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Gelsenkirchen, Stadt im Wandel

Die kreisfreie Stadt Gelsenkirchen liegt im Norden
des Ruhrgebiets in der Emscher-Lippe-Region. Mit
rund 257.000 Einwohnern (Stand 2011) ist Gelsen-
kirchen die groBte Stadt im nérdlichen Ruhrgebiet.

Bis in die 80er-Jahre prigte die Montanindustrie
das Stadtbild Gelsenkirchens. In den 90er-Jahren
positionierte sich Gelsenkirchen neu: Zahlreiche
mittelstdndische Unternehmen aus dem Bereich der
zukunftsweisenden Technologien und des Dienst-
leistungssektors siedelten sich in Gelsenkirchen
an. Der Wissenschaftspark im Stadtteil Uckendorf
als Standort innovativer Unternehmen zeugt als
Beispiel fiir gelungenen Strukturwandel. Neben der
Fachhochschule fiir 6ffentliche Verwaltung bil-
det die Westfédlische Hochschule in Gelsenkirchen
junge Menschen zu qualifizierten Arbeitskréiften
aus, die Impulse fiir zukunftsorientierte Technik
und Wirtschaft geben. Gerade als Solarstadt konnte
sich Gelsenkirchen so einen neuen Namen machen.
Neben der ersten Solarsiedlung ist auch die erste
Klimaschutzsiedlung Nordrhein-Westfalens in Gel-
senkirchen entstanden.

Aber nach wie vor zdhlen die Chemieindustrie,
die Stahl- und Metallverarbeitungsindustrie und die
Logistik in Verbindung mit branchenspezifischen
Dienstleistungen zu den groBen Wirtschaftsbran-
chen der Stadt.

Auch sportlich und kulturell hat Gelsenkirchen
einiges zu bieten: FuBball hat hier Tradition. Seit
1904 begeistert der FC Schalke 04 die Massen nicht
nur in Gelsenkirchen und spielt auf internationa-
lem Rasen. In der hochmodernen VELTINS-Arena
finden neben FuBballspielen auch Konzerte, Messen
und andere GroBveranstaltungen statt.

Einrichtungen und Sehenswiirdigkeiten wie das
Musiktheater im Revier (MIR), die ZOOM Erleb-
niswelt und der Nordsternpark als einer der zahl-
reichen Ankerpunkte der Route der Industriekultur
bieten Einwohnern und Besuchern einen hohen
Freizeit- und Erlebniswert.

In den vergangenen Jahren konnte Gelsen-
kirchen zahlreiche Preise und Auszeichnungen
entgegennehmen: Gelsenkirchen ist sportlich,
kinderfreundlich, nachhaltig, seniorenfreundlich,
lebenswert, umweltfreundlich und konstruktiv!

[*8]

Beste Infrastruktur

Gelsenkirchen besitzt eine sehr gute Verkehrsan-
bindung und ist fiir den Individualverkehr tiber die
BAB 2, BAB 40, die BAB 42 sowie iiber die BAB

52 bestens erschlossen. Zahlreiche Parkhduser und
Kurzzeitparkplidtze stehen den Kunden und Be-
suchern sowohl in der City als auch in Buer zur
Verfiigung.

Mit Bussen und StraBenbahnen sind beide Zentren
Gelsenkirchens hervorragend erreichbar. In der City
von Gelsenkirchen befindet sich der Hauptbahnhof.
Bahnreisenden bieten sich hier zahlreiche regionale
und iiberregionale Verbindungen.

Einkaufsstadt Gelsenkirchen

Gelsenkirchen ist eine attraktive Einkaufsstadt. Die
beiden Zentren City und Buer verfiigen insgesamt
iiber rund 100.000 m2 innerstiadtische Verkaufsfla-
che bei einem Umsatz von rund 400 Mio. Euro. Die
GfK Einzelhandelszentralitidt (2012) von 110,4 zeigt,
dass auch Kunden von auBerhalb gerne in den
Zentren Gelsenkirchens einkaufen. Die Anspriiche
aller Zielgruppen werden in Gelsenkirchen bedient:
Internationale Filialisten, namhafte Einzelhandels-
unternehmen sowie inhabergefiihrte Fachgeschifte
mit verstirkten Service- und Beratungsleistungen
erginzt um ein attraktives Gastronomieangebot
bieten abwechslungsreiche Einkaufsméglichkeiten.

