blumen / Zoo 2,7 1,0 271%

kurzfristiger Bedarf 41,4 24,0 173%

Bekleidung und Zubehör 5,2 6,5 80%

Schuhe, Lederwaren 3,4 1,4 252%

Sport / Freizeit 10,4 1,0 997%

Spielwaren 2,7 1,0 265%

Bücher 0,9 1,4 63%

GPK / Geschenke, Haushalts-
waren / Bestecke

6,5 1,0 676%

Haus- / Heimtextilien 5,0 0,9 531%

mittelfristiger Bedarf 34,2 13,2 259%

Uhren / Schmuck 0,8 0,6 122%

Foto / Optik und Zubehör 3,8 1,1 328%

Unterhaltungselektronik / 
Neue Medien

37,5 3,9 960%

Elektro / Leuchten 12,3 1,6 757%

Teppiche / Bodenbeläge 5,1 0,4 1141%

baumarkt- / gartencenter-
spezifische Sortimente

8,3 5,0 166%

Möbel, Antiquitäten 47,8 3,7 1.309%

Sonstiges 19,1 3,2 602%

langfristiger Bedarf 134,6 19,6 687%

Summe 210,3 56,8 370%

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas / Porzellan / Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: Daten eigene Erhebung 2006; IfH; EHI; BBE Köln; Statistisches Landesamt 
Baden-Württemberg; eigene Berechnungen
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Tab. A-13:	 Einzelhandelssituation im Stadtteil Schönau: 
Umsatz, Kaufkraft (je in Mio. €) und Bindungs-
quoten 

Sortimente
Umsatz Kauf-

kraft
Bindungs-

quote

Nahrungs- / Genussmittel 15,9 20,7 77%

Drogerie / Parfümerie 1,5 3,1 49%

PBS; Zeitungen / Zeitschrif-
ten

0,5 1,3 40%

Blumen / Zoo 0,2 1,1 19%

kurzfristiger Bedarf 18,2 26,2 69%

Bekleidung und Zubehör 0,8 7,1 12%

Schuhe, Lederwaren 0,0 1,5 0%

Sport / Freizeit 0,1 1,1 10%

Spielwaren 0,0 1,1 3%

Bücher 0,0 1,5 0%

GPK / Geschenke, Haushalts-
waren / Bestecke

0,0 1,1 1%

Haus- / Heimtextilien 0,0 1,0 2%

mittelfristiger Bedarf 1,0 14,4 7%

Uhren / Schmuck 0,0 0,7 0%

Foto / Optik und Zubehör 0,4 1,3 29%

Unterhaltungselektronik / 
Neue Medien

0,0 4,3 0%

Elektro / Leuchten 0,0 1,8 0%

Teppiche / Bodenbeläge 0,0 0,5 0%

baumarkt- / gartencenter-
spezifische Sortimente

0,0 5,5 0%

Möbel, Antiquitäten 0,0 4,0 0%

Sonstiges 1,4 3,5 39%

langfristiger Bedarf 1,7 21,4 8%

Summe 20,9 62,0 34%

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas / Porzellan / Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: Daten eigene Erhebung 2006; IfH; EHI; BBE Köln; Statistisches Landesamt 
Baden-Württemberg; eigene Berechnungen

Tab. A-14:	 Einzelhandelssituation im Stadtteil Waldhof: 
Umsatz, Kaufkraft (je in Mio. €) und Bindungs-
quoten

