
















































































Da die Fragebdgen der Touristen aussortiert wurden, lagen insgesamt 1.483 -
auswertbare Fragebdgen vor. Allerdings gab eine Reihe der Befragten zu
bestimmten Fragen keine Antworten, so dafl die Bezugsgrife bei den einzelnen
Auswertungen leicht variiert. So konnten z. B. bei der Auszdhlung der Angaben
fiir Alter und Geschlecht nur 1.475 Passanten berlicksichtigt werden. Acht
Fragebogen enthielten diesbeziiglich keine vollstindigen Angaben; sie waren
nicht erfafit bzw. verweigert worden.

Bei der Vergleichserhebung von GRABOWSKI am 30. 11. 1974 wurden in der
Bremer Innenstadt 3.804 Passanten zwischen 9.00 Uhr und 17.45 Uhr befragt. Es
bleibt allerdings unklar, wie sich diese hohe Zahl zusammensetzt. GRABOWSKI
weist lediglich 2.207 Befragte nach: 1.318 Bremer, 804 Auswirtige und 85
Touristen. Auch bei den Auswertungen seiner Fragen wird jene hohe Zahl nicht
erreicht. Somit mufl man unseren 1.483 Fragebdgen jene 2.122 Passantenbefra-
gungen (ohne Touristen) der fritheren Untersuchung gegeniiberstellen. Der gro-
Bere Stichprobenumfang kann sich aus der etwas langeren Befragungszeit und
der Tatsache erkléren, daBl ein wesentlich kiirzerer und damit inhaltlich weniger
differenzierter Fragebogen vorlag. So gehen wir davon aus, daB der Informa-
tionsgehalt und damit die Aussagekraft unserer Befragungen — trotz geringerer
Anzahl der Befragten — grofer ist. Die Auswertungen ergaben bei allen Fragen
»plausible Erkldarungen“ bzw. ,stabile Trends®“; zusitzliche Interviews hitten
dieses Bild erhirtet, d. h. mit groter Wahrscheinlichkeit aber keine grundsétz-
lich neuen Ergebnisse erbracht.

Eine noch grofiere Diskrepanz besteht zwischen der Gesamtzahl der Befragten
in den zentralen Orten auf der Osterholz-Vegesacker Geest im Bremer Norden
(Vegesack, Blumenthal und am Real-Kauf in Osterhagen-~Ihlpohl): 2.507 Passan-
ten bei GRABOWSKI, 724 in der vorliegenden Studie. Die 198ler Befragung
umfafite jedoch nicht nur die Frage nach dem Wohnort, sondern zielte auf
zahlreiche, differenzierte Einzelmerkmale, die eine wesentlich tiefergehende
Analyse auch der Einkaufsbeziehungen, -griinde, -mobilit4t etc. im Hinblick auf
die zentrale Problemstellung gestatteten.

Die Angaben der mit jeweils grofem Stichprobenumfang Befragten in Vege-
sack (393) und am Real-Kauf-Verbrauchermarkt (258) konnten sémtlich ausge-
wertet werden, da weder Touristen noch Antwortverweigerungen vorkamen. Die
relativ geringe Zahl von 73 Passantenbefragungen in Blumenthal ergibt sich
nicht aus der kleineren Zahl der Interviewer, sondern daraus, dafl sich das
Geschéaftszentrum an dem verkaufsoffenen Samstag durch eine — etwa im
Vergleich zu Vegesack — auBlerordentlich geringe Passantenzahl auszeichnete.
Das ,Geschéftsleben’ verlief besonders in den Mittagsstunden sehr ruhig und
ebbte am Nachmittag viel zeitiger ab als in Vegesack oder am Real-Kauf-
Verbrauchermarkt in Osterhagen-Ihlpohl. Insofern wurde mit 73 Befragten noch
ein relativ hoher Anteil der gesamten Kunden am verkaufsoffenen Samstag
erfafit, so dafl diesbeziiglich eine Reprisentativitdt der Teilerhebung durchaus
gegeben ist.

1.4.2 Die Struktur der Befragten

Die Auswahl der Befragten sollte von den Interviewern so strukturiert werden,
dafl moglichst samtliche Altersgruppen iiber 16 Jahre gleichmiBig erfaBt wur-
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den. Dieses Prinzip muBte jedoch Abinderungen erfahren, da in den unter-
schiedlichen Geschiftszentren nicht sédmtliche Altersgruppen des jeweiligen
Geschlechts in gleichen Anteilen vertreten waren. Dies spiegelt sich sehr deut-
lich in der Tabelle 6 wider, aufgeteilt nach — bezliglich des Konsumverhaltens
sinnvollen — Altersgruppen und der Geschlechtszugehérigkeit.

Tabelle 6 Alters- und Geschlechtsgliederung der Befragten in %
Altersgruppen mannl. weibl. Gesamt
Befragte in 16-25 4.5 7,1 11,6
der Bremer
Innenstadt 26-40 16,6 14,0 30,6
(28.11.1981) 41-60 17,2 16,1 33,3
>60 11,9 12,7 24,6
Gesamt 50,2 49,9 100,0
Befragte in 16-25 8,9 8,1 17,0
Bremen-Vege- 26-40 17,6 17,6 35,2
(12.12.1981) 41-60 14,0 24,4 38,4
>60 5,3 4,1 9,4
Gesamt 45,8 54,2 100,0
Befragte am 16-25 8,5 7.8 16,3
Real-Kauf- .
Verbraucher- 26-40 24,4 17,4 41,8
Tarkt ) 41-60 26,4 1,2 37,
Ih1pohl
(12.12.1981) >60 3l 1.2 4.3
Gesamt 62,4 37,6 100,0
Befragte in 16-25 4,2 16,9 21,1
Bremen-
Blumenthal 26-40 4,2 19,7 23,9
(12.12.1981) 41-60 21,1 11,3 32,5
>60 11,3 11,3 22,6
Gesamt 40,8 59,2 100,0

AltersmiBig relativ gleichméBig und beziiglich der Geschlechter ausgeglichen
ist die Struktur der Befragten in der Bremer Innenstadt. Nur die jlingste
Altersgruppe ist verhiltnismafBig gering vertreten; ein Anzeichen dafiir, dafl sich
die 16-25jahrigen am verkaufsoffenen Samstag relativ wenig an Einkdufen,
insbesondere am Weihnachtseinkauf, in der City beteiligen.

Von besonderem Interesse ist der Vergleich der Alters- und Geschlechtsdiffe-
renzierung der Befragten in den beiden Geschéftszentren Vegesack und Real-
Kauf. In den Relativdaten fiir die Kunden des Real-Kauf-Verbrauchermarktes
kommt vor allem der hohe Anteil der Kunden mit PKW-Besitz zum Ausdruck.
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Daher ist die dlteste Gruppe, z. B. Rentner ohne PKWs, kaum vertreten; der
gesamte Altersaufbau ist jiinger, vorherrschend sind die 26—40jihrigen, auch
dominieren die minnlichen Befragten. Die Mehrzahl der PKW-Fahrer war
maénnlich; bei Ehepaaren (mit PKW-Besitz) wurden die Antworten sehr haufig
von den Eheménnern erteilt. Demgegeniiber sind in Vegesack die Frauen am
starksten vertreten, vor allem in der Altersgruppe 41—60 Jahre. Auch in Vege-
sack liegt der Anteil der &ltesten Gruppe unter dem der Befragten in der Bremer
Innenstadt. In Blumenthal ist der Altersaufbau relativ ausgeglichen; es bestehen
jedoch stérkere Unterschiede in der Geschlechtsverteilung.

Tabelle 7 Die sozialstrukturelle Differenzierung der Befragten
nach ihrer Stellung im Beruf

Bremer Innenstadt Vegesack Blumenthal Real-Kauf
abs. % abs. % abs. % abs. %

Arbeiter,
Handwerker 508 34,3 72 18,3 17 23,3 63 24,4
Beamte und
s WM mn 0 46
Beamte u. Ang.
(unterer Dienst) 222 15,0 52 13,2 5 6,8 50 19,4
Beamte u. Ang.
(mitt1.Dienst) 170 11,5 59 15,0 12 16,4 4 17,1
Beamte u. Ang.
(gerob bienst) | 2 28 % &1 4 55w
Selbstdndige 28 1,9 8 2,0 4 5,5 5 1,9
Haus frauen 176 11,9 79 20,1 13 17,8 36 14,0
Schiiler 1M1 7,5 27 6,9 4 5.5 3 1,2
Studenten 74 5,0 9 2,3 1 1,4 2 0,8
Rentner 122 8,2 36 9,2 10 13,7 12 4,7
Arbeitslose 19 1,3 16 4,1 1 1,4 15 5,8
Sonstige 2 0,1 3 0,8 2 2,7 2 0,8
Gesamt 1.474 100,0 393 100,0 73 100,0 258 100,0

Eine weitere, fiir die Problemstellung interessante Aufgliederung der Befrag-
ten ergibt sich aufgrund der Stellung im Beruf, die als wichtiges sozialstruktu-
relles Merkmal anzusehen ist. Tabelle 7 zeigt, daB zwischen der Sozialstruktur
der Kunden der Bremer Innenstadt und derjenigen der iibrigen Geschiftszentren
deutliche Unterschiede bestehen. In der Innenstadt sind die Arbeiter und Hand-
werker mit 34 % die vorherrschende Konsumentengruppe, mit rd. 30% jedoch
knapp gefolgt von Beamten und Angestellten, insbesondere des unteren und
mittleren Dienstes. Die Bremer City spricht also mit ihrem differenzierten
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Angebot an Einzelhandelsbetriebsformen und -sortimenten durchaus unter-
schiedliche Sozialgruppen an, vor allem der unteren und mittleren Einkom-
mensniveaus. Auf diese Konsumentengruppen sollte sich daher auch verstarkt
die Einzelhandelswerbung ausrichten, z.B. mit Sonderangeboten. Gruppen, die
vor allem wohl die potentiellen Konsumenten exklusiver und teurer Einzelhan-
delsbetriebe darstellen, d. h. Selbstindige, Beamte und Angestellte des gehobe-
nen Dienstes, bilden mit nur knapp 5 % einen sehr geringen Kundenanteil der
Bremer City.

In der Kundenstruktur des Stadtteilzentrums Vegesack und vor allem des
Real-Kauf-Verbrauchermarktes dominieren die Beamten und Angestellten. Dies
ist wahrscheinlich ein Ausdruck der besonderen Sozialstruktur der Wohnbevol-
kerung an der Peripherie des Verdichtungsraumes, in der mehr Beamte und
Angestellte als Arbeiter und Handwerker vertreten sind. Der Real-Kauf besitzt
unter den Kunden den geringsten Anteil an Rentnern, was mit der vorab
erliuterten Altersstruktur der Befragten korreliert. Daf3 die Hausfrauen (vgl.
Tab. 7) lediglich bis zu rd. 20% ausmachen, héngt mit dem gerade an einem
verkaufsoffenen Samstag hohen Anteil der Berufstitigen zusammen. Haus-
frauen mit Angabe einer Erwerbstitigkeit wurden zudem einer der in der
Tabelle 7 aufgefithrten Erwerbsgruppen zugeordnet.

2. Analyse der Befragungsergebnisse
2.1 Die Bedeutung der Bremer Innenstadt als Einkaufsort
2.1.1 Wichtige Besuchsgriinde

Eine grobe Gliederung der Grinde fiir den Besuch der Bremer Innenstadt am
28. 11. 1981 nach Hauptkategorien veranschaulicht die Tabelle 8. Die ganz
- dominierenden Einkaufsaktivitiaten, von denen rd. die Halfte Weihnachtsein-
kiufe betrafen, lassen sich aufgrund der Frage 1, bei der Mehrfachnennungen
moglich waren, teilweise weiter differenzieren (Tab. 9). In der Erhebung von
GRABOWSKI im Jahre 1974 lag der Anteil der Weihnachtseinkéufe an den gesam-
ten Einkidufen mit rd. 45% in einer dhnlichen Gréfienordnung.

Auffillig hoch ist die Anzahl derjenigen Befragten, die undifferenzierte Anga-
benn machten, wie z. B. ,ich kaufe alles mdogliche®, ,ich suche etwas zum
Verschenken, genaues weil ich noch nicht“, oder ,genaue Angaben kann ich
nicht machen, ich kaufe, was man so braucht®. Dadurch wird nicht nur die
hiufig anzutreffende Unschliissigkeit von Konsumenten, sondern zugleich auch
das vielseitige Warenangebot des Bremer Stadtzentrums zum Ausdruck
gebracht, das — im Gegensatz zu den schlechter ausgestatteten lokalen
Geschiftszentren — nicht nur sehr viel differenziertere Bedarfswiinsche wecken,
sondern zugleich auch zum Citybummel — mit einem recht hohen Anteil von rd.
20% — einladen kann. Die Aufschliisselung nach wichtigen Einkaufsmotiven
ergibt einen fiir oberzentrale Geschiftszentren charakteristischen hohen Anteil
im Masseneinkaufssektor Bekleidung, Textilien, Schuhe etc. sowie auch fiir
Lebensmittel. Die Nachfrage nach unterschiedlichsten Unterhaltungs-, Bil-
dungs- und Kunstgegensténden, die mit rd. 16 % relativ hoch ist, weist auf die
besondere Anziehungskraft des Stadtzentrums beziiglich des mittel- und langer-
fristigen Spezialbedarfs, gerade auch zur Weihnachtszeit, hin.
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Diiferenziert man die Tabelle 9 nach zwei Hauptgruppen von Befragten, den
Bremern und den Auswirtigen, so ergibt sich, daf die auswirtigen Besucher in
stirkerem Mafle auf Bekleidungs-, Textil- und Schuheinkiufe orientiert sind,
und zwar mit rd. 35 % der beabsichtigten Einkdufe, wiahrend der Lebensmittel-
einkauf mit rd. 4% als Besuchsgrund stark zuriicktritt. Im iibrigen bestehen
keine besonderen Abweichungen. Da in der Erhebung von GRABOWSKI die Frage
nach dem Hauptmotiv fiir den Besuch der Bremer Innenstadt nicht differenziert
gestellt, sondern lediglich pauschal nach dem Grund fiir den Einkauf gefragt
wurde, sind die entsprechenden Ergebnisse z. T. unverstidndlich bzw. mit den
hier vorliegenden grofitenteils nicht vergleichbar. So iiberrascht es véllig, daf3
der Bekleidungseinkauf in der Untersuchung von GRABOWSKI nur mit rd. 4,6%
genannt wurde; auch ist dort die Kategorienbildung (z.B. personlicher Bedarf)
unklar.

Tabelle 8 Bremer Innenstadt: Besuchsgriinde
Nennungen
abs. %
um Einkdufe zu tdtigen 1.107 71,5
(davon Weihnachtseinkauf) (580) (37,4)
um Dienstleistungen in
Anspruch zu nehmen 58 3,7
um in der City zu bummeln 299 19,3
Touristen 66 4,3
keine Angaben 19 1,2
Gesamt 1.549 100,0
Tabelle 9 Bremer Innenstadt: Beabsichtigte Einkdufe
Nennungen Anteil der differenzierten
abs. % Antworten (= 736) in %
undifferenziert 556 43,0
Lebensmittel 145 11,2 19,7
Bekleidung, Textilien, Schuhe 350 27 1 47,6
Hausrat 56 4,3 7,6
Kérperpflege u. Heilbedarf 13 1,0 1,8
Unterha]tungsbedarf (u:a. Radio-,
Fernsehgerdte, Musikalien, Spiel- 118 9,1 16,0

waren, Sportartikel),
Bildung und Kunst

Arbeits- und Betriebsmittel 12 0,9 1,6
Wohnungseinrichtungsbedarf

(Mobel, Teppiche, ...) 6 0.5 0.8
Schmuck- und Zierbedarf 36 2,8 4.9
Gesamt 1.292 100,0 100,0
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2.1.2 Der Kundeneinzugsbereich '

Die Analyse des Kundeneinzugsbereichs der Bremer Innenstadt bildete ein .
wesentliches Untersuchungsziel dieser Studie. Die aufbereiteten, detaillierten
Befragungsergebnisse sind in der Tabelle 10 und in der Abb. 3 dargestellt. Von
besonderem Interesse ist bei der Interpretation der Vergleich mit den entspre-
chenden statistischen Angaben bei GRABOWSKI. Bei unserer Befragung am 28. 11.