Wer es noch beschaulicher mag wird in den
Stadtteilen Gelsenkirchens fiindig. So laden zahl-
reiche Fachgeschifte, Boutiquen, Lebensmittelge-
schifte, Cafes und Lokale mit teils multikulturellem
Flair zum Beispiel auf der Cranger StraBe in Erle
sowie der Essener StraBe und der MarkenstraBe in
Horst zum Bummeln und Einkaufen ein.

Kaufkraft und Zentralitdtsdaten
Gelsenkirchen 2012

Kaufkraft fiir den Einzelhandel 1241,7
Summe in Mio. EUR

Kaufkraft fiir den Einzelhandel 88,9
Index pro EW

Einzelhandelszentralitat 110,4

Quelle: GfK



Gelsenkirchen - City

Herzlich willkommen in der City!

Die City Gelsenkirchen liegt im siidlichen Teil des
Stadtgebiets. Sie bietet ihren Einwohnern alle Ver-
sorgungseinrichtungen und die typische Nutzungs-
vielfalt einer GroBstadt und iibt damit eine hohe
Anziehungskraft auf ihre Bewohner aus. Im weite-
ren Einzugsgebiet der City wohnen rund 310.000
potenzielle Kunden im eigenen Stadtgebiet und

in den nordlichen Bereichen der Stadte Essen und
Bochum.

Die City handelt!

Die Einkaufsmeile der City ist die BahnhofstraBe.
Hier findet der Kunde eine ausgewogene Mischung
aus bekannten internationalen Marken und indi-
viduellen inhabergefiihrten Fachgeschéften und
Boutiquen, ergdnzt um convenienceorientierte
Gastronomie. Weitere Einkaufslagen bilden das
Bahnhofscenter, der Neumarkt und die Haupt-
straBe als klassische Quartierslage mit etablierten
mittelstindischen Einzelhandelsunternehmen. Die

Marktgebiet City - Engerer und weiterer Verflechtungsbereich

KlosterstraBe und Arminstrafe sind gekennzeich-
net durch ein qualitits- und markenorientiertes
Angebot, die ArminstraBe profiliert sich dariiber
hinaus zunehmend durch ein abwechslungsreiches
Gastronomieangebot. Die AhstraBBe, Weberstrafle,
KirchstraBe sowie die Husemannstrafe dienen mit
ihrem Einzelhandelsbesatz als Zulauf- und Er-
schliefungsstrafen. Insgesamt gibt es im zentralen
Versorgungsbereich der City 242 Betriebe auf einer
Verkaufsfliche von 65.535 qm und mit Umsétzen
von 275,6 Mio. Euro im Jahr (Stand 30.06.2012).
Durch das Angebot der City werden alle Zielgrup-
pen angesprochen, die ein breites konsumorientier-
tes Angebot in der klassischen Innenstadt suchen.
Uberwiegend moderne und zeitgemiBe Warenpri-
sentationen und attraktive Schaufenstergestaltun-
gen laden zum Bummeln durch die FuBgingerzone
ein. Gemessen an der Passantenfrequenz liegt die
BahnhofstraBe bei den belebtesten Einkaufszonen
Deutschlands laut einer Untersuchung von Jones
Lang Lasalle (2010) in den TOP 30, bei Stidten mit
250.000 bis 500.000 Einwohnern sogar auf Platz 3.
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Roman Schmitz
Inhaber Modehaus Schmitz, BahnhofstraBe 21

,2Mit unserem Unternehmen, dem Modehaus
SCHMITZ, sind wir seit 125 Jahren ein Teil des
Standortes Gelsenkirchen. Durch die intensive

und konstruktive Zusammenarbeit zwischen
der City Initiative und der Werbegemeinschaft

- Gelsenkirchen auf der einen und der Stadt
a‘ Gelsenkirchen auf der anderen Seite konnten
__,‘ in den letzten Jahre viele positive Verdnde-
!O' ~ rungen fiir den Standort erreicht werden. Dies
% \ bekommen wir auch in vielen Gesprichen von