Sortimente
Umsatz Kauf-

kraft
Bindungs-

quote

Nahrungs- / Genussmittel 29,7 35,6 83%

Drogerie / Parfümerie 6,3 5,3 117%

PBS; Zeitungen / Zeitschrif-
ten

1,0 2,2 46%

Blumen / Zoo 0,5 1,8 28%

kurzfristiger Bedarf 37,5 45,0 83%

Bekleidung und Zubehör 4,0 12,2 33%

Schuhe, Lederwaren 0,2 2,5 10%

Sport / Freizeit 0,3 2,0 17%

Spielwaren 0,6 1,9 29%

Bücher 0,1 2,6 3%

GPK / Geschenke, Haushalts-
waren / Bestecke

1,0 1,8 55%

Haus- / Heimtextilien 0,4 1,8 23%

mittelfristiger Bedarf 6,6 24,8 27%

Uhren / Schmuck 0,0 1,2 0%

Foto / Optik und Zubehör 1,7 2,2 81%

Unterhaltungselektronik / 
Neue Medien

0,4 7,3 5%

Elektro / Leuchten 2,2 3,1 71%

Teppiche / Bodenbeläge 0,6 0,8 74%

baumarkt- / gartencenter-
spezifische Sortimente

9,6 9,4 102%

Möbel, Antiquitäten 1,1 6,9 16%

Sonstiges 3,1 6,0 53%

langfristiger Bedarf 18,8 36,8 51%

Summe 62,8 106,6 59%

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas / Porzellan / Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: Daten eigene Erhebung 2006; IfH; EHI; BBE Köln; Statistisches Landesamt 
Baden-Württemberg; eigene Berechnungen
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Tab. A-15:	 Einzelhandelssituation im Stadtteil Neuostheim 
/ Neuhermsheim: Umsatz, Kaufkraft (je in Mio. 
€) und Bindungsquoten

Sortimente
Umsatz Kauf-

kraft
Bindungs-

quote

Nahrungs- / Genussmittel 20,8 10,2 203%

Drogerie / Parfümerie 1,9 1,5 124%

PBS; Zeitungen / Zeitschrif-
ten

0,5 0,6 80%

Blumen / Zoo 2,2 0,5 418%

kurzfristiger Bedarf 25,4 12,9 197%

Bekleidung und Zubehör 0,4 3,5 13%

Schuhe, Lederwaren 0,0 0,7 0%

Sport / Freizeit 0,0 0,6 8%

Spielwaren 0,1 0,6 22%

Bücher 0,5 0,7 71%

GPK / Geschenke, Haushalts-
waren / Bestecke

1,0 0,5 188%

Haus- / Heimtextilien 0,7 0,5 128%

mittelfristiger Bedarf 2,8 7,1 39%

Uhren / Schmuck 0,0 0,3 0%

Foto / Optik und Zubehör 0,6 0,6 91%

Unterhaltungselektronik / 
Neue Medien

0,0 2,1 0%

Elektro / Leuchten 0,2 0,9 21%

Teppiche / Bodenbeläge 0,0 0,2 0%

baumarkt- / gartencenter-
spezifische Sortimente

5,0 2,7 187%

Möbel, Antiquitäten 26,4 2,0 1343%

Sonstiges 3,0 1,7 175%

langfristiger Bedarf 35,1 10,5 334%

Summe 63,3 30,5 207%

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas / Porzellan / Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: Daten eigene Erhebung 2006; IfH; EHI; BBE Köln; Statistisches Landesamt 
Baden-Württemberg; eigene Berechnungen

Tab. A-16:	 Einzelhandelssituation im Stadtteil Seckenheim: 
Umsatz, Kaufkraft (je in Mio. €) und Bindungs-
quoten

Sortimente
Umsatz Kauf-

kraft
Bindungs-

quote

Nahrungs- / Genussmittel 8,0 22,9 35%

Drogerie / Parfümerie 2,7 3,4 78%

PBS; Zeitungen / Zeitschrif-
ten

0,3 1,4 24%

Blumen / Zoo 1,3 1,2 106%

kurzfristiger Bedarf 12,3 28,9 43%

Bekleidung und Zubehör 1,5 7,8 19%

Schuhe, Lederwaren 0,5 1,6 31%

Sport / Freizeit 0,4 1,3 29%

Spielwaren 0,2 1,2 20%

Bücher 0,4 1,7 27%

GPK / Geschenke, Haushalts-
waren / Bestecke

0,7 1,2 63%

Haus- / Heimtextilien 0,1 1,1 12%

mittelfristiger Bedarf 3,9 15,9 25%

Uhren / Schmuck 0,2 0,8 27%

Foto / Optik und Zubehör 1,3 1,4 97%

Unterhaltungselektronik / 
Neue Medien

0,9 4,7 20%

Elektro / Leuchten 0,3 2,0 13%

Teppiche / Bodenbeläge 0,0 0,5 0%

baumarkt- / gartencenter-
spezifische Sortimente

0,7 6,0 12%

Möbel, Antiquitäten 0,4 4,4 10%

Sonstiges 0,4 3,8 11%

langfristiger Bedarf 4,3 23,6 18%

Summe 20,6 68,5 30%

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas / Porzellan / Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: Daten eigene Erhebung 2006; IfH; EHI; BBE Köln; Statistisches Landesamt 
Baden-Württemberg; eigene Berechnungen
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Tab. A-17:	 Einzelhandelssituation im Stadtteil Friedrichs-
feld: Umsatz, Kaufkraft (je in Mio. €) und 
Bindungsquoten

