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Einzelhandels- und Zentrenkonzept Bad Lippspringe

1 EINLEITUNG

1.1 Ausgangssituation und Zielsetzung

Die Stadt Lippspringe ist mit rd. 15.100 Einwohnern Grundzentrum im unmittelbaren Einzugsbereich des
Oberzentrums Paderborn. Pragendes Element der Stadt ist die Funktion als heilklimatischer Kurort mit
den entsprechenden klinischen Einrichtungen und den begleitenden Angeboten eines Kurortes (Kurpark
etc.). Wie auch alle anderen Kurorte ist Bad Lippspringe von der Krise der Kurorte der 90er Jahre mit den
entsprechenden Auswirkungen auf die Kureinrichtungen und das Besucher- und Ubernachtungsauf-
kommen betroffen gewesen.

Durch die unmittelbare Nachbarschaft zur Einkaufsstadt Paderborn und den Wegfall von Kurgasten als
Kunden steht der innerortliche Einzelhandel unter einem besonderen Wettbewerbsdruck.

Vor dem Hintergrund dieser Entwicklungen und einer veranderten Rechtslage durch die Neufassung des
BauGB und des Landesentwicklungsprogramms hat die Stadt Bad Lippspringe bei der Arbeitsgemein-
schaft CIMA Beratung + Management GmbH, KoIn, und Drees & Huesmann Planer, Bielefeld, im April
2008 ein gesamtstadtisches Einzelhandelskonzept in Auftrag gegeben.

Ziel der Untersuchung ist es zum einen, die erforderlichen Planungsinstrumente zur zukiinftigen Steue-
rung des Einzelhandels zu erarbeiten und Verfahrensvorschlage zur Umsetzung der planungsrechtlichen
Empfehlungen zu entwickeln. Zum anderen sind geeignete Wege zur Steigerung der Konkurrenzfahigkeit
des ortlichen Einzelhandels unter Einbeziehung stdadtebaulicher und touristischer Aspekte aufzuzeigen.
Besonderen Wert wird dabei auf die intensive Einbeziehung der Biirger, des ortlichen Einzelhandels und
der Gremien der Stadt wahrend der Konzeptentwicklung gelegt.

Die vorliegende Untersuchung wurde von der Arbeitsgemeinschaft CIMA/ Drees & Huesmann in enger
Zusammenarbeit durchgefihrt. Wahrend die CIMA Beratung + Management GmbH die Struktur und die
zuklnftigen Entwicklungsmoglichkeiten des Einzelhandels untersuchte, ibernahm das Biro Drees &
Huesmann die Analyse der Rahmenbedingungen (Verkehr/ Stadtbild) und entwickelte die geeigneten
Handlungsvorschlage. Inhaltlich verantwortlich sind daher

= die CIMA Beratung + Management GmbH fiir die Kapitel 2.1 (Bestandsaufnahme Einzelhandel) und
3.1 — 3.5 (Generelle Entwicklungen und Trends in Einzelhandel, Planungsrechtliche Rahmen-
bedingungen zur Steuerung der Einzelhandelsentwicklung, Ziele des Einzelhandels- und Zentrenkon-
zeptes, Zentrenkonzept) und

= das Biliro Drees & Huesmann fiir die Kapitel 2.2 (Bestandsaufnahme Stadtgestalt), 2.3 (Bestandsauf-
nahme Parkraum und Verkehr) 3.6.3 (Handlungsfeld Stadtgestalt und Parkraum/ Verkehr).

Die im gemeinsam erarbeiteten MalRnahmenkatalog enthaltenen Empfehlungen sind entsprechend der
o. g. Aufgabenteilung den beiden Biiros zuzuordnen.

ARGE CIMA Beratung + Management GmbH/ Drees & Huesmann Planer 2009 8



Drees @Iuesmann CIMA
Q\”\\c

Einzelhandels- und Zentrenkonzept Bad Lippspringe

1.2 Methodik der Untersuchung

Um ein detailliertes Bild des Einzelhandels in Bad Lippspringe zu erhalten und daraus fundierte Aussagen
ableiten zu kénnen, wurden fir die Erstellung des Einzelhandels- und Zentrenkonzepts folgende Be-
standserhebungen durchgefihrt.