Herkunftsgebiete f " 2 30 km
der auswartigen Befragten
am2811.82in% Statistische Bezugseinheiten
) .
/] >15 1 Ldkrs. Osterholz ( westl. Teil ) 11 Ldkrs. Diepholz ( iibriger Teil )
V7] > 10-15 2 Ldkrs. Osterholz ( 8stl. Teil ) 12 Kreisfreie Stadt Delmenhorst
m > 5-10 3 Ldkrs. Rotenburg ( Wimme ) 13 Ldkrs. Oldenburg
> 3-8 4 Ldkrs. Stade 14 Kreisfreie Stadt Oldenburg
§ Ldkrs. Harburg 15 Ldkrs. Vechta
<3 6 Ldkrs. Soltau - Fallingboste! 16 Ldkrs. Cloppenburg
——  Landesgrenze 7 Ldkrs. Verden, Gemeinden 17 Ldkrs. Ammerland
Kreise Achim und Oyten 18 Ldkrs. Wesermarsch
8 Ldkrs. Verden ( libriger Teil ) 19 Ldkrs. Cuxhaven
Gemeinden
( Auswah!) 9 Ldkrs. Nienburg ( Weser) Entwurl: H. Heineberg
10 Ldkrs. Diepholz { nérdl. Teil ) N. de Lange 1982
Quelte: Befragung am 28. 11. 81 Kartographie: G' a?;:':l;‘a

Abb. 3: Einzelhandels- Einzugsbereiche der Bremer Innenstadt
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Tabelle 10 Bremer Innenstadt: Herkunftsgebiete der Befragten 1974 und 1981

1974 1981 Wohnbevdlkerung
abs. % abs. % abs. %
Innerstddtische Her-
kunftsgebiete:
Stadtbezirk
Bremen-Mitte 143 10,9 169 15,3 16.561 3,0
Bremen-Siid 275 20,9 186 16,8 122.972 22,0
Bremen-0st 631 47,9 506 45,7 220.592 39,5
Bremen-West 154 1,7 149 13,4 95.616 17 1
Bremen-Nord 115 8,7 98 8,8 103.208 18,5
Gesamt 1.318 100,0 1.108 100,0 558.949 100,0
Herkunftsgebiete
auBerhalb von Bremen:
Landkreis Osterholz 165 20,5 65 18,0
Landkreis Rotenburg 53 6,6 26 7,2
Landkreis Verden
(1977 einschl.
Thedinghausen) 93 11,6 54 14,9
Landkreis Hoya
(1974) 121 15,0
Landkreis Diepholz
(1974) 27 3,4
Landkreis Diepholz
(1981) 69 19,1
Landkreis Nienburg 21 2,6
Landkreis 0ldenburg 28 1,3 10 2,8
Stadt Delmenhorst 100 12,4 29 8,0
Stadt 0ldenburg 47 5,8 17 4,7
Stadt Bremerhaven 45 5,6 27 7,5
Sonstige Auswdrtige 104 12,9 65 18,0
Auswdrtige insges. 804 100,0 362 100,0

Anm.: 30.11.1974 = Erhebung GRABOWSKI, 28.11.1981 = Erhebung durch Verf.

1981 wurden 1.108 Bremer und 362 Auswirtige erfaBt, was einem Verhaltnis von
rd. drei Vierteln zu rd. einem Viertel entspricht. Demgegeniiber wurden in der
Untersuchung von GRABOWsSKI 1.318 Bremer und 804 Auswirtige befragt, die
damit durch die Prozentangaben von rd. 62% zu rd. 38 % in Beziehung stehen.
Wird beriicksichtigt, daB beide Untersuchungen vom methodischen Vorgehen
vergleichbar sind, die Auswahl der Befragten also weitgehend zufillig und
unabhéngig vom Wohnort erfolgte und es sich zudem in beiden Fillen um den
ersten ,Einkaufssamstag’ vor Weihnachten handelte, kann aus diesen Zahlen
thesenartig geschlossen werden: Der Anteil der Auswirtigen, die zum Einkaufen
in die Bremer Innenstadt kommen, ist in den letzten 7 Jahren tendenziell
zuriickgegangen (Differenz von 13%).
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Eine Gegeniiberstellung der Herkunftsgebiete der Befragten, die trotz einer
Reihe von Zuordnungsproblemen, z.B. durch zwischenzeitliche Verdnderungen
der Kreisgrenzen bedingt, gréBtenteils moglich war, zeigt, dafl die innerstédti-
schen Einkaufsbeziehungen zwischen 1974 und 1981 keine wesentlichen Abwei-
chungen aufweisen (Tab. 10). Entsprechend dem hohen Einwohneranteil und der
Nahlage zur Bremer Innenstadt kommt der weitaus grote Anteil der befragten
Bremer aus dem Stadtbezirk Bremen-Ost, wihrend die Frequentierung der
Innenstadt aus dem Bremer Norden — auch im Verhéltnis zum Einwohner-
anteil — am geringsten ist.

Es wurde bereits darauf hingewiesen, dafl der Anteil auswirtiger Kunden der
Bremer City zwischen 1974 und 1981 tendenziell riickldufig war. Die rdumliche
Verteilung der Herkunftsgebiete der Innenstadt-Besucher am 28. 11. 1981 (vgl.
Tab. 10 u. Abb. 3) zeigt im Vergleich zu 1974 (GRABOWSKI 1977, S. 10—11) jedoch
einige bemerkenswerte Abweichungen. Aus dem westlichen Teil des Bremer
E1nze1handelsemzugsbereiches d.h. Stadt Delmenhorst sowie Stadt und Land-
kreis Oldenburg, kam 1981 ein geringerer Kundenanteil. Dies ist wahrscheinlich
auf die gestiegene Einkaufsattraktivitit der Stadt Oldenburg und auf das Ent-
stehen neuer Verbrauchermirkte, vor allem im Raum Delmenhorst, zuriickzu-
fithren. Die bedeutendsten Einzelhandelsverflechtungen der Bremer City beste-
hen mit dem westlichen, stirker besiedelten Teil des Landkreises Osterholz, dem
nordlichen Bereich des Landkreises Diepholz sowie mit dem Kreis Verden.
Ansonsten stuft sich die Intensitit der Einzelhandelsbeziehungen mit zuneh-
mender Distanz zu Bremen ab.

Die durchschnittlichen AuBengrenzen des Einzelhandels-Kundeneinzugsbe-
reichs des Bremer Stadtzentrums lassen sich aufgrund der Anfahrten aller
Befragten relativ klar ausmachen (Abb. 4). Da nach dreifig Minuten Anfahrts-
zeit die absoluten und relativen Hiufigkeiten der Nennungen abrupt abfallen,
ist bei ungefdhr dieser Zeitdistanz, der — bei einer angenommenen PKW-
Durchschnittsgeschwindigkeit von rd. 40 km/Std. — ein Radius von rd. 20 km
um das Bremer Stadtzentrum entspricht, eine dominante Grenze des Einzelhan-
delseinzugsbereiches bzw. Einkaufshinterlandes des Oberzentrums Bremen zu
sehen. Eine zweite, innere Grenze intensiverer Verflechtungen besteht bei rd. 20
Zeitminuten, d. h. bei einem Radius von rd. 13 km, dem sog. Einkaufsumland.
DaB zur Peripherie des Einkaufshinterlandes hin, d.h. auflerhalb von Bremen,
die Beziehungen zum Bremer Stadtzentrum deutlich abnehmen, wird auch
durch die Tabelle 11 der Einkaufshiufigkeiten belegt (Frage 6). Wihrend die
befragten Bremer mit dem Vorherrschen wdchentlicher Innenstadtbesuche eine
recht enge Bindung an ihr Stadtzentrum besitzen, ist diese bei den auswértigen
Besuchern infolge nur seltener oder monatlicher Einkaufsbesuche relativ
schwach. Nur rd. 18% der Auswairtigen besuchen die Bremer Innenstadt regel-
miBig taglich oder einmal wéchentlich zum Einkaufen! In der Passantenbefra-
gung von GRABOWSKI (Frage 8) wurde auch die Hiufigkeit des Einkaufens in der
Bremer Innenstadt erfaBt, leider jedoch in der schriftlichen Darstellung (1977)
nicht veréffentlicht, so daB ein Vergleich unserer Daten mit denjenigen von 1974
nicht méglich ist.

Von besonderer Aussagekraft fiir die Problemstellung sind auch die Antwor-
ten der Befragten im Bremer Norden (Blumenthal, Vegesack und am Real-Kauf-
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Verbrauchermarkt in Osterhagen-Ihlpohl) am 12. 12. 1981 beziiglich ihrer Ein-
kaufsmoglichkeiten in der Bremer Innenstadt (Tab. 12). Es zeigt sich, da die
Einkaufsbeziehungen der an der nérdlichen Peripherie des Verdichtungsraumes
Bremen wohnhaften Bevélkerung mit der City wesentlich schwicher sind, als
aufgrund der Umfragen in der Bremer Innenstadt angenommen werden konnte.
Bis zu zwei Drittel der Konsumenten in den drei Befragungsgruppen gaben an,
dall sie die Bremer Innenstadt seltener als einmal im Monat zum Einkauf
aufsuchen. Die wochentlichen Einkaufsbindungen betragen weniger als 10%, sie
sind jedoch gréBer als diejenigen der Auswirtigen, die in der Bremer Innenstadt
interviewt wurden (vgl. Tab. 11).

Tabelle 11 Bremer Innenstadt: Einkaufshdufigkeiten der
Bremer und Auswdrtigen

Bremer Auswirtige Gesamt
abs. % abs. % abs.

tédglich 176 15,8 . 17 4,7 193 13,1
mind. 1x pro Woche 450 40,4 49 13,6 499 33,8
mind. 1x pro Monat 312 28,0 138 38,3 450 30,5
seltener 174 15,6 154 42,8 328 22,3
das erste Mal 2 0,2 2 0,6 4 0,3
Gesamt 1.114 100,0 360 100,0 1.474 100,0
Tabelle 12 Einkaufshdufigkeiten in der Bremer Innenstadt

aufgrund der Befragungen im “"Bremer Norden"

Befragte in

Blumenthal Vegesack Osterhagen-
Ihlpohl
(Real-Kauf)
abs. % abs. % abs.
mindestens 1x pro Woche 6 8,3 37 9,4 25 9,7
mindestens 1x pro Monat 26 36,1 116 29,5 62 24,0
seltener oder nie 40 55,6 240 61,0 17 66,3
Gesamt 72 100,0 393 100,0 258 100,0
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Abb. 4: Bremer Innenstadt: Anfahrtzeiten der Befragten

2.1.3 Die Bedeutung unterschiedlicher Einzelhandelsbetriebsformen fiir die
Attraktivitit der Bremer City

Wie bereits im Abschnitt 1.3.2 herausgestellt, ist die Bremer Innenstadt bzw.
City durch eine bedeutende Konzentration von Waren- und Kaufhdusern
gekennzeichnet. Im Hinblick auf die Fragestellung, inwieweit die Einkaufszen-
tralitit der Bremer City gefdhrdet ist, ist es von Interesse, wie dieser objektiv
gegebene Vorteil bzw. die sich in dem Warenhaus- und Kaufhausbesatz aus-
driickende Mehrausstattung von den Befragten im Verhiltnis zu den iibrigen
Betriebsformen des Einzelhandels bewertet wird bzw. die Attraktivitdt der City
bestimmt.

In der Untersuchung von GRABOWSKI wurde die Bedeutung der Warenh&user
mit rd. 39% der Nennungen fiir bevorzugte Geschéftsarten bei den Auswartigen
und mit rd. 37% bei der stadtbremischen Bevélkerung deutlich. Allerdings muf3
hinsichtlich der Frage nach der bevorzugten Geschéftsart beim Einkauf ange-
merkt werden, daBl die von GRABOWSKI vorgenommene Kategorienbildung
(Warenhaus / Einzelhandelsgeschift / Selbstbedienungsladen / Spezialgeschift)
nicht eindeutig war und deshalb in dieser Form nicht in unsere Fragebdgen
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Tabelle 13 Bremer Innenstadt: Bevorzugung bestimmter Betriebsformen

des Einzelhandels nach Bremern und Auswdrtigen

Bremer Auswdrtige Gesamt
abs. abs. % abs.

GroPe Waren-
u. Kaufhiuser 261 23,6 96 27,2 357 24,5
Fach- und
Spezialgeschifte 264 24,0 95 26,8 359 24,7
sowohl als auch 577 52,4 163 46,0 740 50,8
Gesamt 1.102 100,0 354 100,0 1.456 100,0
Tabelle 14  Bevorzugung bestimmter Betriebsformen des Einzelhandels in der Bremer

Innenstadt aus der Sicht der Befragten in Bremen-Vegesack

abs. %

GroBe Waren- und Kaufhduser 89 22,6

Fach- und Spezialgeschdfte 107 27,3

sowohl als auch 178 45,3

keine Meinung 19 4.8

Gesamt 393 100,0
Tabelle 15 Bremer Innenstadt: Bevorzugung bestimmter Betriebsformen des

Einzelhandels nach Altersgruppen der Befragten

Altersgruppen in %

16-25 26-40 41-60 iiber 60
GrofBe Waren- und
Kaufhiuser 28,4 24,8 211 25,2
Fach- und
Spezialgeschidfte 18,8 21,5 31,2 23,2
sowohl als auch 52,8 53,7 47,7 45,6
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0
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{ibernommen wurde, die zwischen grofien Waren- und Kaufhiusern einerseits
und Fach- und Spezialgeschiften andererseits unterscheiden (Frage 9).

Wie Tabelle 13 zeigt, bewertete rd. die Hilfte aller Befragten die Standortge-
meinschaft von Waren- und Kaufh#dusern sowie von Fach- und Spezialgeschéif-
ten insgesamt positiv. Lediglich jeweils rd. ein Viertel der Bremer bzw. Auswir-
tigen gab den groSen Waren- und Kaufhdusern bzw. den Fach- und Spezialge-
schiften allein den Vorrang. Ahnliche Ergebnisse erbrachten auch die Kunden-
befragungen im Bremer Norden am 12. 12. 1981, wie in der Tabelle 14 am
Beispiel der Umfrageergebnisse in Vegesack verdeutlicht wird.

Lassen sich also keine bedeutenden Unterschiede zwischen den Bremern und
Auswirtigen beziiglich der Priferierung der vorgenannten Hauptbetriebsfor-
men feststellen, so bestehen jedoch — wie eine genaue Aufschliisselung der
Daten nach Altersgruppen ergibt (Tab. 15) — gewisse altersspezifische Differen-
zierungen: Die jiingere Kéufergruppe (16—25 Jahre) bevorzugt relativ stark die
Waren- und Kaufhiuser; die Altersgruppen iiber 40 Jahre praferieren demge-
geniiber mehr die Fach- und Spezialgeschifte. Allerdings sind die Unterschiede
zwischen den jeweiligen Prozentanteilen nicht so erheblich, daB daraus eine
Polarisierung im Einkaufsverhalten der jiingeren und der &lteren Konsumenten-
gruppen abgeleitet werden kénnte, zumal ein jeweils iiberwiegender Anteil jeder
Altersgruppe sowohl wegen der Waren- und Kaufhiduser als auch wegen der
Fach- und Spezialgeschifte die Bremer City aufsucht. Die Attraktivitdt der
Bremer City ergibt sich somit in der Vorstellung der Besucher vorrangig aus dem
Nebeneinander bzw. der Konzentration unterschiedlicher Einzelhandelsbe-
triebsformen, d.h. aus der , Vielfalt des Einzelhandels der City“ — ein Sachver-
halt, der in der Bremer Citywerbung noch stirker herausgestellt werden sollte.