Sortimente
Umsatz Kauf-

kraft
Bindungs-

quote

Nahrungs- / Genussmittel 1,8 8,6 21%

Drogerie / Parfümerie 0,6 1,3 45%

PBS; Zeitungen / Zeitschrif-
ten

0,3 0,5 52%

Blumen / Zoo 0,2 0,4 36%

kurzfristiger Bedarf 2,8 10,8 26%

Bekleidung und Zubehör 0,3 2,9 10%

Schuhe, Lederwaren 0,0 0,6 0%

Sport / Freizeit 0,4 0,5 80%

Spielwaren 0,1 0,5 18%

Bücher 0,1 0,6 20%

GPK / Geschenke, Haushalts-
waren / Bestecke

1,6 0,4 366%

Haus- / Heimtextilien 1,2 0,4 285%

mittelfristiger Bedarf 3,7 6,0 62%

Uhren / Schmuck 0,4 0,3 125%

Foto / Optik und Zubehör 1,0 0,5 191%

Unterhaltungselektronik / 
Neue Medien

0,4 1,8 24%

Elektro / Leuchten 1,0 0,7 138%

Teppiche / Bodenbeläge 1,0 0,2 497%

baumarkt- / gartencenter-
spezifische Sortimente

1,0 2,3 43%

Möbel, Antiquitäten 9,8 1,6 595%

Sonstiges 3,5 1,4 245%

langfristiger Bedarf 18,0 8,8 204%

Summe 24,5 25,6 96%

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas / Porzellan / Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: Daten eigene Erhebung 2006; IfH; EHI; BBE Köln; Statistisches Landesamt 
Baden-Württemberg; eigene Berechnungen

Tab. A-18:	 Einzelhandelssituation im Stadtteil Käfertal: 
Umsatz, Kaufkraft (je in Mio. €) und Bindungs-
quoten

Sortimente
Umsatz Kauf-

kraft
Bindungs-

quote

Nahrungs- / Genussmittel 23,9 35,3 68%

Drogerie / Parfümerie 2,8 5,3 53%

PBS; Zeitungen / Zeitschrif-
ten

0,7 2,1 34%

Blumen / Zoo 0,4 1,8 22%

kurzfristiger Bedarf 27,9 44,6 63%

Bekleidung und Zubehör 5,3 12,1 44%

Schuhe, Lederwaren 0,3 2,5 10%

Sport / Freizeit 0,6 1,9 32%

Spielwaren 0,2 1,9 12%

Bücher 0,2 2,6 6%

GPK / Geschenke, Haushalts-
waren / Bestecke

0,9 1,8 49%

Haus- / Heimtextilien 1,0 1,8 55%

mittelfristiger Bedarf 8,5 24,6 34%

Uhren / Schmuck 0,0 1,2 0%

Foto / Optik und Zubehör 2,4 2,1 111%

Unterhaltungselektronik / 
Neue Medien

0,4 7,3 6%

Elektro / Leuchten 0,7 3,0 23%

Teppiche / Bodenbeläge 0,1 0,8 10%

baumarkt- / gartencenter-
spezifische Sortimente

6,2 9,3 66%

Möbel, Antiquitäten 10,0 6,8 147%

Sonstiges 3,0 5,9 51%

langfristiger Bedarf 22,8 36,4 62%

Summe 59,1 105,6 56%

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas / Porzellan / Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: Daten eigene Erhebung 2006; IfH; EHI; BBE Köln; Statistisches Landesamt 
Baden-Württemberg; eigene Berechnungen
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Tab. A-19:	 Einzelhandelssituation im Stadtteil Vogelstang: 
Umsatz, Kaufkraft (je in Mio. €) und Bindungs-
quoten