CIMA-Beratung + Management GmbH:

Verkaufsflaichenerhebung: Fiir die Analyse der Ist-Situation wurde im Oktober 2008 eine Vollerhebung
des Einzelhandels und des Ladenhandwerks im gesamten Stadtgebiet durchgefiihrt. Hierbei wurden die
Verkaufsflachen der Einzelhandels- und Ladenhandwerksbetriebe nach Warengruppen differenziert
aufgenommen und eine Umsatzschatzung durchgefiihrt. Ergdnzend dazu wurde eine vertiefende Auf-
nahme der Bad Lippspringer Innenstadt hinsichtlich ihres Branchenmixes, des Marktauftritts der Unter-
nehmen, der stadtebaulichen und verkehrlichen Gegebenheiten sowie der raumlichen Verteilung des
Einzelhandels im Ortszentrum vorgenommen.

Biirgerbefragung: Zur Ermittlung der Kundenmeinung wurden 1.600 zufallig ausgewadhlte Bad Lippsprin-
ger Birger ab 16 Jahren im September/ Oktober 2008 schriftlich befragt. Die Rucklaufquote von rd. 23 %
(375 von 1.600 Fragebodgen) ist vor dem Hintergrund der Erfahrungen der CIMA GmbH aus vergleichba-
ren Umfragen als gut zu bewerten.

Abb. 1:  Altersstruktur der Befragten (in % der Befragten; n = 375; nur giltige Falle)

16- bis unter 18-Jihrige h 2

. I 8%
18- bis unter 25-Jahrige ; 10%

. o 53%
2+ bis unter 0. e

. o 26%
50-bis unter 65-Jdhrige _WL

_ - 12%
65-Jahrige und alter ; 27%

0% 20% 40% 60%

O Anteil Befragte E Anteil Bevolkerung Bad Lippspringe

Quelle: CIMA Burgerbefragung (2008).

Abb. 1 gibt die Altersstruktur der Befragten im Vergleich zur Gesamtbevdlkerung in Bad Lippspringe
wieder. Es wird deutlich, dass die Altersverteilung der Befragung in den meisten Fallen mit der Alters-
struktur der Gesamtbevolkerung Gbereinstimmt. Lediglich die 25- bis unter 50-Jahrigen sind liberdurch-
schnittlich und die tber 65-Jahrigen unterdurchschnittlich stark vertreten. Trotz dieser Abweichungen
kann die Befragung nach Einschatzung der CIMA als reprasentativ eingestuft werden.

ARGE CIMA Beratung + Management GmbH/ Drees & Huesmann Planer 2009 9
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Gastebefragung: Vor dem Hintergrund der touristischen Bedeutung von Bad Lippspringe und der Frage
moglicher Wechselwirkungen von Einzelhandel und Tourismus wurde eine mindliche Befragung von
300 Gasten durchgefiihrt. Die Befragung erfolgte in der Innenstadt (225 Interviews) sowie in den Klini-
ken (75 Interviews) im Oktober 2008.

Kundenwohnorterhebung: In Zusammenarbeit mit der Werbegemeinschaft Bad Lippspringe wurde zur
Abgrenzung des Marktgebietes des ortlichen Einzelhandels eine Kundenwohnorterhebung in ausgewahl-
ten Innenstadtbetrieben durchgefiihrt. Im April/ Mai 2009 wurden dazu insgesamt 1.714 Kunden nach
ihrem Wohnort befragt. Es beteiligten sich insgesamt zwo6lf Unternehmen an der Aktion.