2.1.4 Die Bremer Innenstadt in der Konkurrenz mit anderen Geschiftszentren

Aufgrund der Beantwortung der Frage 8 unseres Fragebogens bestand die
Moéglichkeit, die vorwiegenden Einkaufsbeziehungen der in der Bremer Innen-
stadt befragten Konsumenten beziiglich der kurz-, mittel- und langfristigen
Bedarfsdeckung anhand ausgewéahlter Warengruppen zu differenzieren (Tab.
16). Hervorzuheben ist, daf} sich die Frage 8 und damit die Tabelle 16 nicht auf
den Befragungstag, sondern auf die allgemeinen Einkaufsorientierungen der
Befragten hinsichtlich unterschiedlicher Geschéftszentren bezogen. Da Mehr-
fachnennungen von Geschiftszentren méglich waren, sind die Gesamthéufigkei-
ten fiir die einzelnen Warengruppen unterschiedlich groB. Die Angaben fiir die
Stadt- bzw. Ortsteilzentren und einzelne Verbrauchermaérkte lieBen sich bei der
Auswertung der Fragebdgen nicht in allen Fillen eindeutig differenzieren. Auch
die Standorte verschiedener Verbrauchermirkte waren nicht immer zu verifizie-
ren, da eine betrichtliche Anzahl der Befragten dazu keine genaueren Auskiinfte
gab. Trotz dieser gewissen Zuordnungsprobleme ist die Tabelle 16 jedoch beziig-
lich der vorwiegenden Einkaufsorientierung der Befragten erstens auf die Bre-
mer Innenstadt, zweitens auf die lokalen Geschiftszentren in den Stadt- bzw.
Ortsteilen innerhalb und auierhalb Bremens sowie drittens auf neue Einkaufs-
zentren innerhalb und auBlerhalb Bremens hinreichend genau aufgeschliisselt.
Sie hat daher fiir unsere Problemstellung eine betréchtliche Bedeutung.
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Die Tabelle veranschaulicht erhebliche Unterschiede im Konsumentenverhal-
ten bei einzelnen Hauptwarengruppen unterschiedlicher Konsumwertigkeit und
Konsumhiufigkeit, die als aussagekriaftige Indikatoren fiir tdgliche bzw. kurz-
fristige (Lebensmittel, Wochenendeinkauf), mittelfristige (Bekleidung, Schuhe)
und langfristige Einkaufsaktivititen (Uhren, Schmuck bzw. Md&bel) ausgewéhlt
wurden. Beziiglich des Lebensmittel- bzw. Wochenendeinkaufs besitzt die Bre-
mer Innenstadt mit rd. einem Drittel der jeweiligen Nennungen eine geringe
Einkaufszentralitit, unterboten nur noch von den lokalen Stadt- bzw. Ortsteil-
zentren. Von grofer Bedeutung sind demgegeniiber mit rd. 45% aller Nennungen
die Verbrauchermairkte, die mit der Attraktivitdt ihres Lebensmittelangebots
vor allem die kleineren lokalen Geschéaftszentren gefdhrden. Hinsichtlich des

Tabelle 17 Einkaufsbeziehungen der im “"Bremer Norden" Befragten
mit der Bremer Innenstadt

Befragte Vorwiegende Einkaufe in der Bremer Innenstadt
in (Antworten der Befragten in %)
Lebens~ Wochenend- Bekleidung Uhren Mobel
mittel einkauf Schuhe Schmuck
Blumenthal 1,4 5,6 34,2 27,4 23,3
Vegesack 0,8 1,0 40,5 30,8 17,3
Osterhagen-
Th1pohl . 2,3 1,2 70,5 57,6 31,0
(Real-Kauf)

mittelfristigen und mittelwertigen Massenbedarfs an Bekleidung und Schuhen
und des gehobenen langfristigen Uhren- und Schmuckbedarfs spielen die Ver-
brauchermirkte jedoch gegeniiber der Bremer Innenstadt (noch) eine vollig
untergeordnete Rolle. Hier wirkt sich nicht nur die grofie Anziehungskraft der
Kauf- und Warenhé&user, sondern auch die der zahlreichen Fach- und Spezialge-
schifte des Oberzentrums positiv aus.

DalB3 die Bremer Innenstadt allerdings auch bereits bei bestimmten Waren-
gruppen des langfristigen Bedarfs einen erheblichen Bedeutungsverlust erlitten
hat, zeigen die Daten fiir den Mébeleinkauf, der nur noch von gut der Halfte der
in der Bremer Innenstadt Befragten in den dortigen Mébelkaufhidusern getitigt
wird. Knapp 45% der Konsumenten orientieren sich bereits vorwiegend auf
neuere, am Rande oder auBlerhalb des Verdichtungsraumes Bremen gelegene
Modbbelkaufhiuser, von denen das Dodenhof-Modbelhaus offenbar das fiihrende
ist.

Von besonderer Relevanz fiir unsere Problemstellung ist auch die Einkaufs-
orientierung der Bevilkerung des Bremer Nordens auf die Bremer Innenstadt,
aufgegliedert nach den genannten Hauptwarengruppen (Tab. 17). Hier zeigen
sich ganz erhebliche Unterschiede im Verhiltnis zu den Ergebnissen der Befra-
gung in der Bremer Innenstadt. Von der Bevoélkerung der nérdlichen Peripherie
des Verdichtungsraumes wird die Bremer City kaum noch fiir Lebensmittel-
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oder Wochenendeinkéufe aufgesucht. Auch die vorwiegenden Bekleidungs- und
Schuh- sowie Uhren- und Schmuckeinkiufe sind erheblich geringer als die
entsprechenden relativen Haufigkeiten bei der Befragung in der Bremer Innen-
stadt. Dabei lassen sich regelhafte Abnahmen der Einkaufsorientierung auf die
Bremer Innenstadt mit zunehmender Distanz vom Oberzentrum feststellen, d.h.
von Osterhagen-Ihlpohl iiber Vegesack bis Blumenthal. Noch geringere Bevilke-
rungsanteile (weniger als ein Drittel) aus dem nérdlichen Randbereich des
Bremer Verdichtungsraumes kaufen in der Bremer Innenstadt vorwiegend
Moébel ein.

Die Gegeniiberstellung der Einkaufsorientierung der in der Bremer Innenstadt
und im ,,Bremer Norden“ befragten Konsumenten belegt, daB die aus Umfiragen
in der Bremer Innenstadt gewonnenen Daten beziiglich der Inanspruchnahme
des Oberzentrums als Einkaufsort zu ,positiv® ausfallen, da nur potentielle
Kéufer gefragt wurden, die die Innenstadt am Befragungstag aufsuchten und zu
dem Oberzentrum eine eher positive Einstellung besitzen. Die Befragungsergeb-
nisse miissen daher durch die Resultate der Umfragen aus dem Randbereich des
Verdichtungsraumes Bremen relativiert werden. Letztere belegen, daf3 das Ober-
zentrum sowohl hinsichtlich der mittelfristig wie auch der langfristig nachge-
fragten Warengruppen einer ganz erheblichen Konkurrenz durch Umlandzen-
tren unterliegt und damit stark gefahrdet ist.

2.1.5 Die Problematik der verkehrlichen Erreichbarkeit und des rubhenden Ver-
kehrs der Bremer Innenstadt

Dieser Teil der Untersuchung stellt die PKW-Besitzer in den Vordergrund, die
als mobile Kauferschicht durch ihr Fernbleiben wohl die eigentliche Gefihr-
dung der Bremer City bedingen. Dabei kommen als Hauptursachen fiir das
Abwandern zum einen die Verkehrsprobleme der Innenstadt, insbesondere die
Verkehrsregelung mittels sog. Verkehrszellen durch Einbahnstrafen, und zum
anderen die Attraktivitit von Nebenzentren oder neueren Einkaufszentren im
Umland in Frage.

Hier galt es nun zu untersuchen, ob die Verkehrssituation, d.h. die Erreichbar-
keit, die Verkehrsfithrung und die Bereitstellung von Parkplitzen, einen Einfluf3
auf die Besuchshiufigkeit der Bremer Innenstadt hat. Aufgrund unserer Befra-
gung zeichneten sich folgende Tendenzen ab (Tab. 18):

— Der Anteil derjenigen, die zu Fufl die Bremer Innenstadt erreichten, ist recht
hoch (14,2 %). Die 209 Befragten kamen — wie zu erwarten — zum groflten
Teil aus Bremen-Mitte und den direkt angrenzenden Stadtteilen.

— Fiir die Bremer spielt der 6ffentliche Nahverkehr eine grofie Rolle. Von den
524 (= 35,5%) Befragten, die insgesamt mit Bus oder StraBenbahn in die
Bremer Innenstadt kamen, waren rd. 90 % Bremer.

— Die Deutsche Bundesbahn ist zwar fiir die Anfahrt aus Bremen-Nord und fiir
Auswirtige wichtig, im Verhaltnis zu den Verkehrsmitteln PKW, StraBen-
bahn und Bus jedoch von untergeordneter Bedeutung.

— Die PKW-Besitzer stellten mit rd. 42% die gré8te Gruppe. Von den 1.111
befragten Bremern reiste aber nur rd. ein Drittel (= 369) mit dem Auto an,
gegeniiber rd. 70% von den befragten Auswértigen (= 255).
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Die Zahlen kénnen nicht {iberraschen: Unter den 1.111 Bremern befindet sich
ein grofler Teil, der die Innenstadt zu Fuf erreichen kann bzw. mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln erreichen muB (z. B. Rentner ohne PKW). Es ist somit voreilig,
aufgrund dieser Daten auf eine Unfreundlichkeit der Bremer City aus der Sicht
der Bremer PKW-Benutzer zu schlieflen. Aufgrund dieser ersten Auswertung ist
jedoch festzustellen, daB fiir die Auswirtigen dem PKW als Anfahrtsmittel und
damit auch der Bereitstellung von ausreichendem Parkraum in der Bremer
Innenstadt eine zentrale Bedeutung zukommt.

Aus der Tabelle 19 ist abzulesen, warum von den insgesamt 1.476 Befragten
57,6% (= 852) ohne PKW in die Innenstadt gekommen sind, wobei Mehrfachant-
worten méglich waren. Bei der Beurteilung muf aber beriicksichtigt werden, da3
von den 852 Befragten 742 Bremer (= 87,1%) waren, die auf éffentliche Ver-
kehrsmittel ausweichen bzw. zum Teil zu FuBB gehen konnten; rd. 40 % der
Konsumenten besaBen ohnehin keinen eigenen. PKW. Hinsichtlich der Bewer-
tung der Verkehrssituation sind die Urteile derjenigen entscheidend, die einen
PKW besitzen und dennoch ohne PKW in die Bremer City kamen. Wie die
Tabelle 20 belegt, entfielen von den 530 Antworten dieser Personengruppe 228
(= 43%) auf Verkehrs- und Parkprobleme, wobei das ,,schlechte Parkplatzange-
bot“ der Bremer Innenstadt die weitaus hdufigste Nennung war. Weiterhin ist zu
beachten, daB sich die Befragten trotz dieser Problematik noch zu einem Besuch
der Bremer Innenstadt entschlossen hatten; sie wurden ja in dem zentralen
Einkaufsbereich angetroffen. Fiir diese Personen besitzt Bremen offenbar noch
eine besondere Attraktivitit; sie représentieren aber auch den Kundenkreis, der
sehr schnell bereit sein kann, der Bremer City ,den Riicken zuzukehren®.

Diesem Personenkreis miissen auch diejenigen zugezihlt werden, die am
Befragungstag mit dem PKW in die City fuhren und mit Verkehrsproblemen
konfrontiert wurden (Tab. 21): Von den befragten PKW-Fahrern fanden 30,9%
die Verkehrsregelung als ,zu zeitraubend’, 50,6% dagegen als ,gut‘. Dabei gibt es
wichtige Unterschiede in der Einschétzung zwischen Bremern und Auswirtigen.
Bei den Nichtbremern sind diejenigen PKW-Fahrer anteilsmiBig relativ stark
vertreten, die keine Angaben zur Verkehrsregelung abgeben konnten; die Bre-
mer sind dagegen in ihrem Urteil eindeutiger. Die weniger gute Bewertung bzw.
die gréfere Unsicherheit der Beurteilung durch die Auswirtigen diirfte u. a.
darauf zuriickzufiihren sein, daf sie nicht so vertraut mit der Bremer Innenstadt
sind. Eine gewichtigere Einfluligréfe als der Wohnort stellt fiir eine derartige
Beurteilung — wie die Befragungsergebnisse zeigen — die Haufigkeit dar, mit der
die Bremer City aufgesucht wird (Tab. 22).

Anhand der Tabelle 22 ist der liberraschende Trend abzulesen, dafl mit dem
hiufigeren Besuch die Bewertung schlechter ausfillt! Offenbar treten die Ver-
kehrsprobleme beim téglichen Besuch stirker hervor und werden auch nicht
durch bessere Kenntnisse der allgemeinen Verkehrssituation kompensiert. Ein
Vergleich mit der Untersuchung von GRaABoOWsKI wird dadurch erschwert, daB in
der fritheren Erhebung von den Befragten eine Beurteilung der Verkehrszellen-
struktur mit Hilfe von fiinf Noten (sehr gut bis mangelhaft) vorgenommen
werden sollte. Da eine derartig differenzierte Bewertung sehr selten von den
Befragten zu begriinden ist — z. B. der Unterschied zwischen befriedigender und
ausreichender Beurteilung — und daher nicht sinnvoll erscheint, haben wir nur
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Tabelle 19 Bremer Innenstadt: Antworten der Befragten auf die Frage, warum
sie nicht mit dem PKW in die Innenstadt gekommen sind

abs. %
besitze keinen PKW 378 39,8
Verkehrsprobleme 73 7,7
schlechtes Parkplatzangebot 165 17,4
kann zu Fu3 gehen 132 13,9
gute Erreichbarkeit mit offentl. Verkehrsm. 134 14,1
sonstige Griinde 68 7.2
Gesamtantworten (einschl.Mehrfachantworten) 950 100,0

Tabelle 20 Bremer Innenstadt: Antworten der befragten PKW-Fahrer auf die Frage,
warum sie nicht mit ihrem PKW in die Innenstadt gekommen sind

abs. %
Verkehrsprobleme 69 13,0
schlechtes Parkplatzangebot 159 30,0
kann zu FuB gehen 123 23,3
gute Erreichbarkeit mit offentl. Verkehrsm. 1M1 20,9
sonstige Griinde 68 12,8
Gesamtantworten (einschl.Mehrfachantworten) 530 100,0

Tabelle 21  Bremer Innenstadt: Bewertung der Verkehrsregelung in der
Bremer City durch die befragten PKW-Fahrer

Bewertung Bremer Auswdrtige Gesamt
abs. % abs. % abs. %
gut 193 52,3 123 48,0 316 50,6
zu zeitraubend 126, 34,1 67 26,2 193 30,9
keine Meinung 50 13,6 66 25,8 116 18,5
Gesamt 369 100,0 256 100,0 625 100,0

36



zwel Antwortkategorien unterschieden. Ferner wurden im Gegensatz zu GRA-
BOWSKI nur die PKW-Besitzer befragt, die ja hinsichtlich der Verkehrsbewertung
allein relevant sind (Tab. 23). Unter der Annahme, daf die Auswértigen haupt-
sdchlich mit dem PKW angereist sind, 148t sich als konkretes Ergebnis einer
Gegenliberstellung lediglich herausarbeiten, dafl 1974 die Verkehrszellenstruk-
tur von den Auswirtigen besser beurteilt wurde: ,,Je hiufiger die Innenstadt
wéhrend eines Jahres aufgesucht wird, desto vertrauter sind die Auswirtigen
mit der Verkehrszellenstruktur und desto hiufiger iiberwiegt das positive
Urteil” (GRABOWSKI). Leider wird diese Aussage, die eindeutig unserem Befra-
gungsergebnis widerspricht, nicht belegt.