Sortimente
Umsatz Kauf-

kraft
Bindungs-

quote

Nahrungs- / Genussmittel 35,9 19,6 183%

Drogerie / Parfümerie 5,3 2,9 180%

PBS; Zeitungen / Zeitschrif-
ten

0,9 1,2 77%

Blumen / Zoo 0,5 1,0 46%

kurzfristiger Bedarf 42,6 24,7 172%

Bekleidung und Zubehör 12,7 6,7 189%

Schuhe, Lederwaren 2,7 1,4 196%

Sport / Freizeit 2,2 1,1 207%

Spielwaren 1,9 1,1 175%

Bücher 0,2 1,4 16%

GPK / Geschenke, Haushalts-
waren / Bestecke

8,2 1,0 819%

Haus- / Heimtextilien 7,5 1,0 767%

mittelfristiger Bedarf 35,4 13,6 260%

Uhren / Schmuck 0,1 0,6 21%

Foto / Optik und Zubehör 2,9 1,2 244%

Unterhaltungselektronik / 
Neue Medien

3,1 4,0 77%

Elektro / Leuchten 6,4 1,7 384%

Teppiche / Bodenbeläge 5,0 0,5 1095%

baumarkt- / gartencenter-
spezifische Sortimente

12,3 5,2 239%

Möbel, Antiquitäten 47,8 3,8 1270%

Sonstiges 4,2 3,3 127%

langfristiger Bedarf 81,8 20,2 406%

Summe 159,8 58,5 273%

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas / Porzellan / Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: Daten eigene Erhebung 2006; IfH; EHI; BBE Köln; Statistisches Landesamt 
Baden-Württemberg; eigene Berechnungen

Tab. A-20:	Einzelhandelssituation im Stadtteil Wallstadt: 
Umsatz, Kaufkraft (je in Mio. €) und Bindungs-
quoten

Sortimente
Umsatz Kauf-

kraft
Bindungs-

quote

Nahrungs- / Genussmittel 11,2 10,9 102%

Drogerie / Parfümerie 0,6 1,6 39%

PBS; Zeitungen / Zeitschrif-
ten

0,1 0,7 12%

Blumen / Zoo 0,2 0,6 27%

kurzfristiger Bedarf 12,0 13,8 87%

Bekleidung und Zubehör 0,6 3,7 15%

Schuhe, Lederwaren 0,0 0,8 0%

Sport / Freizeit 0,2 0,6 40%

Spielwaren 0,0 0,6 0%

Bücher 0,0 0,8 0%

GPK / Geschenke, Haushalts-
waren / Bestecke

0,1 0,6 9%

Haus- / Heimtextilien 0,0 0,5 0%

mittelfristiger Bedarf 0,9 7,6 11%

Uhren / Schmuck 0,0 0,4 0%

Foto / Optik und Zubehör 0,3 0,7 46%

Unterhaltungselektronik / 
Neue Medien

0,3 2,2 15%

Elektro / Leuchten 0,0 0,9 0%

Teppiche / Bodenbeläge 0,0 0,3 0%

baumarkt- / gartencenterspe-
zifische Sortimente

0,0 2,9 1%

Möbel, Antiquitäten 0,0 2,1 0%

Sonstiges 1,7 1,8 93%

langfristiger Bedarf 2,3 11,2 21%

Summe 15,2 32,6 47%

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas / Porzellan / Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: Daten eigene Erhebung 2006; IfH; EHI; BBE Köln; Statistisches Landesamt 
Baden-Württemberg; eigene Berechnungen
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Tab. A-21:	 Einzelhandelssituation im Stadtteil Feudenheim: 
Umsatz, Kaufkraft (je in Mio. €) und Bindungs-
quoten

Sortimente
Umsatz Kauf-

kraft
Bindungs-

quote

Nahrungs- / Genussmittel 13,4 21,7 62%

Drogerie / Parfümerie 3,1 3,3 96%

PBS; Zeitungen / 
Zeitschriften

0,6 1,3 47%

Blumen / Zoo 0,5 1,1 46%

kurzfristiger Bedarf 17,6 27,4 64%

Bekleidung und Zubehör 2,3 7,4 31%

Schuhe, Lederwaren 1,6 1,5 106%

Sport / Freizeit 0,3 1,2 27%

Spielwaren 0,8 1,2 70%

Bücher 0,6 1,6 40%

GPK / Geschenke, Haushalts-
waren / Bestecke

0,9 1,1 84%

Haus- / Heimtextilien 0,4 1,1 33%

mittelfristiger Bedarf 7,0 15,1 46%

Uhren / Schmuck 0,6 0,7 89%

Foto / Optik und Zubehör 1,5 1,3 113%

Unterhaltungselektronik / 
Neue Medien

0,3 4,5 8%

Elektro / Leuchten 0,2 1,9 11%

Teppiche / Bodenbeläge 0,0 0,5 2%

baumarkt- / gartencenter-
spezifische Sortimente

0,3 5,7 6%

Möbel, Antiquitäten 0,2 4,2 5%

Sonstiges 0,9 3,6 24%

langfristiger Bedarf 4,1 22,4 18%

Summe 28,7 64,8 44%

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas / Porzellan / Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: Daten eigene Erhebung 2006; IfH; EHI; BBE Köln; Statistisches Landesamt 
Baden-Württemberg; eigene Berechnungen