Drees & Huesmann:
Stadtbildanalyse:

= Fotografische Dokumentation aller Gebdude im Plangebiet

= Kartografische Auswertung (Baualter, Dachform, Fassadengestalt, Geschossigkeit)

= Analyse (stadtbildpragende und -storende Gebaude)

= Stadtgestalterische Konzeption (Empfehlungen zum Erhalt und zu MaRnahmen, Planungsem-
pfehlungen)

Parkraumsituation (Bestandserhebung):

= Offentliche Stellplatze (begrenzte Parkzeit, ohne eingeschrinkte Parkdauer, Stellplatzanlagen, Langs-
parkstdande im StraRenraum)

= Private Stellplatze (Anwohner- und Kundenstellplatze)

= Belegung (Erhebungen im November 2008 sowie im Marz und Juni 2009)

Projektbegleitende Veranstaltungen und Sitzungen:

= Offentliches Einzelhandelsforum am 20.01.2009 zur Vorstellung des Projektes und Diskussion erster
Analyseergebnisse

= Sieben Sitzungen der projektbegleitenden Arbeitsgruppe mit Vertretern der zustdandigen Fachstellen
der Stadtverwaltung sowie Vertretern der Bad Lippspringe Marketing GmbH und der im Rat der Stadt
Bad Lippspringe vertretenen Parteien

= Vorstellung des Projektes anldsslich der Jahreshauptversammlung der Werbegemeinschaft am
09.12.2008

= Prdsentationen von Zwischenergebnissen des Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes in den zustandi-
gen Ausschissen fiir Planen, Bauen und Umwelt sowie Wirtschaftsférderung der Stadt Bad Lipp-
springe am 09.12.2008, 23.06.2009 und 17.08.2009

= Abschliefende Vorstellung des Konzeptes vor dem Rat der Stadt Bad Lippspringe am 14.09.2009

= Zweites Einzelhandelsforum am 30.11.2009 zur 6ffentlichen Vorstellung und Diskussion des Einzel-
handelskonzeptes

ARGE CIMA Beratung + Management GmbH/ Drees & Huesmann Planer 2009 10



Drees @uesmann CIMA
Q\b\\a

Einzelhandels- und Zentrenkonzept Bad Lippspringe

2 ANALYSE

2.1 Bestandsaufnahme Einzelhandel

2.1.1 Angebotsanalyse
2.1.1.1 Rahmenbedingungen der Einzelhandelsentwicklung in Bad Lippspringe

Lage und zentral6rtliche Funktion

Die Stadt Bad Lippspringe mit ihren rd. 15.100 Einwohnern liegt im Nordosten des Bundeslandes Nord-
rhein-Westfalen und gehort zum Kreis Paderborn. Das Grundzentrum grenzt unmittelbar an das Ober-
zentrum Paderborn (rd. 144.800 Einwohner') und ist nur rd. 10 km vom Stadtzentrum der Kreisstadt
entfernt. Weitere angrenzende Kommunen sind die Gemeinde Schlangen (rd. 8.800 Einwohner') sowie
die Stadt Horn-Bad Meinberg (rd. 18.000 Einwohner') im Norden, die Gemeinde Altenbeken (rd. 9.400
Einwohner') im Osten und die Gemeinde Hovelhof (rd. 15.900 Einwohner') im Westen.

Bad Lippspringe ist ein Heilbad und heilklimatischer Kurort, der unmittelbar an den Naturpark Teuto-
burger Wald/ Eggegebirge grenzt. Siidlich des Stadtgebiets erstreckt sich die Heidelandschaft der Senne.
In der Stadt entspringen die Lippe und der Jordan, die noch im Stadtgebiet zusammenflieRen. AuRerdem
verfligt die Stadt Gber insgesamt vier Heilquellen. Sieben Kliniken bilden den Kern der Angebote im Ge-
sundheitsbereich.

Die verkehrliche ErschlieRung erfolgt tiber die Detmolder StraRe, die das Stadtgebiet von Nordosten
nach Stidwesten durchquert. Uber die stidlich der Stadt verlaufende LandesstraRe L 814 erfolgt die An-
bindung an die nordwestlich gelegene BundesstraRe B 1. Uber diese sind die nérdlich gelegenen Stidte
Detmold, Hameln und Horn-Bad Meinberg sowie das siidwestlich gelegene Paderborn und die Autobahn
A 33 zu erreichen. Ostlich der Stadt verliuft die LandesstraBe L 937 mit Anbindung an Benhausen/ Bun-
desstralle B 64 im Stiden und Schlangen im Norden.