Tabelle 22  Bremer Innenstadt: Bewertung der Verkehrsregelung in der Bremer City
in Abhdngigkeit der Besuchshdufigkeit der befragten PKW-Fahrer

Bewertung Besuchshdufigkeit

tagl. mind. 1x mind. 1x selteper Gesamt

pro Woche pro Monat

abs. % abs. % abs. % abs. %
gut 12 41,4 87 53,7 141 61,8 80 43,3 320
zZu zeit-
raubend 14 48,3 56 34,6 69 30,3 57 30,8 196
keine Mei-
nung 3 10,3 19 1,7 18 7,9 48 25,9 88
Gesamt 29 100,0 162 100,0 228 100,0 185 100,0 604

Tabelle 23 Bremer Innenstadt: Beurteilung der Verkehrszellenstruktur
nach der Untersuchung von GRABOWSKI (1974)

Bremer Auswdrtige Gesamt

Note abs. % abs. % abs.

sehr gut bis

befriedigend 590 52,4 390 56,9 980 54,1
ausreichend 226 20,1 71 10,4 297 16,4
mangelhaft 273 24,3 189 27,5 462 25,5
ohne Angabe 36 3,2 36 5,2 72 4.0
Gesamt 1.125 100,0 686 100,0 1.811 100,0

Eine mogliche Konsequenz fiir manche Kunden aufgrund von Verkehrsproble-
men der Bremer Innenstadt kénnte eine stirkere Orientierung auf Verbraucher-
mdérkte bzw. Einkaufszentren darstellen. Jedoch 148t sich mit der Befragung
nicht belegen, daB3 diejenigen Personen, die mit der Verkehrsregelung unzufrie-
den sind, h#ufiger in Verbraucherméarkten und Einkaufszentren einkaufen: Das
Urteil tiber die Verkehrsregelung beeinflufit offenbar die Orientierung auf Ver-
brauchermairkte und Einkaufszentren nicht! (Tab. 24).
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Tabelle 24 Zusammenhang zwischen der Beurteilung der Verkehrsregelung in der
Bremer Innenstadt und der Orientierung auf Verbrauchermdrkte
und Einkaufszentren

Einkaufin VBM Urteil iber die Verkehrsregelung in der Bremer Innenstadt
oder EKZ

qut zu zeitraubend keine Meinung Gesamt
abs. % abs. % abs. % abs.
ja 243 75,7 149 75,6 55 62,5 447 73,8
nein 78 24,3 48 24,4 33 37,5 159 26,2
Gesamt | 321 100,0 197 100,0 88 100,0 606 100,0

Tabelle 25 Bremer Innenstadt: Vertretbarer Zeitaufwand zwischen Parkplatz
und EinkaufsstraBen

Minuten ‘Bremer Auswirtige Gesamt
abs. % abs. % abs.
0- 5 94 25,4 50 19,7 144 23,1
6 - 10 120 32,5 91 35,8 211 33,9
11 -15 98 26,6 80 31,5 178 28,6
16 - 20 32 8,7 16 6,3 48 7,7
21 - 25 5 1.4 - 0 0,0 5 0,8
>26 20 5,4 17 6,7 37 5,9
Gesamt 369 100,0 254 100,0 623 100,0

Tabelle 26 Bremer Innenstadt: Parkplatzstandorte der befragten PKW-Fahrer

Bremer Auswirtige Gesamt
abs. % abs. % abs. %
keine Angaben 66 17,9 3 12,1 97 15,5
City-Nordwest 57 15,4 45 17,6 102 16,3
City-Mitte-Ost 66 17,9 57 22,3 123 19,7
City-Siidost 13 3,5 5 2,0 18 2,9
City-Siid 19 5,1 1 0,4 20 3,2
City-Mitte-West 20 5,4 10 3,9 30 4.8
Biirgerweide/
Stadthalle 49 13,3 38 14,8 87 14,0
Bahnhofsviertel 24 6,5 23 9,0 47 7,4
Berufsschulzentrum 5 1,4 1 0,4 6 1,0
zentral (undiff.) 1 0,3 i 0,4 2 0,3
sonstige 49 13,3 44 17,1 93 14,9
Gesamt 369 100,0 256 100,0 625 100,0
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Dieser Schlufl bezieht sich aber auf die Befragten in der Bremer Innenstadt.
Diejenigen potentiellen Kéufer, die sich bereits von der City abgewandt haben,
wurden bei der Befragung in der Bremer Innenstadt nicht erfaft. Die sich hier
zeigende Unabhingigkeit ist also positiv verzerrt. Gerade deswegen mufl dann
die starke Orientierung auf Verbrauchermirkte und Einkaufszentren auffallen:
74% der zur Verkehrssituation befragten PKW-Besitzer kaufen auch in Verbrau-
chermérkten und Einkaufszentren auflerhalb der Bremer City ein!

Bezliglich der Kundenfrequentierung stidtischer Geschiftszentren, insbeson-
dere der stark vom Individualverkehr belasteten Bremer Innenstadt, kommt dem
ruhenden Verkehr, d. h. der Bereitstellung von ausreichendem Parkraum fiir die
Konsumenten, eine grofle Bedeutung zu. Wie die Auswertung zeigt, sind weniger
die Verkehrsprobleme, d. h. die der Verkehrsregelung, als vielmehr ein schlech-
tes Parkplatzangebot fiir ein Attraktivitidtsdefizit verantwortlich (vgl. Tab. 19 u.
20). Wichtig fiir die Annahme von Hochgaragen durch die Kunden ist die
raumliche Entfernung zu den HaupteinkaufsstraBen. Da 85,6 % aller Befragten
als maximale Entfernung 15 Minuten angaben, ist mit der Entfernung von einer
» Viertelstunde“ an Gehminuten die obere Grenze der zeitlichen Distanz anzu-
setzen, die die Befragten noch fiir vertretbar hielten. Uber die Hilfte (57%)
nannte als Limit 10 Minuten, wobei dieser Wert wohl insgesamt als die wiin-
schenswerte maximale Entfernung anzusehen ist. Mit diesen Ergebnissen (Tab.
25) liegt eine hohe Ubereinstimmung zu der Befragung von GRABOWSKI Vvor.

Insgesamt sind die Unterschiede in der Beurteilung des vertretbaren Auf-
wands zwischen Bremern und Auswirtigen gering; es 148t sich allenfalls der
leichte Trend ablesen, daf die Auswartigen eher bereit sind, gréBere Entfernun-
gen zwischen Hochgarage und Einkaufsstrafie zuriickzulegen. Bei der Bewer-
tung dieser Zahlen miissen aber auch die Wettereinfliisse beriicksichtigt werden.
Am Befragungstag fiel nur am spéten Nachmittag geringfiigiger Niederschlag.
Es ist zu vermuten, daB bei einem schlechteren Wetter andere Befragungsergeb-
nisse vorgelegen hitten. Auch aus dieser Uberlegung heraus ist die Entfernung
,von einer Viertelstunde‘ als oberste (Schonwetter-) Grenze anzusehen. Diese
Zeiteinheit entspricht etwa einem Kilometer, wobei Ampelstops und StraBen-
uberquerungen beriicksichtigt sein dirften. Eine 15 Minuten-Grenze wurde in
die Karte der Innenstadt eingezeichnet (Abb. 5), wobei der Ausgangspunkt am
Haupteingang des Karstadt-Warenhauses an der Kreuzung von Sége- und
Obernstrafle liegt und das vorgegebene Straflennetz sowie die rdumliche Bar-
riere der Wallanlagen Beriicksichtigung fanden. Allerdings ist stets die optimale
Route gewdhlt, was fiir den Besucher eine groBe Kenntnis des Verkehrsnetzes
bedeutet, die jedoch gerade flir Auswartige hiufig nicht vorliegt. Ferner beste-
hen auch ,,psychologische Barrieren®, wie Wallanlagen, grofie Kreuzungen und
HochstraBlen, die eine gegebene Distanz ldnger erscheinen lassen. Insgesamt ist
somit bei der Abb. 5 zu beriicksichtigen, dafl darin nur eine maximale Grenze,
bezogen auf einen zentralen Bezugspunkt, dargestellt ist. Es zeigt sich, daBl die
Parkméglichkeit am Berufsbildungszentrum zu weit entfernt liegt. Die Hochga-
rage am Westrand der Innenstadt liegt an der fiir eine fuBBlaufige Erreichbarkeit
gezogenen #uBeren Grenze. Man kann davon ausgehen, daB diese peripher
gelegene Hochgarage nur bedingt die Parkplatzattraktivitit der Bremer Innen-
stadt erhoht. Ahnliches gilt fiir die Tiefgarage am Theater, knapp jenseits der
Wallanlagen im Stidosten.
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Nach dem Versuch, die Erreichbarkeit der Hochgaragen aufgrund der Befra-
gungsergebnisse zu bewerten, stellte sich die Frage nach der rdumlichen Vertei-
lung der benutzten Parkorte. Die vielen Einzelnennungen wurden in 11 Gruppen
zusammengefaBt, denen sich rdumlich 8 Bereiche zuordnen lassen. Werden die
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City - Mitte - Ost @ Hochgarage

5 Gty - Sudost Befragung am 28. 11. 81 B Tietgarage

3 city-sud [F] Groserer Parkplatz
City - Mitte - West K Karstadt- Warenhaus
15 Minuten - Grenze der fuBlaufigen Entwurf: H. Heineberg N. de Langs
Erreichbarkeit des Karstadt - Warenhauses Kartographie: R. Fahnert

Abb. 5: Statistische Bezugseinheiten
zur Auswertung des ruhenden Verkehrs in der Bremer City
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97 Befragten, die keine Angaben zum Parkort machten, nicht beriicksichtigt,
146t sich folgende Verteilung feststellen (Tab. 26, vgl. auch Abb. 5):

Mit 23,3% (= 123 Nennungen) entfiel nahezu ein Viertel aller Antworten auf
den Bereich, den wir ,Mitte-Ost‘ genannt haben (westlich der Sogestralle, nérd-
lich der Obern-/HutfilterstraBe und &stlich der Biirgermeister-Schmidt-Strafe).
Dieser hohe Anteil erklirt sich dadurch, daB sich in diesem Bereich das grofite
Parkraumangebot befindet und in unmittelbarer Nihe die meisten Geschifte
anzutreffen sind. Es zeigt sich aufgrund dieser Zahlen die erste Tendenz, mog-
lichst zentral parken zu wollen. Diese These wird gestiitzt durch den ebenfalls
hohen Teil derjenigen, die westlich der Biirgermeister-Schmidt-Stra3e parkten.

Als weitere Tendenz ist aus dem Zahlenmaterial die Annahme des Parkplatz-
angebotes an der Stadthalle bzw. an der Biirgerweide zu erkennen. Hierbei
handelt es sich um das ,Park and Ride“-System: An der Peripherie kann
kostenlos geparkt werden, wobei die Zubringerdienste zur Bremer Innenstadt
mit 6ffentlichen Zubringerbussen ebenfalls frei sind. Man kann davon ausgehen,
daf} diese Méglichkeit durch Hinweise im Radio relativ gut bekannt ist; der in
der Stichprobe vertretene hohe Anteil spricht fiir eine gute Annahme des
Systems. Aufgrund der Auswertung der Frage 2¢ kann weiter der Wunsch nach
einem moglichst zentral gelegenen Parkplatz belegt werden. Eine Priferenzbil-
dung beziiglich einzelner Teilrdume oder gar bestimmter Hochgaragen 148t sich
aufgrund der Befragungsergebnisse allerdings nicht ermitteln. Eine derartige
Bevorzugung setzt ndmlich eine vollstindige Information iiber das gesamte
Parkraumangebot bei den Befragten voraus. Wie die Befragung zeigte, sind
solche Kenntnisse i. a. nicht vorhanden. Daraus 148t sich der undifferenzierte
Wunsch nach einem zentral gelegenen Parkplatz begriinden. Dieses Untersu-
chungsergebnis sollte zum AnlaBl genommen werden, die bestehende Parksitua-
tion in der Bremer Innenstadt den méglichen Kunden deutlicher zu machen und
insbesondere noch anschaulicher Wege zu den einzelnen Hochgaragen aufzuzei-
gen. Dieser Schlufl wird im folgenden niher begriindet.

Eine Auswertung der Hochgaragenstatistik (Tab. 27) bestitigt unsere Befra-
gungsergebnisse, wonach die Parkstandorte in dem Bereich ,Mitte-Ost‘ — u. a.
mit den beiden groBten Hochgaragen ,Mitte‘ und ,Am Brill‘ — bevorzugt werden.
Die Hochgarage am Westrand der Innenstadt (Diepenau) und die Tiefgarage am
Theater werden dagegen weniger stark frequentiert. In diesen Zahlen der Bele-
gung der zur Bremer Parkplatz GmbH gehérenden Hochgaragen spiegelt sich
auch wider, wie gut die einzelne Hochgarage an das Verkehrsnetz und damit
auch an die groBen Einfall- bzw. AusfallstraBen angebunden ist. Neben der
Entfernung zum zentralen Geschiftskern entscheidet auch eine giinstige
Zufahrt zur Hochgarage iiber ihre Annahme. Beziiglich der Innenstadt Bremens
muf} herausgestellt werden, daB es aufgrund der Verkehrsfiihrung fiir Ortsun-
kundige nicht bzw. nur sehr schwer méglich ist, von einer ZufahrtsstraBe in die
Innenstadt, d.h. den Bereich innerhalb der Wallanlagen, jede Hochgarage zu
erreichen. So liegt z.B. die Hochgarage am Katharinenklosterhof in der Ver-
kehrszelle, die nicht direkt an die groBen ZubringerstraBen von Westen und von
der anderen Weserseite angeschlossen ist. Hier muf es ein kiinftiges Ziel sein,
den Kunden die Verkehrsfithrung und insbesondere die Zufahrt zu einer Hoch-
garage deutlich zu machen. Wie unsere Befragung zeigt, haben 31% der PKW-
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Tabelle 27 Bremer Innenstadt: Hochgaragen der Bremer Parkplatz GmbH
und deren Belegung an den vier verkaufsoffenen Samstagen

vor Weihnachten 1981

Hochgaragen Parkvorgdnge an den 4 Samstagen

) 1. 2. 3. . Gesamt
Mitte 2.884 2.987 2.717 2.950 11.538
Am Brill 2.014 2.267 2.125 2.261 8.667
LangenstraBe 1.014 1.222 1.013 1.168 4.417
Katharinen-Klosterhof | 1.072 995 1.030 1.120 4.217
Faulenstr./Diepenau 584 961 522 514 2.581
Tiefgarage/
Theaterplatz 67 126 187 152 532

Kapazitdten

Hochgaragen Kurzparker  Dauerparker Gesamt
Mitte 674 183 857
Am Brill 591 242 833
LangenstrafBe 235 127 362
Katharinen-Klosterhof 292 62 354
Faulenstr./Diepenau 327 177 504
Tiefgarage/
Theaterplatz 261 209 470

(Quelle: Mitteilung der Bremer Parkplatz GmbH vom 11.1.1982)

Tabelle 28 Bremer Innenstadt: Parkwiinsche der befragten PKW-Fahrer
Bremer Auswartiae Gesamt
abs. abs. abs.
keine Angaben 41 11,1 23 9,0 63 10,0
an einer Parkuhr 132 35,9 68 26,6 200 32,0
in einer Hochgarage 97 26,4 103 40,2 201 32,2
in einer Tiefgarage 9 2,4 2 0,8 " 1,8
egal 89 24,2 60 23,4 150 24,0
Gesamt 368 100,0 256 100,0 625 100,0




Fahrer die Verkehrsregelung beméingelt bzw. sind 13% deshalb nicht mit ihrem
Auto angereist (vgl. Tab. 20 u. 21).

Nimmt man z. B. einen ,,Falk Plan“ oder den Hochgaragenplan des Verkehrs-
amtes zur Hand, féllt sofort das Gewirr an EinbahnstraBen in der Innenstadt
auf. Derartige Pldne wirken insbesondere auf Auswirtige oder auch auf solche
PKW-Fahrer abschreckend, die seltener nach Bremen oder in eine andere Grof-
stadt kommen. Diese Kunden sind oftmals geneigt, am Rande der Innenstadt zu
parken, wofiir die Annahme des ,Park and Ride“-Systems spricht. Es sind
benutzerfreundliche Pldne zu fordern, in denen schon optimale Fahrtrouten
eingezeichnet sind, wie man z.B. von der Zufahrt iiber die Biirgermeister-
Schmidt-Briicke zur nichsten Hochgarage kommt und, falls diese belegt ist, zu
einem Ausweichparkplatz. Fiir manche PKW-Fahrer ist eine Fahrt in eine
Grofistadt mit einer Reihe von Problemen verbunden, die sie manchmal von
einem Besuch ganz abhalten: ,zu viel Verkehr®, sungewohnte Verkehrsfiih-
rung®, ,Parkprobleme®, ,ich weif3 nicht, wie ich fahren soll“ sind typische
Antworten derjenigen, die eine Abneigung haben, zum Einkaufen in eine Grof-
stadt zu fahren. Eine Verdeutlichung der Verkehrsfithrung kann dazu beitragen,
mogliche Hemmschwellen abzubauen und Kéufer zum Einkauf nach Bremen zu
fithren. Diese Mafnahme erscheint besonders fiir die Innenstadt Bremens wich-
tig, da sich im Umkreis eine Reihe von Verbrauchermirkten befindet, die
verkehrsgiinstig zu erreichen sind und bei denen keine Parkprobleme bestehen.