Tab. A-22:	 Einzelhandelssituation im Stadtteil Neckarau: 
Umsatz, Kaufkraft (je in Mio. €) und Bindungs-
quoten

Sortimente
Umsatz Kauf-

kraft
Bindungs-

quote

Nahrungs- / Genussmittel 46,0 43,4 106%

Drogerie / Parfümerie 9,1 6,5 140%

PBS; Zeitungen / Zeitschrif-
ten

1,3 2,6 48%

Blumen / Zoo 2,8 2,2 124%

kurzfristiger Bedarf 59,2 54,8 108%

Bekleidung und Zubehör 5,3 14,9 36%

Schuhe, Lederwaren 0,2 3,1 5%

Sport / Freizeit 1,5 2,4 62%

Spielwaren 2,9 2,3 122%

Bücher 0,8 3,1 26%

GPK / Geschenke, Haushalts-
waren / Bestecke

1,8 2,2 81%

Haus- / Heimtextilien 2,5 2,2 117%

mittelfristiger Bedarf 14,9 30,2 49%

Uhren / Schmuck 0,4 1,4 27%

Foto / Optik und Zubehör 4,4 2,6 167%

Unterhaltungselektronik / 
Neue Medien

42,8 8,9 479%

Elektro / Leuchten 9,4 3,7 253%

Teppiche / Bodenbeläge 1,6 1,0 152%

baumarkt- / gartencenter-
spezifische Sortimente

2,4 11,4 21%

Möbel, Antiquitäten 13,5 8,3 162%

Sonstiges 14,3 7,3 197%

langfristiger Bedarf 88,6 44,8 198%

Summe 162,7 129,7 125%

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas / Porzellan / Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: Daten eigene Erhebung 2006; IfH; EHI; BBE Köln; Statistisches Landesamt 
Baden-Württemberg; eigene Berechnungen
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Tab. A-23:	 Einzelhandelssituation im Stadtteil Rheinau: 
Umsatz, Kaufkraft (je in Mio. €) und Bindungs-
quoten

Sortimente
Umsatz Kauf-

kraft
Bindungs-

quote

Nahrungs- / Genussmittel 21,3 36,8 58%

Drogerie / Parfümerie 3,6 5,5 65%

PBS; Zeitungen / Zeitschrif-
ten

1,1 2,2 48%

Blumen / Zoo 1,7 1,9 91%

kurzfristiger Bedarf 27,7 46,5 60%

Bekleidung und Zubehör 1,9 12,6 15%

Schuhe, Lederwaren 0,1 2,6 5%

Sport / Freizeit 0,1 2,0 5%

Spielwaren 0,3 2,0 13%

Bücher 0,3 2,7 10%

GPK / Geschenke, Haushalts-
waren / Bestecke

1,5 1,9 81%

Haus- / Heimtextilien 2,6 1,8 139%

mittelfristiger Bedarf 6,7 25,6 26%

Uhren / Schmuck 0,3 1,2 24%

Foto / Optik und Zubehör 1,1 2,2 48%

Unterhaltungselektronik / 
Neue Medien

11,8 7,6 155%

Elektro / Leuchten 2,3 3,2 73%

Teppiche / Bodenbeläge 6,2 0,9 715%

baumarkt- / gartencenter-
spezifische Sortimente

15,2 9,7 157%

Möbel, Antiquitäten 6,6 7,1 94%

Sonstiges 4,6 6,2 76%

langfristiger Bedarf 48,1 38,0 127%

Summe 82,5 110,1 75%

PBS = Papier / Bürobedarf / Schreibwaren; GPK = Glas / Porzellan / Keramik
durch Rundungen kann es zu Abweichungen der Summen kommen
Quelle: Daten eigene Erhebung 2006; IfH; EHI; BBE Köln; Statistisches Landesamt 
Baden-Württemberg; eigene Berechnungen
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