Bad Lippspringe verfiigt iber keinen eigenen Bahnanschluss. Der Offentliche Nahverkehr wird tber die
Buslinie 450 vom Hauptbahnhof Paderborn nach Horn-Bad Meinberg sichergestellt.

Bad Lippspringe weist eine stark monozentrische Struktur auf. Stadtviertel mit Stadtteilzentren gibt es
nicht. Vielmehr wird die Innenstadt gréBtenteils von Wohnsiedlungen umgeben, die sich entlang der
beiden Hauptausfahrtsstrallen orientieren. Gewerblich genutzte Standorte befinden sich im Westen und
Siden des Stadtgebiets. AulRerhalb des Siedlungsbereiches ist das Stadtgebiet nur diinn besiedelt.

Diese Siedlungsstruktur fihrt dazu, dass mehr als die Halfte der einheimischen Biirger die Innenstadt
bevorzugt mit dem Fahrrad oder zu FuR aufsuchen, die zweite Halfte entfdllt fast vollstandig auf die
PKW-Kunden. Die OPNV-Kunden spielen eine untergeordnete Rolle (s. auch Abb. 2).

1 Quelle: Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen (Stand zum 31.12.2008).
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Abb. 2: Welche Verkehrsmittel wahlen Sie am haufigsten fiir den Einkaufsbesuch in der Innenstadt
von Bad Lippspringe? (in % der Birger; n = 375; nur giiltige Falle dargestellt)

Zu FuB
(22 %)

Pkw
(45 %)

Fahrrad
(32%)

Bus
(1%)

Quelle: CIMA Birgerbefragung (2008).

Insgesamt umfasst das Stadtgebiet rd. 51 km2. Bedingt durch den z. T. zum Stadtgebiet gehérenden Na-
turpark Teutoburger Wald/ Eggegebirge sowie den britischen Truppentbungsplatz Senne verfiigt die
Stadt mit rd. 39 % der Gemeindeflache tber einen tGberdurchschnittlich hohen Anteil an Waldflachen.

Tourismus

Als Heilbad und heilklimatischer Kurort (Premium Class) ist der Fremdenverkehr fir Bad Lippspringe von
groRer Bedeutung. In Bad Lippspringe sind die Ubernachtungszahlen nach dem durch die Gesundheitsre-
form ausgeldsten Einbruch im Kurbetrieb 1996 (- 44,6 %) weitestgehend konstant geblieben bzw. haben
sich sogar leicht erholt: Von 1997 bis 2008 ist eine Zunahme der Ubernachtungszahlen um 33.964 Uber-
nachtungen bzw. 13,8 % zu verzeichnen. Stark zuriickgegangen ist die durchschnittliche Aufenthaltsdau-
er: Sie reduzierte sich als Folge der Gesundheitsreform von 15,6 Tage (1989) auf 6,0 Tage (2008), eine
Abnahme um 61,5 %°. Insgesamt verfiigt Bad Lippspringe tiber 20 Hotels und Pensionen; hinzukommen
42 Ferienwohnungen und ein Wohnmobilstellplatz (11 Stellplatze).

Bevolkerungsstruktur und -prognose

Von 1999 bis 2008 hat die Bevélkerung in Bad Lippspringe leicht um rd. 200 Einwohner bzw. 1,3 % zuge-
nommen. Allerdings ist seit 2006 eine Abnahme der Einwohnerzahl zu verzeichnen. Aktuell weist die
Stadt einen Bevélkerungsstand von 15.126 Einwohnern® auf (vgl. Abb. 4).