Bei der Erhebung in der Bremer Innenstadt wurde auch nach der bevorzugten
Parkplatzart gefragt. Die Praferenzen — differenziert nach Bremern und Aus-
waértigen — sind aus der Tabelle 28 zu ersehen. Bei der Interpretation dieser
Tabelle ist auf folgendes zu achten: Diejenigen Befragten, die keine Antwort auf
diese Frage gegeben haben, waren solche PKW-Besitzer, die im allgemeinen das
freie, kostenlose Parken bevorzugen. Diese wollten sich nicht auf die vorgegebe-
nen Kategorien festlegen. Die interessante Information dieser Tabelle ist die
Bevorzugung der Hochgaragen von den Auswirtigen mit 42,2%. Man kann
daraus ableiten, dal Auswiértige eher bereit sind, eine Hochgarage aufzusuchen,
um sich die Suche nach einem Parkplatz zu erleichtern. Demgegeniiber tendie-
ren die Bremer offenbar dazu, kostengiinstigere Parkarten zu wihlen. Da sie in
der Regel die Verkehrs- und Parkraumsituation in der Innenstadt besser kennen,
versuchen sie wohl vorrangig, einen Parkplatz auBerhalb der Hochgaragen zu
finden. Hieraus ist abzuleiten, daB durch eine VergréBerung des Parkraumange-
bots in Hochgaragen die Attraktivitdt der Innenstadt Bremens vor allem fiir die
auswértigen Kunden erh6éht werden kann. Jedoch sind zur Verringerung der
Verkehrsproblematik weitere flankierende MaBnahmen notwendig, die sicher-
stellen, dafl die Hochgarage in zentraler Lage zu den EinkaufsstraBen liegt und
leicht von den HauptzufahrtsstraBen zu erreichen ist. Bei der Planung neuer
Hochgaragen-Standorte miissen die Verkehrsregelungen iiberdacht und ggf. das
System der Einbahnstraien verindert werden.

Abschliefend soll noch einmal darauf hingewiesen werden, daB unseren
Befragten diejenigen gegeniiber stehen, die die volle Konsequenz aus der Ver-
kehrsproblematik der Bremer Innenstadt schon gezogen haben und fernbleiben,
da sie die Bremer Innenstadt weder angenehm mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln
noch giinstig mit dem privaten PKW erreichen kénnen. Diese Gruppe von
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Kunden, die sich insbesondere auf umliegende Verbrauchermirkte und Ein-
kaufszentren orientiert, wurde durch unsere Erhebung in der Bremer City bzw.
mit dem zweiten Fragenkomplex unseres Fragebogens nicht erfaft. Ihre Orien-
tierungsmotive kénnen nur indirekt mit der bisherigen Auswertung erschlossen
werden. Sicherlich spielen Verkehrs- und Parkprobleme fiir das Fernbleiben
eine Rolle. Welchen Stellenwert diese Probleme besitzen und ob es weitere,
gewichtigere Griinde gibt, ist durch die bisher dargelegten Untersuchungsergeb-
nisse nicht zu beantworten. Die detaillierte Analyse der Besuchsmotive von
Verbrauchermirkten und Einkaufszentren wird dazu Aufschliisse geben (vgl.
2.2). :

Exkurs: Stellungnahme zur Konzeption des Bremer Senats fiir den ruhenden Verkehr

Aufgrund unserer Befragungsergebnisse erscheint die Konzeption des Bremer Senats
fiir den ruhenden Verkehr in der engeren Innenstadt (Drucksache 10/4305) in mehrfacher
Hinsicht unzureichend und fragwiirdig. Nach der Senatskonzeption soll die Planung fiir
den ruhenden Verkehr in der engeren Innenstadt so erfolgen, daB sich FuBgéngerzonen
ausweiten lassen, der Fahrradverkehr begiinstigt wird und dem OPNYV verbesserte Fahr-
bedingungen angeboten werden.

Dabei beschreibt die Vorlage die Ausweitung der FuBigdngerbereiche falsch: So sind
nicht nur die SogestraBe und die kleinen Traditionsinseln BéottcherstraBe und Schnoor
fuBlaufig, sondern auch die Achse zwischen Brill-Unterfilhrung und Domsheide (ein-
-schlieBlich ObernstraBe) und die Bischofsnadel. Ein beabsichtigter Ausbau der Radwege
beriicksichtigt nicht, daB dieses Verkehrsmittel in Bremen (zur Zeit) nicht von gréferer
Bedeutung ist. Wie die vorliegenden Befragungsergebnisse zeigen, wiirde ebenso eine
Verbesserung des OPNV primér nur Bremern zugute kommen. Der Besuch von auswérti-
gen Kunden aber, die auf den Privat-PKW angewiesen sind, wiirde dadurch nicht
gefordert und die Abkehr bzw. die Umorientierung der potentiellen Kunden aus dem
Umland nicht gestoppt.

In der Senatskonzeption wird lediglich von nur einem neuen Parkhaus an der Violen-
straBBe in der Altstadt mit etwa 500 bis 600 Stellpldtzen ausgegangen. Dazu sollen die
Anlagen am Osterdeich und auf dem Teerhof (Weserinsel) hinzutreten. Zur Versorgung
der erweiterten Innenstadt sind Parkhiuser am Philosophenweg und am Richtweg vorge-
sehen. Aufgrund unserer Befragung im Hinblick auf die maximale Entfernung zwischen
Parkplatz und EinkaufsstraBen erweisen sich die Parkanlagen am Osterdeich und am
Teerhof als zu peripher gelegen, so da8 sie keinen besonderen Beitrag zur Entlastung der
Parkraumnot in der Innenstadt leisten. Die drei projektierten Parkhiuser hingegen
werden die Parkraumsituation der Bremer City entlasten kdénnen und die derzeitige
Gefihrdung der Innenstadt durch Kundenabwanderung lindern.

In der Senatskonzeption wird von ca. 8.000 Stellplidtzen ausgegangen, die zur Zeit inder
Altstadt zur Verfiigung stehen sollen. Diese Zahl erscheint uns zu hoch. So sind ca. 300 zu
periphere Parkplitze am Osterdeich mit eingerechnet sowie auch ca. 3.350 private Stell-
plitze, die den Citykunden nur bedingt zugute kommen. Geht man von diesen Zahlen aus,
entfallen auf die Altstadt — deren Abgrenzung in der Senatskonzeption allerdings unklar
bleibt — ca. 4.350 Parkplitze. Im Vergleich dazu besitzen allein die Verbrauchermaérkte
und Einkaufszentren mit mehr als 1.000 m? Verkaufsfliche in Niedersachsen im Einzugs-
bereich der Stadt Bremen rd. 8.200 Parkplitze (vgl. Tab. 2 u. 3). Diese Diskrepanz, in der
sich besonders eindrucksvoll die Gefihrdung des Oberzentrums Bremen ausdriickt, wird
in der Konzeption des Bremer Senats fiir den ruhenden Verkehr nicht beriicksichtigt.
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2.1.6 Der ruhende Verkehr in Bremen-Vegesack

Eine stiddtebauliche Alternative zu Hochgaragen wird im Parken in einer
Tiefgarage gesehen. Im Hinblick auf die Parkplatzproblematik in der Bremer
Innenstadt sollte untersucht werden, inwieweit eine Tiefgarage tatsichlich eine
Alternative zu anderen Parkformen darstellt und ob die Tiefgarage von den
PKW-Fahrern angenommen wird. Zur Beantwortung dieser Frage eignete sich
die Analyse des ruhenden Verkehrs in Bremen-Vegesack , da dort in unmittelba-
rer Ndhe zur Haupteinkaufsstrafle als einzige Parkgarage lediglich eine Tiefga-
rage vorhanden ist. Aufgrund der Auswertung der Befragung lassen sich fol-
gende Hauptaussagen zum ruhenden Verkehr in Vegesack treffen (Tab. 29, 30 u.
31):

Tabelle 29 Parkplatzwahl der befragten PKW-Fahrer in Bremen-Vegesack

abs. %

Tiefgarage 54 31,8
Weserstrafe 14 8,2
Bahnhof 14 8,2
Breite Strafe 12 7,1
lbrige Einzelstandorte

(Nennungen kleiner 5) 76 44,7
Gesamt 170 100,0

Tabelle 30 Akzeptanz der Tiefgarage in Bremen-Vegesack durch die

befragten PKW-Fahrer

Parken Sie gern in der Tiefgarage? abs. %
Jja 72 42 .4
nein 74 43,5
keine Meinung 24 14,1
Gesamt 170 100,0

— Die Tiefgarage wird von weniger als einem Drittel der PKW-Fahrer benutzt;

— nur rd. 42% der befragten PKW-Fahrer parken gern in der Tiefgarage, die
librigen bevorzugen diese Parkform nicht bzw. haben dazu keine Meinung;

— von den 74 befragten PKW-Fahrern, die ungern in der Tiefgarage parken,
wurde als Hauptgrund der Ablehnung die hohe Parkgebiihr genannt.

Aus den Ergebnissen ist zu folgern, dafl eine Tiefgarage durchaus von den
PKW-Besitzern angenommen werden kann; Griinde, die prinzipiell gegen eine
Tiefgarage sprechen, wie z. B. Abgasprobleme oder generelle Antipathie, wurden
nur zu einem geringen Prozentsatz von den Befragten angefiihrt. Hingewiesen
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Tabelle 31 Griinde fiir die Ablehnung der Tiefgarage in Bremen-Vegesack

abs. 9
zu teuer 37 50,0
umstandlich .16 21,6
Antipathie 8 10,8
Abgase 6 8,1
schlechte Offnungszeiten 2 2,7
Entfernung zu groB 2 2,7
sonstige Griinde 3 4.1
Gesamt 74 100,0

Tabelle 32 Vergleich der Parksituationen Tiefgarage/Vegesack -
Hochgarage Mitte/Bremen-City in der Vorweihnachtszeit 1981

Tiefgarage Vegesack Hochgarage Bremen-City
lange Parkvorgdnge  Umschlagfaktor Parkvorgdnge Umschlagfaktor
Samstage )

1 1.582 5,0 2.884 4,3
2. 1.782 5,6 2.987 4.4
3. 1.708 . 5,4 2.717 4,0
4 1.846 5,8 2.950 4.4
Einstellpldtze fiir:

Kurz-

parker 316 674

Dauer-

parker 66 183

(Quelle: vgl. Tab. 27)

werden muf3 auch darauf, daB zwar 42,4% der befragten PKW-Fahrer gern in der
Tiefgarage parken, aber tatsdchlich nur 31,8% auch diese Parkart am Befra-
gungstag wihlten. Leider konnte nicht ermittelt werden, welche Griinde die zur
Tiefgarage positiv Eingestellten vom Besuch abhielten. Méglicherweise kann
ursichlich gewesen sein, daB die Tiefgarage haufig voll besetzt gewesen war. Die
Uberpriifung dieser Hypothese kann in dieser Untersuchung nicht erfolgen, da
uns mégliche Besetztzeiten der Tiefgarage in Bremen-Vegesack von der Bremer
Parkplatz GmbH nicht zur Verfiigung gestellt werden konnten. Als ein Ma@ fiir
die Auslastung der Tiefgarage haben wir einen Umschlagfaktor als Quotienten
aus Anzahl der Parkvorginge und Anzahl der Einstellpldtze fiir Kurzparker
errechnet. Im Vergleich zur Hochgarage ,Bremen-Mitte‘, die vor den anderen
Hochgaragen den jeweils hochsten Umschlagfaktor in der Innenstadt aufweist,
zeigt sich eine hohere Auslastung der Tiefgarage in Bremen-Vegesack (Tab. 32).
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Wird dieses Befragungsergebnis von Vegesack verallgemeinert und auf die
Bremer City libertragen, so 148t sich folgern, dafi Tiefgaragen von Konsumenten
angenommen werden und einen wesentlichen Beitrag zur Entlastung des Park-
problems bringen konnen. Bei dieser These wird beriicksichtigt, dal kostenfreies
Parken auflerhalb einer Hochgarage oder Tiefgarage in der Bremer Innenstadt
nicht gegeben ist. Es miissen ferner angemessene Gebiihren, die nicht {iber denen
der Hochgaragen liegen diirfen, eine bequeme Zufahrt und ein naher Standort
an den HaupteinkaufsstraBen gegeben sein. Ist eine dieser Voraussetzungen
nicht erfullt, werden die PKW-Fahrer einer Benutzung ablehnend gegeniiberste-
hen, wie es sich bei der Theater-Tiefgarage in der Bremer Innenstadt zeigt,
bedingt durch ihre Abseitslage.

2.2 Die Bedeutung der Verbrauchermirkte und anderer neuer Einkaufszentren

Die bisherige Analyse der Befragungsergebnisse deutet darauf hin, dafl den
Verbrauchermirkten und anderen neuen Einkaufszentren in und am Rande von
Bremen heute eine besondere Bedeutung innerhalb des Zentrensystems im
Bereich des Verdichtungsraumes Bremen zukommt und daB sie die Stellung des
Oberzentrums in besonderem MaBe gefdhrden. Im folgenden soll die Orientie-
rung der in der Bremer Innenstadt und im ,Bremer Norden‘ befragten Bevolke-
rung auf diese neuen Einkaufszentren eingehender analysiert werden. Von
besonderem Interesse sind dabei die H#ufigkeiten und Griinde bzw. Motive
dieser Einkaufsbeziehungen.

Wihrend in den Abschnitten 2.2.1 und 2.2.2 zunichst allgemein die Einkaufs-
beziehungen der in der Bremer Innenstadt und in den Umlandzentren befragten
Passanten zu Verbraucherméirkten und dhnlichen neuen Einkaufszentren darge-
stellt werden, soll im Abschnitt 2.2.3 anhand der aussagefdhigen Befragungser-
gebnisse, die an einem auflerhalb von Bremen gelegenen Verbrauchermarkt, dem
Real-Kauf, erzielt wurden, die Problematik der ,Gefdhrdung des Bremer Ober-
zentrums' weiter differenziert und damit relativiert werden.

2.2.1 Einkaufshiufigkeiten in Verbrauchermirkten oder Einkaufszentren

Die Befragung in der Bremer Innenstadt ergab interessante Aufschliisse iiber
die Einkaufshiufigkeiten in Verbrauchermarkten oder anderen neuen Einkaufs-
zentren (Tab. 33) im Verhiltnis zu den entsprechenden Besuchen der Bremer
City (vgl. Tab. 11) . Der Vergleich zeigt, dafi die Beziehungen der in der Bremer
Innenstadt Befragten (sowohl Bremer wie auch Auswértige) zu den Verbrau-
chermirkten u. 4. insgesamt (noch) geringer sind als die Einkaufshiufigkeiten in
der City. Knapp ein Drittel der Konsumenten gab an, daBl von ihnen Verbrau-
chermirkte oder andere neue Einkaufszentren nie aufgesucht werden. Hiermit
wird wiederum die bereits oben genannte positive Grundeinstellung der in der
Innenstadt befragten Kunden zu dem Oberzentrum deutlich, zumal ja diejenigen
nicht interviewt wurden, die in der Bremer City nicht mehr einkaufen! Aller-
dings sucht bereits mehr als ein Drittel der Befragten die Verbrauchermérkte
ete. in kurzfristigen, d.h. téglichen oder mindestens wochentlichen Abstinden
auf; auch die monatlichen Frequentierungen mit jeweils knapp 20% sind relativ
hoch. Bedenklich ist weiterhin, daB die Auswirtigen bereits haufiger kurzfristig
Verbrauchermirkte besuchen als die Bremer City.
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Die Haufigkeit der Inanspruchnahme von Verbrauchermirkten u.d. seitens der
in Bremen-Vegesack befragten Konsumenten (Tab. 34) zeigt, daB der Anteil der
kurzfristigen Besuche dieser Einzelhandelsstandorte offenbar zur Peripherie des
Verdichtungsraumes hin ansteigt. Entsprechend niedriger ist auch die relative
Haufigkeit derjenigen, die Verbrauchermirkte nie besuchen. Die ganztigige
Befragung von Einkaufenden am bzw. im Real-Kauf-Verbrauchermarkt in
Osterhagen-Ihlpohl gab die Mdoglichkeit, die vorab aufgefiihrten Befragungser-
gebnisse weiter zu relativieren. Gefragt wurden die Kunden u. a., wie hiufig sie
im Real-Kauf-Markt einkaufen (Tab. 35).