- unserer Kundschaft bestatigt.*
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Brigitte Lindenthal

Inhaberin Faktorei, KlosterstrafBe 3

,Ich habe mich fiir den Standort Gel-

) a senkirchen entschieden, weil ich an

. die Region glaube. Die Stadt hat als
y Wirtschaftsstandort und als Lebens-
& mittelpunkt viel zu bieten. Ich méchte

durch mein attraktives Angebot im
Bereich Geschenkartikel und Wohnac-
cessoires den Standort Gelsenkirchen
starken, um es fiir die Kunden noch
reizvoller zu machen, hier vor Ort ein-
zukaufen.*




Was ist los in der City?

Die City Initiative Gelsenkirchen e.V. als Zusam-
menschluss von Immobilieneigentiimern und die
Werbegemeinschaft Gelsenkirchen City e.V. als
Zusammenschluss von Einzelhdndlern setzen sich
fiir eine attraktive Gestaltung und Belebung der
Innenstadt ein. Die Werbegemeinschaft organisiert
beispielsweise Veranstaltungen wie den Blumen-
markt im Frithjahr und den Bauernmarkt im Herbst.
MaBnahmen wie die Installation des individuellen

Einzelhandelsstruktur City (zentraler Versorgungsbereich)

Betriebe in %

Umsitze in %

Winterlichts werden durch die Initiative initiiert,
finanziert und durch Férdermittel der Stadt Gel-
senkirchen unterstiitzt. Eine zentrale Aufgabe der
bei der Cityinitiative angestellten Citymanagerin
ist das GeschiftsstraBenmanagement in Form der
Unterstlitzung von Geschiftstreibenden in Nut-
zungsfragen oder der Vermittlung von Kontakten
hinsichtlich der Immobilienvermarktung. Dariiber
hinaus ist die Citymanagerin die Schnittstelle fiir
alle handelnden Akteure und steht jederzeit mit Rat
und Tat zur Verfiigung.

M Periodischer Bedarf
Bekleidung
‘ M Gbriger personlicher Bedarf
Medien und Technik
Spiel, Sport, Hobby
‘ M GPK, Hausrat
M Einrichtungsbedarf

‘ B Baumarktspezifische Sortimente
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Periodischer Bedarf 77 31,8 % 12.945 19,8 % 76,0 27,6 %
Lebensmittel und Reformwaren 42 17,4 % 6.435 9,8 % 31,3 11,4 %
Gesundheits- und Kdrperpflege 23 9,5 % 5.715 8,7 % 41,9 15,2 %
libriger periodischer Bedarf 12 5,0 % 795 1,2 % 2,8 1,0 %
(Blumen, Zeitschriften)
Personlicher Bedarf insgesamt 97 40,1 % 33.345 50,9 % 133,0 48,3 %
Bekleidung, Wasche 50 20,7 % 27.650 42,2 % 11,1 40,3 %
Schuhe, Lederwaren 13 5.4 % 4.065 6,2 % 13,2 4,8 %
Uhren, Schmuck, Optik 34 14,0 % 1.630 2,5 % 8,7 3,2 %
Medien und Technik insgesamt 37 15,3 % 9.735 14,9 % 44,7 16,2 %
Biicher, Schreibwaren 9 3.7 % 3.990 6,1 % 17,5 6,3 %
.Elektroartikel/Unterhaltungselektronik
Foto, PC und Zubehor, Neue Medien" 28 11,6 % 5.745 8.8 % 27,2 9,9 %
Spiel, Sport, Hobby insgesamt 5 2,1 % 2.000 3,1 % 6,1 2,2 %
Geschenke, Glas, Porzellan, Keramik, 9 3,7 % 2.700 4,1 % 6,9 2,5 %
Haushaltswaren
Einrichtungsbedarf 9 3,7 % 3.890 5.9 % 7.3 2,6 %
Maobel, Antiquitaten 4 1,7 % 2.260 3,4 % 3,4 1,2 %
Teppiche, Gardinen, Heimtextilien 5 2,1 % 1.630 2,5 % 3,9 1,4 %
Baumarktspezifische Sortimente 8 3,3 % 920 1,4 % 1,6 0,6 %

100,0 %

Einzelhandel insgesamt

[<7]