Nach Berechnungen der Bertelsmann Stiftung ist fiir den Zeitraum 2006 - 2025 mit einer weiteren Zu-
nahme der Bevolkerung in Bad Lippspringe um insgesamt 10,6 % zu rechnen. Gleichzeitig wird eine deut-
liche Zunahme des Durchschnittsalters der Bevélkerung von heute 43,7 Jahre auf 47,5 Jahre prog-
nostiziert. Vor allem der Anteil der {iber 65-Jahrigen wird stark zunehmen.

2 Quelle: Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen (2009).
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Abb. 3: Entwicklung der Ubernachtungen in Bad Lippspringe 1989 - 2008
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Quelle: Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen. Eigene Darstellung (2009).

Abb. 4: Bevolkerungsentwicklung in Bad Lippspringe 1999-2008
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Quelle: Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen. Eigene Darstellung (2009).
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2.1.1.2 Gesamtstadtische Strukturen des Einzelhandels

Die CIMA hat im Oktober 2008 eine Erhebung aller Einzelhandels- und Ladenhandwerksbetriebe im
Stadtgebiet durchgefiihrt und deren Verkaufsflache nach 33 Warengruppen differenziert erfasst.

Bei der Bestandserhebung wurden in Bad Lippspringe

123 Betriebe erfasst, die auf
17.167 m? Verkaufsflache insgesamt

60,3 Mio. € Einzelhandelsumsatz erzielen.

Eine erste Einordnung der Stellung von Bad Lippspringe als Einkaufsstadt erlaubt der CIMA-Stadtever-
gleich hinsichtlich der Verkaufsflaichenausstattung pro Einwohner. Abb. 5 zeigt, dass Bad Lippspringe im
Bundesvergleich, aber auch im Vergleich mit ahnlich strukturierten Kommunen, tber eine unterdurch-
schnittliche Verkaufsflachenausstattung pro Einwohner verfiigt.

Abb. 5: CIMA Stadtevergleich zur Verkaufsflachenausstattung

Vergleichsstadte VKF pro Einwohner in m?/Einw.
Bad Sachsa (rd. 8.350 Einw.) 3,04
Bad Lauterburg (rd. 12.100 Einw.) 2,96
Bad Wildungen (rd. 17.800 Einw.) 2,03
Herzberg (rd. 15.200 Einw.) 1,40
Uslar (rd. 15.400 Einw.) 1,30
Bad Lippspringe (rd. 15.100 Einw.) 1,09
Bad Gandersheim (rd. 11.150 Einw.) 1,01
Bundesdurchschnitt 1,50

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).

Raumliche Verteilung des Einzelhandels im Stadtgebiet

Nach der Anzahl der Betriebe bildet die Innenstadt von Bad Lippspringe, bestehend aus der FulRganger-
zone ArminiusstraBe/ MarktstraRe sowie den Bereichen Bielefelder StraRe/ Lange StralRe und Detmolder
StralRe, den wichtigsten Einzelhandelsstandort im Stadtgebiet (80 von 123 Betrieben) (vgl. Abb. 6).

Legt man die Verkaufsflaichen und die Umséatze zugrunde, so Ubertreffen die Betriebe auBerhalb der
Innenstadt jedoch die innerstadtischen Geschéafte deutlich: 70 % der Verkaufsflache und 63 % des Um-
satzes entfallen auf die Betriebe entlang der AusfahrtsstralRen von Bad Lippspringe.

Abb. 6: Struktur des Einzelhandels in Bad Lippspringe

Betriebe Verkaufsflache Umsatz
total in% in m? in% in Mio. in%
Innenstadt 80 65,0 5.085 29,6 22,6 37,5
Ubriges Stadtgebiet 43 35,0 12.082 70,4 37,7 62,5
Insgesamt 123 100,0 17.167 100,0 60,3 100,0

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).
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Abb. 7:  Struktur des Einzelhandels in Bad Lippspringe

65%
Innenstadt 30%
37%
| 35%
Ubriges Stadtgebiet 70%
63%
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OBetriebe 0O Verkaufsfliche ©EUmsatz

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).
Die Aufteilung der Verkaufsflachen und des Umsatzes auf die Warengruppen verdeutlicht Abb. 8. Wah-
rend sich das Angebot in anderen Kommunen dhnlicher GréRe fast vollstandig auf Waren des taglichen

Bedarfs beschrankt, entfallen in Bad Lippspringe immerhin 20 % der Verkaufsflaiche und 15 % des Um-
satzes auf Waren des personlichen Bedarfs (u.a. 2.710 m? VKF bei Bekleidung).