Tabelle 33  Einkaufshdufigkeiten in Verbrauchermdrkten oder anderen neuen
Einkaufszentren auBerhalb der Bremer Innenstadt (aufgrund der
Befragung in der Bremer Innenstadt am 28.11.1981)

Bremer Auswdrtige Gesamt

abs. % abs. % abs.
taglich 138 12,3 41 11,4] 179
z.ag ' } 37,1 i 34,1
mind. 1x pro Woche| 277 24,8 82 22,7.‘ 359 68.7
mind. 1x pro Monat| 215 19,2 70 19,4 285 ’
seltener 141 12,6 52 14,4 193]
nie 347 31,0 116 . 32,1 463 31,3
Gesamt 1.118 100,0 361 100,0 1.479 100,0

Tabelle 34 Eink_aufsh'dufigkeiten in Verbrauchermdarkten und anderen neuen Einkaufs-
zentren (aufgrund der Befragungen in Vegesack am 12.12.1981)

abs. %
mindestens 1x pro Woche - 153 38,9
mindestens 1x pro Monat 89 22,6
seltener 46 11,7
nie 105 26,8
Gesamt 393 100,0

Die Einkaufshiufigkeiten zeigen hinsichtlich der wichentlichen Besuche mit
rd. 58% sehr starke Beziehungen der Befragten zu diesem Verbrauchermarkt.
Diese sind vor allem auch im Verhéltnis zu den Einkaufsfrequenzen der gleichen
Befragungsgruppe in der Bremer Innenstadt zu sehen. Die entsprechende
wochentliche Besuchshiufigkeit betrégt weniger als 10% (vgl. 2.1.2 u. Tab. 12).
Die starken kurzfristigen Einkaufsbeziehungen zu dem Real-Kauf-Verbrau-
chermarkt stehen allerdings im Zusammenhang mit dem vorwiegenden Lebens-
mittel- und Haushaltswarenangebot dieses Emzelhandelsbetrlebes, das vor
allem am Wochenende nachgefragt wird.

48



Es ergibt sich also, daB3 im Verdichtungsraum Bremen die Besuchshiufigkeiten
von Verbrauchermirkten und anderen neuen Einkaufszentren recht betrichtlich
sind. Sie nehmen offenbar zur Peripherie hin zu, wo auch der groBte Teil
derartiger neuer, groBiflichiger Einzelhandelsstandorte lokalisiert ist. Wie das
Beispiel der Befragung am Real-Kauf-Verbrauchermarkt zeigt, sind die Bindun-
gen derjenigen Konsumenten, die bereits regelmaBig in kurzen Abstinden — vor
allem zum Lebensmitteleinkauf — die neuen Einkaufszentren aufsuchen, mit der
Bremer Innenstadt ganz erheblich abgeschwicht (vgl. Tab. 12 u. 33). Die Dar-
stellung der allgemeinen Einkaufshiufigkeiten ist jedoch fiir unsere Problem-
stellung noch nicht aussagekriiftig genug. Es miissen zunzchst die Konsumen-
tengruppen noch weiter differenziert werden (vgl. 2.2.2). AuBerdem bedarf es —
wie anhand der Einkaufsméglichkeiten im Real-Kauf-Verbrauchermarkt ange-
deutet — auch einer eingehenderen Analyse ;warengruppenspezifischer Ein-
kaufsbeziehungen‘ (vgl. 2.2.3).

Tabelle 35 Einkaufshiufigkeit im.Real-Kauf-Verbrauchermarkt in Osterhagen-
Thipohl (aufgrund der Befragung am 12.12.1981)

abs. %
tdglich 4 1,6
mindestens 1x pro Woche 150 58,1
mindestens 1x pro Monat 70 27 51
seltener 28 10,9
das erste Mal 6 2,3
Gesamt 258 100,0

2,2.2 Alters- und sozialstrukturelle Unterschiede in der Orientierung auf Ver-
brauchermirkte

Es ergibt sich die Frage, ob der Besuch von Verbrauchermirkten und anderen
neuen Einkaufszentren altersspezifische Unterschiede zeigt. Diese Frage mufB
aufgrund der Erhebungen in der Bremer Innenstadt und in Bremen-Vegesack
bejaht werden (Tab. 36). Die Befragung in der Bremer Innenstadt 1i8t eine
regelhafte Abnahme der Orientierung auf die neuen Einzelhandelsstandorte mit
zunehmendem Alter erkennen. Dieser Zusammenhang zeigt sich im wesentli-
chen auch aufgrund der Konsumentenbefragung in Vegesack. Die Tatsache, daf3
die dlteste Bevolkerungsgruppe iiberwiegend nicht auf Verbrauchermirkte w.i.
ausgerichtet ist, liegt nicht nur an einem Vorherrschen traditioneller Bindungen
an iltere Geschiftszentren bzw. Einzelhandelsbetriebsformen, sondern auch an
der geringeren Mobilitdt, die wiederum mit dem schwicheren Motorisierungs-
grad der dlteren Bevolkerung im Zusammenhang steht. Da Verbrauchermirkte
im allgemeinen nicht gut, z.T. sogar {iberhaupt nicht an das 6ffentliche Nahver-
kehrsnetz angebunden sind, kénnen sie von dlteren, nichtmotorisierten Bevélke-
rungsgruppen schlechter erreicht werden. Daraus resultiert eine erhebliche
sozialpolitische Problematik neuer, vor allem autoverkehrsorientierter Einzel-
handelsstandorte.
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DaB die Rentnerbevélkerung die Verbrauchermirkte und andere neue Ein-
kaufszentren in relativ geringem MaSBe aufsucht, zeigt auch die Auswertung der
Einkaufsorientierung nach der Sozialstruktur aufgrund der Befragungen in der
Bremer Innenstadt und in Bremen-Vegesack (Tab. 37). Zu den wenigen Gruppen,
die ebenfalls in den neuen Einzelhandelsbetriebsformen nicht so haufig einkau-
fen, z&hlt offenbar auch die — allerdings sozialstrukturell recht heterogene —
Gruppe der Selbsténdigen. Von den anderen Sozialgruppen kaufen jeweils mehr
als drei Viertel der Befragten auch in Verbrauchermirkten u. . ein.

Tabelle 36 Besuch von Verbrauchermdrkten oder anderen neuen
Einkaufszentren in Abhéngigkeit vom Alter

Befragte in der Befragte in
Alters- Bremer Innenstadt Bremen-Vegesack
gruppen ja (%) nein (%) ja (%) nein (%)
16 - 25 75,8 24,2 61,2 38,8
26 - 40 71,9 28,1 81,9 18,1
41 - 60 67,8 32,2 78,1 21,9
>60 46,8 53,2 43,2 56,8

Tabelle 37 Besuch von Verbrauchermidrkten oder anderen neuen Einkaufszentren
in Abhdngigkeit von der Sezialstruktur

Befragte in der Befragte in
Sozialgruppen Bremer Innenstadt Bremen-Vegesack
ja (%) nein (%) ja (%) nein (%)
Arbeiter 73,8 26,2 75,0 25,0
Beamte/Angestellte
d. unteren Dienstes 70,7 29,3 . 827 17,3
Beamte/Angestellte
d. mittl. Dienstes 71,2 28,8 83,1 16,9
Beamte/Angestellte
d. gehobenen Dienstes 7,4 28,6 68,8 31,2
Selbstdndige 57,1 42,9 37,5 62,5
Schiiler 74,8 25,2 70,4 29,6
Studenten 66,2 33,8 66,7 33,3
Rentner 50,8 49,2 44,4 55,6
Hausfrauen 63,6 36,4 81,0 19,0
Sonstige 42,9 57,1 68,8 31,3
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Aus der alters- und sozialstrukturellen Differenzierung ergibt sich, daB die
Einzelhandelswerbung der Bremer Citygeschifte in verstirktem MaBe die jiin-
geren Altersgruppen ansprechen mufl, denn diese sind bereits in besonders
starkem MaBle auf Verbrauchermirkte und #hnliche neue Einkaufszentren
orientiert. Da diese Gruppen zudem zu einem grofien Anteil motorisiert sind, gilt
es auch, die verkehrliche Erreichbarkeit der City und die Flichenangebote fiir
den ruhenden Verkehr in der Bremer Innenstadt attraktiver zu gestalten (vgl.
2.1.5).

2.2.3 Das Beispiel Real-Kauf-Verbrauchermarkt in Osterhagen-Thlpohl

Die Auswertung der Befragung am Real-Kauf-Verbrauchermarkt in Osterha-
gen-Thlpohl besitzt fiir unsere Untersuchung eine zentrale Bedeutung. Neben der
bereits im Abschnitt 2.2.1 genannten Einkaufshiufigkeit konnten auch die
Einkaufsgriinde derjenigen Konsumenten untersucht werden, die direkte Kun-
den eines Verbrauchermarktes waren und die am Befragungstag nicht in der
Bremer Innenstadt einkauften. Hinzu kam, daB zuverldssige Daten iiber den
Einzugsbereich (Wohnorte der Befragten), iiber die benutzten Verkehrsmittel
und die Lénge der Anfahrt vorlagen, die eine gute Gesamtbeurteilung des
Standortes erlaubten. AuBlerdem wurde am Befragungstag an der Einfahrt zum
Real-Kauf-Markt auch die Herkunft sdmtlicher PKWs im Halbstundenrhyth-
mus ermittelt (vgl. 2.2.4).

Der Einzugsbereich des verkehrsglinstig, unmittelbar jenseits der Bremer
Landesgrenze gelegenen Verbrauchermarktes kann anhand der Auflistung der
Wohnorte der Befragten charakterisiert werden (Tab. 38). Der grofte Teil der
Kunden kam aus einem relativ eng begrenzten Einzugsgebiet: knapp die Hilfte
aus den benachbarten Bremer Stadtteilen Burglesum, Vegesack und Blumen-
thal, rd. 30% aus nahegelegenen Gemeinden des niedersichsischen Kreises
Osterholz. Knapp 15% der Befragten stammten aus dem iibrigen Bremer Stadt-

Tabelle 38 Wohnorte der Kunden des Real-Kauf-Verbrauchermarktes
(Befragung am 12.12.1981)

abs. % %
Bremen:
Burglesum 90 34,9
Vegesack 21 8,1 63,6
Blumenthal 15 5,8
Obriges Bremen 38 14,8
AuBerhalb von Bremen:
Ritterhude 44 17,1
Schwanewede 1" 4,3 30,3
Osterholz-
Scharmbeck 23 8,9
Lemwerder-Berne 3 1,2
Sonstige Wohnorte 13 5,0
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gebiet. Daraus ergibt sich, daB8 der Real-Kauf-Markt hauptsichlich Versor-
gungsfunktionen fiir den Bremer Norden und fiir die nérdlich angrenzenden
Gemeinden und Ortsteile auf der Vegesacker Geest ausiibt. Von Bedeutung ist
jedoch, daB knapp zwei Drittel der Kunden dieses Verbrauchermarktes, der
auBerhalb der Bremer Landesgrenzen gelegen ist, aus Bremen stammen und
damit dem Bremer Einzelhandel, vor allem dem Lebensmittelhandel, verloren
gegangen sind.

Auch die Anfahrtszeiten bzw. -wege der Kunden bis zum Verbrauchermarkt
verdeutlichen die relativ enge Reichweite des Einzugsbereichs: rd. 60% der
Befragten hatten eine Anfahrt von bis zu 10 Minuten, rd. 90% von bis zu 20
Minuten. Insgesamt 77% der Befragten, die auch ihre zuriickgelegten Kilometer
angeben konnten (190 Kunden), kamen aus einem 10 km-Umkreis (vgl. 2.2.4). Da
am Befragungstag rd. 85% der befragten Personen zu einem normalen Wochen-
endeinkauf und nur rd. 2,7 % zu einem speziellen Weihnachtseinkauf und
weitere 12,4% zu einem kombinierten Wochenend- und Weihnachtseinkauf
gekommen waren, ist der oben charakterisierte Einzugsbereich nicht saisonal
verzerrt. Zur Bewertung des Einzugsbereichs und der Haupteinkaufsmotive ist
zu beriicksichtigen, daf das Warenangebot des Real-Kauf-Betriebes primir den
Lebensmittel- und Haushaltswarensektor umfa@t.

Da der Verbrauchermarkt bei einem raumlich relativ eng begrenzten Einzugs-
bereich Versorgungsfunktionen ausiibt, die sich auf den kurzfristigen und z. T.
mittelfristigen Bedarf beziehen, folgt, da durch seine Errichtung in erster Linie
nicht die Bremer Innenstadt, sondern vor allem die traditionellen Einzelhandels-
standorte mit entsprechendem Lebensmittel- und Haushaltswarenangebot in
den lokalen Geschiftszentren an der nérdlichen Peripherie des Verdichtungs-
raumes Bremen betroffen wurden bzw. immer noch gefdhrdet sind.

Dies bestétigen die Befragungsergebnisse, die die vorwiegenden Einkaufsbe-
ziehungen der am Real-Kauf-Verbrauchermarkt Befragten betreffen (Tab. 39).
Mehr als 60% der Real-Kauf-Kunden titigen regelméBig die Lebensmittel-
Einkiufe in diesem Markt und nur wenige in den benachbarten traditionellen
lokalen Geschiftszentren von Burglesum oder Vegesack. Was den Wochenend-
einkauf anbelangt, sind die Bindungen der Kunden an diesen einen Verbrau-
chermarkt noch enger. Selbst mehr als 50% von Haushaltsartikeleinkidufen
werden von den Befragten im Real-Kauf getitigt. Allerdings sind die Beziehun-
gen der Real-Kauf-Kunden mit der Bremer Innenstadt beziiglich der Beklei-
dungs- sowie Uhren- und Schmuckeinkéufe mit jeweils etwas mehr als 60% noch
recht bedeutsam, vor allem im Vergleich mit den entsprechenden, relativ gerin-
gen Einkaufsbeziehungen zu dem nahegelegenen Mittelzentrum Bremen-Vege-
sack. Bei Mobeleinkdufen sind allerdings die Einkaufsbeziehungen mit dem
peripher gelegenen Mobelmarkt Meyerhoff in Osterholz-Scharmbeck, aber auch
mit anderen neuen Einkaufszentren, insbesondere dem Dodenhof in Posthausen,
insgesamt viel stdrker ausgeprégt als mit der Bremer Innenstadt und dem
Geschiftszentrum in Vegesack.

Es ergibt sich also, daB die Verbrauchermérkte und dhnlichen Einzelhandels-
betriebsformen am Rande oder auch auBlerhalb des engeren Verdichtungsraumes
Bremen branchenspezifische Kaufkraftabfliisse bewirken, die sich nicht nur auf
den Lebensmittel- und Hausratbedarf, sondern z.T. auch auf andere, sogar

52



langfristig nachgefragte Warengruppen beziehen. So ist speziell der Mdbelein-
zelhandel der Bremer City durch die randlich, d.h. auierhalb Bremens gelegenen
Mobelhduser erheblich gefdhrdet. Die Attraktivitit des Oberzentrums Bremen
gilt jedoch offenbar (noch) in besonderem MaBe beziiglich der Massenkonsum-
glter Bekleidung und Textilien sowie fiir gehobene bzw. exklusivere Waren-
gruppen, z.B. Schmuck.