65.535 100,0 % 275,6 100,0 %



Einzelhandelsrelevantes Nachfragevolumen City (in Mio. €)
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Taglicher Bedarf 26,0 365,4 473,5 8,6 873,6
Lebensmittel und Reformwaren 17,9 251,5 3259 6,0 601,3
Gesundheits- und Kérperpflege 7.3 102,9 1334 2,4 246,0
Ubriger periodischer Bedarf 0.8 11,0 14,2 0,3 26,2
(Blumen, Zeitschriften)
Persdnlicher Bedarf insgesamt 6,5 90,9 17,9 2,2 217.4
Bekleidung, Wasche 4,2 59,3 76,8 1.4 141,7
Schuhe, Lederwaren 1,2 16,9 21,9 0,4 40,4
Uhren, Schmuck, Optik 1,1 14,8 19,2 0,4 35,4
Medien und Technik insgesamt 5,5 77,0 99,8 1,8 184,1
Biicher, Schreibwaren 1,1 16,0 20,8 0,4 38,3
Elektroartikel/Unterhaltungselektronik 4,3 61,0 79,1 1.4 145,8
Foto, PC und Zubehor, Neue Medien
Spiel, Sport, Hobby insgesamt 1.9 27,4 35,5 0,6 65,4
Sportartikel 0.9 12,3 16,0 0,3 29,5
Spielwaren 0.5 6,9 8,9 0,2 16,5
Hobbybedarf (Fahrrider, Musikalien etc.) 0,6 8,1 10,5 0,2 19,4
Geschenke, Glas, Porzellan, Keramik, 0,8 11,2 14,5 0,3 26,8
Haushaltswaren
Einrichtungsbedarf 3.4 48,2 62,4 1.1 115,2
Mabel, Antiquitdten 2,7 38,1 49,3 09 91,0
Teppiche, Gardinen, Heimtextilien 0,7 10,1 13,1 0,2 24,2
Baumarktspezifische Sortimente 4,2 58,4 75,7 1.4 139,7
Summe 48,3 678.,5 879,3 16,1 | 1.622,2
Einwohner 8.895 135.254 166.825 310.974
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Es tut sich was in der City!

Mit dem Umbau des Bahnhofes und der Neugestal-
tung des Bahnhofvorplatzes wurde die Aufenthalts-
qualitit bereits deutlich erhéht. Auch das 2006 im
Rahmen der FuBballweltmeisterschaft umgesetzte
Beleuchtungs- und Begriinungskonzept hat zu einer
deutlichen stddtebaulichen Aufwertung gefiihrt.
Das Wegeleitsystem in blau ist identitédtsstiftend
und besonders fiir auswirtige Besucher von ho-
hem Nutzen. Projekte wie das neue Hans-Sachs-
Haus als Rathaus und Veranstaltungszentrum, die
Neugestaltung des Heinrich-Kénig-Platzes sowie
die Neugestaltung des Margarethe-Zingler-Plat-

zes in Verbindung mit dem Bau eines Wohn- und
Geschaftskomplexes, eines Lebensmittelvollsorti-

Zielgruppen- und Qualitatsorientierung
City (zentraler Versorgungsbereich) n=242

1%

41 %

M Exklusiv, hochwertig, qualititsorientiert
M Gehobene Mitte, qualititsorientiert
Standardisiert, konsumig
Discountorientiert
Diffus, keine eindeutige Zielgruppenorientierung
M Nicht zuzuordnen (z.B. Ladenhandwerk, Apotheken)

|oo

menters sowie einer Tiefgarage verdeutlichen die
kontinuierliche Weiterentwicklung. Zu einer deut-
lichen Attraktivititssteigerung wird die Umgestal-
tung der EbertstraBe als Achse zwischen Heinrich-
Ko6nig-Platz und Musiktheater fiihren.

Die City konnte sich in den vergangenen Jahren
in ihren Kernkompetenzen des breiten Angebots in
angemessener Qualitdt hervorragend positionieren.
Neuansiedlungen beliebter Fashion Stores gerade
fir jingere Kunden wie Primark, TK Maxx sowie
Olympé&Hades belegen ihr Potenzial.