Abb. 8: Einzelhandelsstrukturen in Bad Lippspringe

Verkaufsflache Umsatz
Warengruppen in m? in % in Mio. € in %
Taglicher Bedarf insgesamt 7.794 45,4 40,8 67,7
Lebensmittel, Reformwaren 5.734 33,4 28,2 46,8
Gesundheits-, Kérperpflege 1.685 9,8 11,5 19,1
Ubriger téglicher Bedarf (Blumen etc.) 375 2,2 1,1 1,8
Personlicher Bedarf insgesamt 3.405 19,8 9,2 15,3
Bekleidung, Wasche 2.710 15,8 6,7 11,1
Lederwaren, Schuhe 480 2,8 1,2 2,0
Optik, Schmuck, Uhren 215 1,3 1,2 2,0
Medien, Technik insgesamt 590 3,4 2,2 3,6
Bicher, Schreibwaren 205 1,2 0,8 1,3
Elektroartikel, Unterhaltungsartikel, PC etc. 385 2,2 1,4 2,3
Spiel, Sport, Hobby insgesamt 470 2,7 1,4 2,3
Spielwaren, Sportartikel 235 1,4 0,7 1,2
Hobbybedarf (Fahrrader, Musikalien etc.) 235 1,4 0,8 1,3
:ietschenke, Glas, Porzellan, Keramik, Haus- 165 0,6 0,5 0,8
Einrichtungsbedarf insgesamt 525 3,1 1,0 1,7
Antiquitdten, Mdbel 150 0,9 0,4 0,7
Gardinen, Heimtextilien, Teppiche 375 2,2 0,7 1,2
Baumarktspezifische Sortimente 4.218 24,6 5,2 8,6
Insgesamt 17.167 100,0 60,3 100,0

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).
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Damit ist Bad Lippspringe als Grundzentrum zu charakterisieren, das hinsichtlich des Einzelhandelsbe-
satzes ein deutlich Gber die reine Nahversorgung hinausgehendes Angebot aufweist. Nicht zuletzt die
traditionelle Kurortfunktion hat dazu beigetragen, dass sich in der Vergangenheit in Bad Lippspringe
trotz der Konkurrenz des nahe gelegenen Oberzentrums Paderborn ein Einzelhandelsbesatz etablieren
konnte, der auch Angebote des mittel- und langfristigen Bedarfs einschliel3t.

2.1.1.3 Die Innenstadt als der zentrale Einkaufsplatz in Bad Lippspringe

80 Betriebe mit einer Gesamtverkaufsfliche von 5.085 m? und einem ermittelten Gesamtumsatz von
22,6 Mio. € bilden den innerstadtischen Einzelhandelsbesatz, der sich im Wesentlichen in der FuBgan-
gerzone (MarktstralRe, ArminiusstraRe), der Detmolder StraBe und der Lange StraRe konzentriert.

Abb. 9: Einzelhandelsbesatz in der Innenstadt von Bad Lippspringe

O

Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheits-/ Kérperpflege
lbriger periodischer Bedarf
Bekleidung

Schuhe, Lederwaren
Ubriger personlicher Bedarf
Blicher, Schreibwaren
librige Technik und Medien
Spiel, Sport, Hobby

Glas, Porzellan, Hausrat
Einrichtungsbedarf
Baumarktspez. Sortimente

Leerstand

O @ @@ 00O e 0O0PDP>P 0 >

Betriebe unter 800 m? VKF
O Betriebe ab 800 m? VKF

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2008); Erhebungsstand: Oktober 2008