Tabelle 39 Vorwiegende Einkaufsbeziehungen der am Real-Kauf-Verbrauchermarkt
befragten Kunden

in /zu Lebens- Wochenend- Haus- Beklei- Uhren/ Mobe1
mittel einkauf halts- dung/ Schmuck
artikel Schuhe
% % % % % %
Bremer
Innenstadt 2.1 1,1 10,4 62,1 60,4 29,1
Real-Kauf 61,3 72,8 53,4 5,8 1,2 0,4
{Ihlpohl)
Vegesack 5,7 4,7 8,2 18,1 14,3 4,7
Burglesum 5,7 2,9 6,3 2,7 4,5 1,5
Blumenthal 4.3 4,3 3,4 1,7 2,0 0,7
sonstigen
Stadtteilen 5,3 3,2 4,1 2,0 4.1 1,8
in Bremen
Umlandge-
meinden 11,0 6,5 8,2 2,4 2,9 1,8
Meyerhoff - - - - - 32.4
anderen neuen
Verbraucher-
markten bzw, 4.6 4.3 6,0 3,1 6,1 18,6
Einkaufs-
zentren
sonstigen - 0,4 0,1 Z,0 4,5 9,1
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Zahl der

Nennungen 282 279 268 293 245 275

Der Real-Kauf-Verbrauchermarkt profitiert dagegen von seiner verkehrszen-
tralen Lage, dem Vorteil der guten Erreichbarkeit mit dem PKW innerhalb des
nordlichen Teils des Bremer Verdichtungsraumes und dem groen Parkrauman-
gebot, insgesamt also von dem Vorteil PKW-gerechter Einkaufsmoglichkeit, der
sich besonders positiv auf Wochenendeinkiufe auswirkt (vgl. 2.2.4). Auch fiir die
meisten der anderen Verbrauchermirkte und dhnlichen neuen Einkaufszentren
gilt, daB} sie vor allem PKW-orientiert angelegt wurden. So ist es nicht verwun-
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derlich, daBl nur rd. 4% zu FuB, rd. 2% mit dem Fahrrad sowie lediglich rd. 1%
mit anderen Verkehrsmitteln (Bus, Motorrad, Taxi) zum Real-Kauf gelangten.
Damit im Zusammenhang steht auch der geringe Anteil der dlteren Konsumen-
ten liber 60 Jahre (rd. 4%).

Uberraschend ist jedoch, daB das Merkmal der guten verkehrlichen Erreich-
barkeit bzw. des ,autogerechten Einkaufens‘ von den Befragten bei der Nennung
von Griinden fiir den Einkauf gerade in diesem Verbrauchermarkt nicht beson-
ders herausgestellt bzw. geringer bewertet wurde als andere Vorteile (Tab. 40).

Tabelle 40  Griinde fiir den Einkauf im Real-Kauf-Verbrauchermarkt (Osterhagen-
Ih1poh1) im Vergleich mit den Antworten in der Bremer Innenstadt
und in Bremen-Vegesack auf die Frage: "Aus welchen Griinden bevor-

zugen Sie einen Verbrauchermarkt bzw. ein Einkaufszentrum?”

Griinde Real-Kauf Bremer Bremen-
Ihlpohl Innenstadt Vegesack
abs. % abs. % abs. %
bequem, da alles
unter ainem Dach 116 21,5 156 13,7 42 1,1
bequem, da in der
Nihe der Wohnung 70 13,0 121 10,4 20 5,3
viel Auswahl 90 16,7 234 20,1 82 21,6
gute Parkmdglichkeit 66 12,2 86 7,4 12 3,2
gute verkehrliche
Erreichbarkeit 40 7,4 49 4,2 18 4.7
preiswertes Waren-
angebot 14 21,1 475 40,7 190 50,0
Sonstiges (z.B. guter
Service, in der Néhe
der Arbeitsstitte, a4 8,1 46 3,5 16 4.1
freundliche Atmo-
sphire)
Gesamtnennungen 540 100,0 1.167 100,0 380 100,0

So wurden als Einkaufsgriinde die Bequemlichkeit, das preiswerte Angebot, die
Breite des Warensortiments und die relativ nahe Lage zur Wohnung jeweils
hoher eingestuft bzw. weit 6fter genannt als die guten Parkmoéglichkeiten und
die gute verkehrliche Erreichbarkeit. Wahrscheinlich werden die beiden letztge-
nannten Vorteile nicht mehr so bewuf3t wahrgenommen oder bereits als selbst-
verstdndlich hingenommen bzw. vorausgesetzt. DaBl vor allem das ,,preiswertere
Warenangebot“, die grofie Angebotsbreite, verbunden mit der Bequemlichkeit
des ,,alles unter einem Dach®, die drei wichtigsten Griinde fiir das Einkaufen in
Verbrauchermirkten oder in anderen neuen Einkaufszentren sind, zeigen auch
die Ergebnisse der Passantenbefragungen in der Bremer Innenstadt und in
Bremen-Vegesack. Bei diesen Umfragen wurden keine speziellen Verbraucher-
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mérkte genannt, sondern nur allgemein Fragen nach den Griinden fiir den
Einkauf in diesen neuen Einzelhandelsbetriebsformen gestellt. Alle drei Befra-
gungen zeigen also dhnliche Tendenzen in der subjektiven Bewertung.

Es ergibt sich somit, dal nicht nur die zumeist gute verkehrliche Erreichbar-
keit und optimale Parkméglichkeit, sondern vor allem auch die vermeintlich
preiswerten und breiten Warenangebote und die Bequemlichkeit des Einkaufens
in Verbrauchermérkten und #hnlichen neuen Einkaufszentren offensichtlich
erhebliche, von den Konsumenten subjektiv wahrgenommene Vorteile sind, auf
die der Bremer Cityeinzelhandel ebenso wie die Stadtentwicklungsplanung
reagieren miissen, falls sie nicht weitere Kaufkraftabfliisse zu derartigen neuen
attraktiven Angebotsformen des Einzelhandels, vor allem zu Standorten im
benachbarten Niedersachsen, hinnehmen wollen.

2.2.4 Auswertung der Verkehrszihlungen an drei peripher gelegenen Einkaufs-
zentren

Am 12. 12. 1981 wurden synchron ab 9.00 Uhr vormittags Zdhlungen bzw.
Erhebungen der Kennzeichen samtlicher PKWs durchgefiihrt, die die Parkplitze
dreier am Rande bzw. auflerhalb des Verdichtungsraumes Bremen gelegene
Einkaufszentren aufsuchten, und zwar des Real-Kauf-Marktes in Osterhagen-
Ihlpohl, des Ratio-Marktes in Brinkum und des Dodenhof-Waren- und Mébel-
kaufhauses in Posthausen (Achim). Die Zdhlungen am Real-Kauf muBten aus
organisatorischen Griinden bereits um 16.30 Uhr eingestellt werden. Nach 16.30
Uhr ging jedoch die Frequentierung des Real-Kauf-Parkplatzes sehr stark
zuriick. An den beiden anderen Standorten wurde jeweils bis 17.00 Uhr gezihlt.
Da die Erhebung im Halbstundenrhythmus erfolgte, konnten die Verkehrsziah-
lungen auch zeitlich sehr differenziert ausgewertet werden (Abb. 6, 7 u. 8).

Ziel der Verkehrsuntersuchungen war die Erfassung der Einkaufsverflechtun-
gen dieser drei Einkaufszentren, von denen angenommen wurde, daf sie auf-
grund ihrer Nahlage (Real-Kauf und Ratio) bzw. ihrer besonderen Attraktivitit
(Dodenhof) stark mit dem Oberzentrum Bremen konkurrieren. Da an einem
verkaufsoffenen Samstag in der Vorweihnachtszeit erhoben wurde, wurden
nicht die ,normalen‘, sondern eher die maximalen Reichweiten der Kundenein-
zugsbereiche erfafit. Allerdings ist dabei zu beriicksichtigen, da aufgrund
rdumlich unterschiedlicher Witterungsbedingungen und daraus resultierender
verschiedenartiger Verkehrsverhiltnisse die westlichen Teile der Verflechtungs-
bereiche der Einkaufszentren verzerrt, d.h. reduziert wurden. Am 12. 12. 1981
herrschte westlich der Weser teilweise Schneefall. Die Straflen waren, mit
Ausnahme der Autobahn A 1, grifitenteils vereist, ostlich der Weser dagegen
relativ gut befahrbar und am Dodenhof schien fast den ganzen Tag die Sonne.
Auf die Auswertungsprobleme, bedingt durch die KFZ-Zeichen-Anderungen
aufgrund der jiingsten Gebietsreform in Niedersachsen, die bei der tabellari-
schen und graphischen Darstellung der Verkehrshiufigkeiten Zusammenfassun-
gen jeweils mehrerer ehemaliger Kreise erforderlich machen, wurde bereits im
Abschnitt 1.3.2 hingewiesen.
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Abb. 6: Ergebnis der Verkehrszéhlung
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Abb. 7: Ergebnis der Verkehrszéhlung am Ratio - Markt in Brinkum/Stuhr
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Markt etwas héher. Aufgrund der verhiltnismaBig geringen Zahl von Parkplét-
zen und der geringeren durchschnittlichen Einkaufszeiten der Kunden, die dort
vorrangig Lebensmitttel, Haushaltswaren u. & Giiter und nicht etwa Mobel
einkaufen, lag der Index mit rd. 7 bei Real-Kauf sehr hoch.

Die Attraktivitit der drei Einkaufszentren 148t sich neben der Menge der
geparkten PKWs auch an deren Herkunft messen (Tab. 41). Die grofite Zahl der
PKWs wurde mit 6.325 am Dodenhof erhoben. Wenn man die durchschnittliche
Belegungszahl der PKWs mit 2—3 Personen annimmt (die Beobachtungen erga-

Tabelle 41  PKW-Verkehrszihlung an den Parkplatzzufahrten von Real-Kauf (Oster-

hagen-Ih1pohl), Ratio (Brinkum) und Dodenhof (Achim) 12.12.1981
Rea1-Kauf1) Ratioz) Dodenhofz)

Zah1 der Park-

plitze 600 1.100 2.500

Gezahlte PKWs 4,241 3.040 6.356

Parkraum-Belegungs-

index 7,0 2,7 2,5

Herkunft der PKWs abs. % abs. % abs. %

Hansestadt Bremen 2.707 66,9 1.279 42,1 1.088 17,2

Niedersachsen:

Verden (Ldkrs.) 11 141 4,6 2.411 38,1

Diepholz/

Nienburg/Syke 24 1.180 38,8 386 6,1

Deimenhorst (Stadt) 7 137 4,5 67

0ldenburg

(Stadt u. Ldkrs.) A 10 50

Osterholz (Ldkrs.) 1.011 25,0 37 229 3,6

Rotenburg/Wimme/

Bremervirde 13 .23 1.366 21,6

Soltau-Falling-

bostel i 3 337 5,3

Obriges Nieder-

sachsen 47 159 225

Niedersachsen insg. 1.205 29,8 1.690 55,6 5.071 80,2

Obrige BRD 102 65 115

Ausldnd.Kennzeichen 34 6 51

PKWs insgesamt 4,048 3.040 6.325

1) Verkehrszdhlung von 9.00-16.30 Uhr, 2) dito von 9.00-17.00 Uhr
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ben, daf diese eher nach 3 tendierte), so resultiert daraus, daB allein dieses rd. 14
km &stlich von Bremen im ldndlichen Raum gelegene Einkaufszentrum an einem
einzigen verkaufsoffenen Samstag von rd. 12.650 bis knapp 19.000 Kunden
aufgesucht wurde. Von diesen kamen rd. 17%, d.h. absolut 2.150 — 3.225, aus der
Hansestadt Bremen. Der weitaus gréfte Anteil, rd. 38%, reiste aus dem Kreis
Verden an, in dem der Dodenhof gelegen ist, und weitere gut 40% kamen aus
anderen Teilen Niedersachsens, vor allem aus dem heutigen Kreis Rotenburg.
Verden und Rotenburg sind jedoch beides Kreise, die zum Hinterland des
Oberzentrums Bremen gehoren, d.h. in diesem Einkaufshinterland wird der
Bremer City durch den Dodenhof ein erheblicher Anteil potentieller Kundschaft
entzogen. Die besondere Attraktivitit des Dodenhofes und sein groBflichig
entwickelter Einzugsbereich ergeben sich offenbar aus seinem groSen Mébel-
angebot, das mit einem breiten Warenhaussortiment kombiniert wurde, sowie
aus speziellen Serviceleistungen, z.B. preiswertem Tanken.

Relativ groB8 mit knapp 39% war auch der Anteil der Kunden des Ratio-
Marktes, die aus dessen Standortgebiet, dem Kreis Diepholz, kamen. Die Hiu-
figkeiten der PKWs aus den benachbarten niedersichsischen Kreisen Verden
und Oldenburg sowie aus der Stadt Delmenhorst waren demgegeniiber jeweils
gering, so daB sich der Einzugsbereich von Ratio innerhalb Niedersachsens
hauptséchlich in Gestalt eines Sektors in Richtung Siiden erstreckt, d.h. inner-
halb des heutigen Kreises Diepholz. Die Lage dieses neuen grofen Einzelhan-
delsbetriebes unmittelbar an der Landesgrenze von Bremen bedingt jedoch, daf3
der Anteil der Bremer Kunden mit rd. 42% den der Kunden aus dem Kreis
Diepholz noch iibertraf. Hierin besteht auch ein deutlicher Unterschied zum
Dodenhof-Warenhaus, das am 12. 12. 1981 nur von rd. 17% Bremer PKWs
aufgesucht wurde.

Ein noch gréBerer Anteil Bremer Kunden wurde am Real-Kauf-Verbraucher-
markt nérdlich von Bremen erfalt, denn knapp 67% der PKWs trugen das
Bremer Kennzeichen. Diesem Zihlungsergebnis entspricht auch relativ genau
der Prozentsatz der durch die Befragung am Real-Kauf ermittelten Bremer
(knapp 64%), d.h. durch die Verkehrserhebung wird auch die Reprisentativitit
der Befragung bestitigt. Der zweitgroBte PKW-Anteil von 25% kam aus dem
Landkreis Osterholz, in dem der Verbrauchermarkt gelegen ist. Demgegeniiber
sind die Kundenfrequenzen aus den benachbarten Kreisen und kreisfreien
Stadten sehr gering. Somit besitzt auch der Real-Kauf wie der Ratio-Markt ein
Einzugsgebiet, das sich — gemessen an der Anzahl der am 12. 12. 1981 ermittel-
ten PKWs — vor allem auf Bremen zu und dariiber hinaus sektoral ,nach auien
hin“, d.h. in das eigene Kreisgebiet hinein erstreckt.

Aus dem Vergleich der Zshlungsergebnisse (Dodenhof, Ratio, Real-Kauf)
ergibt sich:

— Die Anteile Bremer Kunden in peripher zum Verdichtungsraum Bremen
gelegenen neuen Einkaufszentren werden mit deren zunehmender Distanz zu
Bremen geringer (Unterschied zwischen Dodenhof und Ratio bzw. Real-
Kauf).

— Je ndher ein neues Einkaufszentrum zu Bremen gelegen ist, umso gréBer sind
die direkten Kaufkraftabfliisse aus Bremen (Ratio und Real-Kauf sind primar
auf Bremen ausgerichtet).
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Neue Einkaufszentren am Rande des Verdichtungsraumes besitzen jeweils
ein sektoral in den ,lindlichen Raum* hinein ausgerichtetes Einzugsgebiet
(Ratio, Real-Kauf), dessen potentielle Kunden dem Bremer Oberzentrum
zumindest teilweise entzogen werden.

Die besondere Attraktivitit des Dodenhofes bewirkt, dal dessen Einzugsge-
biet auBerhalb Bremens groBflichig entwickelt ist. Das Einkaufshinterland
Bremens wird dadurch nicht nur sektoral, sondern sogar weitrdumig ge-
schwicht.

3. Zusammenfassung und Folgerungen

Zur Entwicklung neuer groBflichiger Einzelhandelsbetriebe in Bremen und
Umland (vgl. Abschnitt 1.2)

Die vergleichende Analyse der Verkaufsflichenentwicklung von Verbrau-
chermirkten und dhnlichen neuen grofBflichigen Betriebsformen des Einzel-
handels zeigt, daB das Oberzentrum Bremen in erster Linie durch die auBler-
halb Bremens neuerrichteten grofen Einzelhandelsbetriebe gefdhrdet ist.
Angesichts der bisherigen Entwicklung wiirde die Errichtung neuer Einzel-
handelsgroBSbetriebe an dezentralen Standorten innerhalb der Hansestadt
Bremen mit Sicherheit zu einer weiteren Schwéchung des Einzelhandelsum-
satzes der Bremer City fiihren.