Als solider und konsumorientierter Kompetenz-
standort mit guten Entwicklungsméglichkeiten
nimmt die City Gelsenkirchen neben den umlie-
genden Oberzentren und Shopping-Centern eine
bedeutende Position ein.




Branchenstruktur City (Erdgeschossnutzung)

M Nahrungs- und Genussmittel
M Bekleidung und Wische
M Blumen, Pflanzen

Gesundheits- und Kérperpflegeartikel
[ Biicher, Schreibwaren
¥ Schuhe, Lederwaren
Spiel, Sport, Hobby
Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel
Einrichtungsbedarf
M Elektrogerite, Unterhaltungselektronik, Foto
M Uhren, Schmuck, Optik
B Baumarktartikel, Zoobedarf, Kfz-Zubehér

Quelle: Stadt Gelsenkirchen, Wirtschaftsforderung -
Strukturentwicklung auf Datengrundlage der CIMA



Gelsenkirchen — Buer

Herzlich willkommen in Buer!

Das Stadtteilzentrum Buer liegt im Norden der
Stadt Gelsenkirchen als zweites Hauptzentrum. Die
Lage im Griinen, zahlreiche Kultur- und Freizeitein-
richtungen und attraktiver Wohnraum sorgen fiir
eine hohe Lebensqualitit.

Fiir seine rund 33.850 Einwohner bietet Buer
ein breites Angebot an 6ffentlichen und privaten
Versorgungseinrichtungen und zieht im weiteren
Einzugsbereich ein Kundenpotenzial von bis zu
200.000 Einwohnern unter anderem aus Gladbeck,
Marl und Herten an. Buer hat ein besonderes Flair
und eine eigene Identitit, die von den Bueranern
selbstbewusst vertreten wird.

Buer handelt!

Die Haupteinkaufslage konzentriert sich auf die
FuBgingerzone in der HochstraBe zwischen Gold-
bergplatz/Horster StraBe und Altmarkt bzw. Ur-
banuskirchhof (Domplatte). Am Altmarkt zweigt
die BlindestraBe ab. Die Zuwege zur HochstrafBe
Agathagasse, MaximilianstraBe, Rochusgasse und

Marktgebiet Buer - Engerer und weiterer Verflechtungsbereich

OphofstraBe sind an den Kreuzungsbereichen noch
in die FuBgingerzone integriert.

Das Einzelhandelsangebot in Buer besticht durch
hochwertige und qualitatsorientierte Geschéfte,
abgerundet durch ein breites konsumorientiertes
Angebot mit Dominanz von Filialkonzepten und
vereinzelt discountorientierten Geschéften. Die
Ladenlokale prasentieren sich iiberwiegend modern
und zeitgemiB. Die 6rtliche Gastronomie bedient
alle Geschmicker von Convenience bis zur gut
biirgerlichen Kiiche. Ergénzt wird das vielfiltige
Angebot durch den dreimal wéchentlich stattfin-
denden Markt, der tiber die Stadtgrenzen hinaus
einen Ruf fiir seine hervorragende Qualitit und
Vielfalt genieft.

Insgesamt bestehen im zentralen Versorgungs-
bereich Buer 139 Betriebe auf 30.210 qm Verkaufs-
fliche und Umséitzen von 126,1 Mio. EUR im Jahr
(Stand 30.06.2012).

In Buer werden die Anspriiche zahlreicher Ziel-
gruppen bedient und das breite Angebot ermog-
licht, im Gegensatz zu Einkaufscentern und dem oft
hektischen Betrieb in Oberzentren, ein entspanntes
Einkaufserlebnis.
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Kristina Vogelsang

(links, mit Julia Westerhaus)
Inhaberin Doro Decker Mode, HochstraBe 50

»,Doro Decker Mode gehdrt mit seiner aus-
gefallenen Kindermode schon seit 29 Jahren
zum Bueraner Stadtbild. Seit Februar 2011
kéonnen wir unsere modebewussten Kundin-
nen auch fiir unseren Damenbereich begeis-
tern. Durch die Umgestaltung der Domplatte
und der damit verbundenen Niederlassung
verschiedener neuer Geschéfte wird das
gesamte Zentrum von Buer zu einem Anzie-
hungspunkt fiir Jung und Alt.*
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Alfred Weber

Inhaber Juwelier Weber, HochstraBe/
Ecke BlindestraBe 1

»,Unsere Kunden schitzen ein qua-
litativ hochwertiges Angebot und
individuelle Beratungs- und Service-
leistungen. Dies sind die Kernkompe- t
tenzen der zahlreichen Fachgeschaf- =
te, Boutiquen und Handelsgewichte, "
welche die Kunden nach Buer ziehen. =i
Die Konzentration von hochwertigen
Marken in Buer spricht fiir die Quali-

tat und Attraktivitat dieses Standor-

tes. Auch neuen qualitidtsorientierten

—~ Konzepten bieten sich hier zahlreiche

- Gestaltungsmoglichkeiten.”




Was ist los in Buer?

Die Werbegemeinschaft Buer ist ein Zusammen-
schluss ansissiger Kaufleute mit dem Ziel, den
Lebens- und Wirtschaftsstandort Buer attraktiv

zu gestalten und positiv weiterzuentwickeln. Sie
setzt sich mit gemeinsamen MarketingmaBnahmen,
interessanten Aktionen und Veranstaltungen dafiir
ein. Ein weiterer Bereich ist die Vermittlung von
Kontakten zur Vermarktung von Immobilien in
Zusammenarbeit mit verschiedenen Akteuren. Die

Werbegemeinschaft organisiert Stadtfeste, verkaufs-
offene Sonntage, den Weihnachtsmarkt und diverse

Aktionen.

Einzelhandelsstruktur Buer (zentraler Versorgungsbereich)

Betriebe in %

Umsédtze in %

Es tut sich was in Buer!

»Buerer Profil — Pflege eigener Talente“ ist das Leit-
bild der stiddtebaulichen Entwicklung des Zentrums
von Buer. Die Bedeutung des Zentrums als soziale,
kulturelle und 6konomische Mitte wird gestarkt. In
2011 wurde der St. Urbanus Kirchplatz neu gestaltet
und prasentiert sich nun als Platz mit hoher Auf-
enthaltsqualitidt und lebendigem Geschéftsbhesatz.
Zudem ermdglicht der neu angelegte Platz einen
Rundlauf durch das Zentrum und wertet damit die
Randlagen auf. In der Umsetzung befinden sich die
Neugestaltung des Goldbergplatzes und der ,,Kul-
turmeile“ zwischen Rottmannsiepe und De-la-Che-

M Periodischer Bedarf
Bekleidung

M (ibriger personlicher Bedarf
Medien und Technik,
Spiel, Sport, Hobby

M GPK, Hausrat

M Einrichtungsbedarf

M Baumarktspezifische Sortimente
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Periodischer Bedarf 39 28,1 % 4.580 15,2 % 33,1 26,2 %
Lebensmittel und Reformwaren 20 14,4 % 2.760 9,1 % 14,1 11,2 %
Gesundheits- und Kérperpflege 15 10,8 % 1.480 4,9 % 17,8 14,1 %
libriger periodischer Bedarf (Blumen, 4 2,9 % 340 1,1 % 1,2 1,0 %
Zeitschriften)
Persdnlicher Bedarf insgesamt 63 45,3 % 14.440 47,8 % 53,1 42,1 %
Bekleidung, Wasche 38 27,3 % 11.765 38,9 % 41,6 33,0 %
Schuhe, Lederwaren 7 5,0 % 1.755 5.8 % 5,9 4,7 %
Uhren, Schmuck, Optik 18 12,9 % 920 3,0 % 5,6 4,4 %
Medien und Technik, 22 15,8 % 6.940 23,0 % 32,7 25,9 %
Spiel, Sport, Hobby, insgesamt
Geschenke, Glas, Porzellan, Keramik, 5 3,6 % 1.710 5.7 % 4,0 3,2 %
Hausrat
Einrichtungsbedarf 6 4,3 % 2.040 6,8 % 2,5 2,0 %
Baumarktspezifische Sortimente 4 2,9 % 500 1.7 % 0,7 0,6 %