Zur Altersstruktur der Kunden (vgl. Abschnitt 1.4.2)
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Die Struktur der Befragten in der Bremer Innenstadt war hinsichtlich der
Alters- und Geschlechtsdifferenzierung relativ ausgeglichen. Allerdings war
die Altersgruppe der 16 — 25jidhrigen verhéltnisméaBig gering vertreten, d.h.
sie beteiligte sich an dem verkaufsoffenen Samstag relativ wenig an Einkéu-
fen — insbesondere an Weihnachtseinkidufen — in der City. Der Altersaufbau
der Kunden des Real-Kauf-Verbrauchermarktes war dagegen jiinger, die
Gruppe der iiber 60jdhrigen (u. a. Rentner ohne PKWs) dort kaum représen-
tiert; die Gruppe der 26—40jidhrigen dominierte. Die allgemein bestehende
geringe Orientierung der iiber 60jahrigen auf Verbrauchermérkte und andere
neue Einkaufszentren ist durch das Vorherrschen traditioneller Bindungen
an iltere Geschiftszentren bzw. Einzelhandelsbetriebsformen und die
geringe Mobilitit zu erkliren, die wiederum mit dem schwécheren Motorisie-
rungsgrad der dlteren Bevélkerung im Zusammenhang steht. Da die Verbrau-
cherméarkte i. a. schlecht an das 6ffentliche Nahverkehrsnetz angebunden
sind, ergibt sich fiir neue, vor allem autoverkehrsorientierte Einzelhandels-
standorte eine erhebliche sozialpolitische Problematik.

Aus der altersstrukturellen Differenzierung der Befragten resultiert, daB
durch die Einzelhandelswerbung der Bremer Citygeschifte in verstirktem
MaBe die jiingeren Altersgruppen angesprochen werden miissen, die bereits
stark auf Verbrauchermérkte und dhnliche neue Einkaufszentren orientiert
sind. Da diese Gruppen zudem zu einem grofien Anteil motorisiert sind, gilt es
auch, die verkehrliche Erreichbarkeit der City und die Flachenangebote fiir
den ruhenden Verkehr in der Bremer Innenstadt attraktiver zu gestalten.



Zur Sozialstruktur der Kunden (vgl. Abschnitt 1.4.2)

— Die Bremer City spricht unterschiedliche Sozialgruppen an, vor allem die der
unteren und mittleren Einkommensniveaus. Selbstdndige und Beamte bzw.
Angestellte des gehobenen Dienstes bilden mit nur knapp 5% einen sehr
geringen Kundenanteil.

— Auf diese Kundenstruktur sollte sich verstidrkt die Einzelhandelswerbung
ausrichten, z.B. mit Sonderangeboten. Dariiber hinaus mufl weiterhin eine
breite Streuung der Wertigkeiten des Warenangebots angestrebt werden,
ansonsten besteht eine groBe Gefahr der Aushéhlung der Bremer City (vgl.
Cityentwicklung in den USA).

Zur Bedeutung der Bremer Innenstadt als Einkaufsort (vgl. Abschnitt 2.1)

— In der Vorstellung der Besucher ergibt sich die Attraktivitét der Bremer City
vorrangig aus dem Nebeneinander bzw. der Konzentration unterschiedlicher
Einzelhandelsbetriebsformen, d.h. aus der ,Vielfalt des Einzelhandels der
City‘ — ein Sachverhalt, der in der Bremer Citywerbung noch stirker heraus-
gestellt werden sollte.

— Die Griinde, die die Befragten am 28. 11. 1981 fiir ihren Besuch angaben,
spiegeln das vielseitige Warenangebot der Bremer City wider, das nicht nur
sehr differenzierte Bedarfswiinsche weckt, sondern gleichzeitig auch zum
Citybummel einlddt. Unter den Einkaufsmotiven dominierte der Beklei-
dungs-, Textilien- und Schuheinkauf neben der Nachfrage nach Unterhal-
tungs-, Bildungs- und Kunstgegenstidnden. Der Lebensmitteleinkauf besitzt
nur fir die Bremer eine Bedeutung. Lediglich 6, d. h. 0,5% der befragten
Kunden mit Einkaufsabsichten gaben die konkrete Absicht an, in die Bremer
City zum Einkauf von Wohnungseinrichtungsgegenstinden gekommen zu
sein. Hierin &uflert sich einerseits die besondere Einkaufssituation an einem
verkaufsoffenen Samstag vor Weihnachten; wird jedoch die allgemeine Ein-
kaufsorientierung, differenziert nach Hauptwarengruppen, mitberiicksich-
tigt, so kommt andererseits auch zum Ausdruck, daf die Bremer City im
Vergleich zu den Mobelmirkten fliir Mobeleinkidufe relativ unattraktiv ist.

— Im Vergleich zur Untersuchung von GRABOWSKI (1974) kann auf einen Riick-
gang der auswirtigen Kunden geschlossen werden. Insbesondere kam 1981
ein geringerer Kundenanteil aus dem westlichen Teil des Bremer Einzelhan-
delseinzugsbereichs, was auf die gestiegene Einkaufsattraktivitit der Stadt
Oldenburg sowie auf das Entstehen neuer Verbrauchermirkte — vor allem im
Raum Delmenhorst — zuriickgefithrt werden kann.

— Aufgrund der Kundenbefragung in der Bremer City nach allgemeinen Ein-

kaufsorientierungen liegen in Abhingigkeit der nachgefragten Warengrup-
pen differenzierte Kaufkraftabfliisse vor: Bezliglich des Lebensmittel- bzw.
Wochenendeinkaufs, der vor allem in den lokalen Stadt- bzw. Ortsteilzentren
sowie in Verbrauchermérkten getétigt wird, besitzt die Bremer Innenstadt die
geringste Einkaufszentralitét.
Die Attraktivitdt des Oberzentrums Bremen gilt (noch) in besonderem Mafle
beziiglich der Massenkonsumgiiter Bekleidung und Textilien sowie auch fiir
gehobene bzw. exklusivere Warengruppen (Beispiel Schmuck). Hierbei spie-
len die Verbrauchermirkte 1981 eine vollig untergeordnete Rolle.
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Hinsichtlich des M&beleinkaufs hat die Bremer Innenstadt einen erheblichen
Bedeutuhgsverlust zu verzeichnen. Von den Befragten orientieren sich nur ca.
53% bei einem Mobelkauf auf die Bremer City. Insbesondere bieten die
peripheren Mo6belhduser Meyerhof (Osterholz-Scharmbeck) und Dodenhof
(Posthausen/Achim) eine groBere Anziehungskraft, so daB allgemein die
randlich, d.h. vor allem auBerhalb Bremens gelegenen Mo&belhduser den
Mobelhandel der Bremer City gefdhrden.

Zur Situation der Bremer Innenstadt in der Konkurrenz mit anderen Geschéfts-
zentren (vgl. Abschnitt 2.1.4 mit den Abschnitten 2.2.3 u. 2.2.4)
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Die Ergebnisse der Befragung im Bremer Norden zeigen, dafi die aus der
Umfrage in der Bremer Innenstadt gewonnenen Daten bezliglich der Inan-
spruchnahme des Oberzentrums als Einkaufsort zu ,positiv’ ausfallen, da in
der Bremer Innenstadt vor allem die potentiellen Kiufer befragt wurden, die
durch das Aufsuchen der Innenstadt bereits ihre positive Einstellung zum
Oberzentrum ausdriickten. Die Anteile der befragten Besucher in Vegesack,
Blumenthal und am Real-Kauf-Verbrauchermarkt in Osterhagen-Ihlpohl, die
sich auf die Bremer City orientieren, sind weitaus geringer, als aufgrund der
Befragung in der City zu erwarten gewesen wire. Die Umifragen aus dem
Randbereich des Verdichtungsraumes Bremen belegen, daB3 das Oberzentrum
sowohl hinsichtlich der mittelfristig wie auch der langfristig nachgefragten
Warengruppen einer ganz erheblichen Konkurrenz durch Umlandzentren
unterliegt und damit stark gefdahrdet ist. So stammen z. B. zwei Drittel der
Kunden des Real-Kauf-Verbrauchermarktes, der auBerhalb der Bremer Lan-
desgrenzen gelegen ist, aus Bremen und gehen damit dem Bremer Einzelhan-
del, vor allem dem Lebensmittelhandel, verloren.

Aus der Auswertung der Motive, die die Befragten als Griinde fiir einen
Besuch eines Verbrauchermarktes angaben, ergibt sich, daBl primér nicht die
zumeist gute verkehrliche Erreichbarkeit und die optimalen Parkmdglichkei-
ten entscheidend sind. An erster Stelle der von den Konsumenten subjektiv
wahrgenommenen Vorteile stehen die vermeintlich preiswerten und breiten
Warenangebote und die Bequemlichkeit des Einkaufens in Verbraucher-
mirkten und dhnlichen neuen Einkaufszentren. Auf diese Bewertung von
Attraktivitdtsmerkmalen mufl nicht nur der Bremer Cityeinzelhandel, son-
dern auch die Stadtentwicklungsplanung ,reagieren’, falls sie nicht weitere
Kaufkraftabfliisse zu derartigen neuen attraktiven Angebotsformen des Ein-
zelhandels, vor allem zu Standorten im benachbarten Niedersachsen, hinneh-
men wollen.

Die Verkehrszdhlungen bestitigen: Je ndher ein Einkaufszentrum oder Ver-
brauchermarkt zu Bremen liegt, um so gréfier sind die direkten Kaufkraftab-
fliisse aus Bremen. Indirekte Kaufkraftabfliisse entstehen zudem dadurch,
daB die genannten Betriebsformen ein sektoral in den ,l&ndlichen Raum’
hinein ausgerichtetes Einzugsgebiet besitzen, dessen potentielle Kunden dem
Bremer Oberzentrum zumindest teilweise entzogen werden. Die Attraktivitdt
des Mobelhauses Dodenhof bewirkt, daf das Einkaufshinterland Bremens
beziiglich des Einrichtungsbedarfs nicht nur sektoral, sondern sogar weitrau-
mig geschwicht wird.



Zur Bedeutung der verkehrlichen Erreichbarkeit und des ruhenden Verkehrs
(vgl. Abschnitt 2.1.5)

— Fiir die PKW-Benutzer, vor allem die auswirtigen, sind die Verkehrsregelung

und die Bereitstellung von ausreichendem Parkraum in der Bremer City von
grofier Bedeutung. Sind diese Voraussetzungen nicht in hinreichendem Mafle
gegeben, werden diese potentiellen Kunden das Oberzentrum Bremen nicht
mehr aufsuchen. Die Gefiahrdung durch Abwanderung bzw. Fernbleiben
mobiler Kiuferschichten zeigt sich deutlich in den Befragungsergebnissen:
Von den Antworten der PKW-Besitzer auf die Frage, warum sie nicht mit dem
PKW in die Bremer Innenstadt gekommen seien, entfielen 43% auf Verkehrs-
und Parkprobleme.
Von den PKW-Besitzern, die am Befragungstag mit dem PKW in die Bremer
City gekommen waren, empfanden lediglich 51% die Verkehrsregelung als
gut. Diese Zahl mu8} aber als zu hoch angesehen werden, da sie die Antworten
derjenigen einschliefit, die seltener die Innenstadt aufsuchen. Die Befragung
zeigt, da mit dem hiufigeren Besuch die Bewertung der Verkehrsregelung
schlechter ausfillt, da offenbar beim t#glichen Besuch die Probleme noch
intensiver hervortreten und durch die bessere Kenntnis der allgemeinen
Verkehrssituation wohl nicht zu kompensieren sind. Von den zur Verkehrssi-
tuation befragten PKW-Besitzern kauften bereits 74% auch in Verbraucher-
mirkten und Einkaufszentren auBerhalb der Bremer City ein.

— Die Befragung zeigt dariiber hinaus, daBl weniger die Verkehrsprobleme, d.h.
die der Verkehrsregelung, als vielmehr ein schlechtes Parkplatzangebot fiir
ein Attraktivitatsdefizit verantwortlich sind. So ist die Parkmoglichkeit am
Berufsbildungszentrum zu weit von den Haupteinkaufsstrafien entfernt, und
die Hochgarage an der Diepenau am Westrand der Innenstadt liegt an der fiir
eine fuBldufige Erreichbarkeit gezogenen dufleren Grenze. Man kann davon
ausgehen, dal3 diese peripher gelegene Hochgarage nur bedingt die Parkplatz-
attraktivitit der Bremer Innenstadt erhdht. Ahnliches gilt fiir die Tiefgarage
am Theater.

— In der Bremer City ist die Annahme des ,Park and Ride“-Systems zu erken-
nen. Eine Bevorzugung einzelner Hochgaragen 146t sich aufgrund der Befra-
gung jedoch nicht ermitteln, da sie eine vollstéindige Kenntnis des gesamten
Parkraumangebots bei den Befragten voraussetzen wiirde, die — wie die
Interviews zeigen — nicht vorhanden ist. Daher sollte angestrebt werden, den
moglichen Bremer Kunden die in der Bremer Innenstadt bestehende Parksi-
tuation deutlicher zu machen.

— Aus der Befragung ist abzuleiten, dafl durch eine VergréBerung des Park-
raumangebots in Hochgaragen die Attraktivitdt der Innenstadt Bremens vor
allem fiir die auswirtigen Kunden erhSht werden kénnte. Dabei sind zur
Verringerung der Verkehrsproblematik weitere flankierende MaBnahmen
notwendig, wie eine giinstige Lage der Hochgarage zu den Einkaufs- und zu
den HauptzufahrtsstraBen oder die Verbesserung der Verkehrsregelung
(Neuordnung des EinbahnstraBensystems).

Die Befragungen haben ergeben, dafl die Attraktivitdt von Einzelhandels-
standorten in groBem MaBe von deren verkehrlicher Erreichbarkeit und den
Moglichkeiten fiir den ruhenden Verkehr, dem Parkraumangebot, in der Néhe
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dieser Standorte abhéngt. Dies wird bei den stark vom motorisierten Individual-
verkehr aufgesuchten Verbrauchermirkten offenbar bereits als selbstverstand-
lich vorausgesetzt. Daf} sich ein grofler Teil der Konsumenten aus Bremen und
vor allem aus dem Umlandbereich bereits beziiglich zahlreicher Einkaufsaktivi-
titen — z.T. sogar vollstdndig — von dem Oberzentrum abgewandt hat, hingt
ganz ohne Zweifel damit zusammen, daB3 in der Bremer Innenstadt nicht nur
Verkehrsprobleme bestehen, insbesondere durch eine zu zeitraubende Verkehrs-
regelung, sondern daf3 das Parkplatzangebot von einem grofien Teil der Kunden
als ,,schlecht“ bewertet wird.

Es muf} daher eine vorrangige Aufgabe der Bremer Stadtentwicklungsplanung
sein, die Attraktivitdt der City fiir den motorisierten Individualverkehr zu
steigern. Das bedeutet, daBl trotz der bereits zum grofien Teil vorbildlich gestal-
teten FuBlaufigkeit der City der Verkehrsplanung noch mehr Aufmerksamkeit
geschenkt werden mulB. So sind die Zugénglichkeit und Durchléssigkeit der City
zu verbessern und die Erreichbarkeit der Hochgaragen deutlicher zu kenn-
zeichnen.

Diese Mafnahmen diirfen jedoch nicht alleine stehen! Im Hinblick auf eine
Attraktivitatsteigerung mufl der Einzelhandel in der Bremer City noch mehr im
Rahmen einer verstirkten, moglichst gemeinsamen Werbung auf die Vorziige des
Einkaufens im Oberzentrum aufmerksam machen: insbesondere auf die in der
City gegebene Branchenvielfalt der grofien Waren- und Kaufhduser und der
zahlreichen kleineren Fach- und Spezialgeschéifte sowie auf die fachkundige
Beratung und Bedienung, die in den Verbrauchermirkten und anderen neuen
Einkaufszentren in dieser Qualitdt meist nicht gegeben sind, sowie nicht zuletzt
auch auf die Preiswiirdigkeit des Warenangebots. Zugleich mufl der Einzelhan-
del bemiiht sein, die Attraktivitdt der Warensortimente zu steigern. Hierzu
zdhlen u. a. die stirkere Beriicksichtigung von Angebotsformen, die sich in den
neuen Einkaufszentren bereits bewéhrt haben (z. B. der Verkauf von Mitnahme-
mobeln unter Rabattbedingungen) oder die Errichtung neuer Einzelhandels-
branchen, die bislang in den peripher gelegenen Einkaufsmirkten noch nicht
vertreten sind (z. B. Bioldden). Derartige, nur beispielhaft angesprochene Ent~
wicklungen miissen insbesondere darauf ausgerichtet sein, das Einkaufen in der
City vor allem auch fiir jiingere Konsumentengruppen attraktiv zu gestalten, die
sich bereits zu einem erheblichen Teil auf neue, peripher gelegene Einkaufszen-
tren umorientiert haben und als Citykunden wiedergewonnen werden miissen.
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