Einzelhandel insgesamt

100,0 %

30.210

100,0 %

126,1

100,0 %



Einzelhandelsrelevantes Nachfragevolumen Buer (in Mio. €)
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Taglicher Bedarf 106,8 217.9 253,6 17.3 595,6
Lebensmittel und Reformwaren 73,5 150,0 174,5 11,9 410,0
Gesundheits- und Kérperpflege 30,1 61,4 71,4 4,9 167,7
Ubriger periodischer Bedarf 3.2 6,5 7.6 0,5 17,9
(Blumen, Zeitschriften)
Persdnlicher Bedarf insgesamt 26,6 54,2 63,1 4,3 148,2
Bekleidung, Wasche 17,3 35,3 411 2,8 96,6
Schuhe, Lederwaren 49 10,1 1,7 0,8 27,5
Uhren, Schmuck, Optik 4,3 8,8 10,3 0,7 241
Medien und Technik insgesamt 22,5 45,9 53,4 3,7 125,5
Biicher, Schreibwaren 4,7 9,6 1,1 0,8 26,1
Elektroartikel/Unterhaltungselektronik 17,8 36,4 42,3 2,9 99,4
Foto, PC und Zubehor, Neue Medien"
Spiel, Sport, Hobby insgesamt 8,0 16,3 19,0 1.3 44,6
Sportartikel 3,6 7.3 8,6 0,6 20,1
Spielwaren 2,0 4.1 4,8 0,3 1,2
Hobbybedarf (Fahrrider, Musikalien etc.) 2,4 4,9 5,6 0.4 13,3
Geschenke, Glas, Porzellan, Keramik, 3.3 6,7 7.8 0,5 18,3
Haushaltswaren
Einrichtungsbedarf 14,1 28,7 33,4 2,3 78,5
Mabel, Antiquitdten 1.1 22,7 26,4 1,8 62,1
Teppiche, Gardinen, Heimtextilien 3,0 6,0 7.0 0,5 16,5
Baumarktspezifische Sortimente 17.1 34,8 40,5 2,8 95,2
Summe 198,3 404,6 470,8 32,2 | 1.106,0

Einwohner

202.815




vallerie-StraBBe. Somit wird sich in naher Zukunft und Deko-Geschift genutzt. Auch die Markthalle
der Eingang zur FuBgéngerzone deutlich attraktiver als Gastronomie- und Veranstaltungsort besitzt ein

préasentieren. hervorragendes Potenzial als Anziehungspunkt.
Entwicklungspotenziale im Einzelhandel bie- Buer bietet sich die Chance, im Segment Fashion
tet unter anderem das ehemalige Hertie-Gebaude und Accessoires weiter an Kompetenz zu gewinnen
mitten in der HochstraBe. Gerade dieses Objekt in und sich als Markenstandort zu profilieren. Durch
zentraler Lage ist maBgeschneidert fiir eine Projekt- aktives Marketing und das Engagement der Akteure
entwicklung. Gegenwirtig wird diese Immobilie wird sich Buer weiterhin als Qualitédts- und Erleb-

iiberwiegend durch ein qualitdtsorientiertes Mobel-  nislage positionieren und erfolgreich abheben.

Zielgruppen- und Qualitatsorientierung
Buer (zentraler Versorgungsbereich) n=139

M Exklusiv, hochwertig, qualititsorientiert
Il Gehobene Mitte, qualittsorientiert
Standardisiert, konsumig
Discountorientiert
[T Diffus, keine eindeutige Zielgruppenorientierung
W Nicht zuzuordnen (z.B. Ladenhandwerk, Apotheken)




Branchenstruktur Buer (Erdgeschossnutzung)

M Nahrungs- und Genussmittel
M Bekleidung und Wische
M Blumen, Pflanzen
Gesundheits- und Kérperpflegeartikel
[ Biicher, Schreibwaren
Schuhe, Lederwaren
Spiel, Sport, Hobby
Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel
Einrichtungsbedarf
M Elektrogerite, Unterhaltungselektronik, Foto
M Uhren, Schmuck, Optik
B Baumarktartikel, Zoobedarf, Kfz-Zubehér

Quelle: Stadt Gelsenkirchen, Wirtschaftsforderung -
Strukturentwicklung auf Datengrundlage der CIMA
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Silvia Voss
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City Initiative Gelsenkirchen e.V.
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