Als 1a-Lage und Kerneinkaufsbereich ist die MarktstraBe einzustufen mit einem geschlossenen Besatz an
Facheinzelhandelsgeschaften; auch in dem zur Detmolder StraBe hin orientierten Abschnitt der
ArminiusstraBe und im Kreuzungsbereich Detmolder StraBe/ MarktstraBe finden sich diverse Fachein-
zelhandelsgeschifte, die die Attraktivitdit der Innenstadt mitbestimmen. Dagegen weist die
ArminiusstralRe im mittleren und nordwestlichen Abschnitt und die Lange Stral3e vielfach Liicken im Ge-
schaftsbesatz auf, die Zahl der Leerstande nimmt signifikant zu.
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Im Einzelnen lassen sich die wichtigsten Geschaftslagen der Innenstadt wie folgt typisieren:

MarktstraBe/ Arminiuspark: Gut frequentierte Haupteinkaufslage von Bad Lippspringe

"
L=

Positive Strukturmerkmale:

= nahezu geschlossener Besatz an (iberwiegend inhaber-
gefiihrten Fachgeschaften

=  Mix aus Geschaften mit mittel- und langfristigen Be-
darfsgiitern (Textilien) und qualitatsorientierten Ange-
boten des taglichen Bedarfs

= keine Leerstandsproblematik

BONITA

Negative Strukturmerkmale:

= negative, lagenpragende Wirkung des Sonderposten-
marktes MAC-GEIZ

= Abbrechen der Publikumsfrequenz am siidlichen Ende
der Marktstrale

* wenig ansprechend gestalteter Ubergangsbereich zum
Arminiuspark

= fehlende publikumsintensive Nutzungen am Marktplatz

= Jordanufer ladt nur bedingt zum Verweilen ein

ArminiusstraRe: Einkaufslage mit starkem Attraktivitatsgefalle

Positive Strukturmerkmale: & S 7 See
= zum Teil guter Geschéaftsbesatz im Eingangsbereich von pd i Ke?
der Detmolder StralRe

Negative Strukturmerkmale:

= vermehrte Defizite im einzelbetrieblichen Marketing im
mittleren Abschnitt

= mehrere lagenpragende Leerstinde auf der westlichen
StraRenseite

= vermehrt preisorientierte Anbieter im mittleren und
nordwestlichen Abschnitt

=  Wohnnutzung in den Erdgeschossen und fehlender
attraktiver Geschaftsbesatz im nordwestlichen Ab-
schnitt, der auch durch die vorhandenen
Gastronomiebetriebe nicht kompensiert wird

= nur an zwei Seiten stadtebaulich gefasster Friedrich-
Wilhelm-Weber-Platz, unattraktiver Kiosk
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Detmolder Stra3e: Stark befahrene DurchfahrtsstraBe mit gutem Geschéftsbesatz zwischen Markt-
straBe und Lange StraRRe

Positive Strukturmerkmale:

= mehrere inhabergefiihrte Geschafte zwischen Markt-
stralle und Lange StraBe mit gutem Marktauftritt

= Neubauvorhaben der Sparkasse

Negative Strukturmerkmale:

= Dominanz von Spielhallen und einfachen Speiserestau-
rants stdlich der Bielefelder Straf3e

= hohe Verkehrsbelastung

= stdadtebaulich wenig attraktives Stadtbild

Lange StraBe/ Bielefelder StraRRe: Innerstéidtische ErschlieBungsstraBe ohne geschlossenen Handels-
besatz

Positive Strukturmerkmale:
= Geschiéftsstelle der Volksbank als Anziehungspunkt

Negative Strukturmerkmale Lange StraRe:

= wenig attraktiver Geschéaftsbesatz

= vermehrte Leerstdnde

= Geschaftslage profitiert nicht von ihrer zentralen Lage

Negative Strukturmerkmale Bielefelder StraRe:

= kein geschlossener Einzelhandelsbesatz

= geringe Passantenfrequenz; Kunden suchen Geschifte
meist mit dem Pkw auf

= stadtebauliches Bild entspricht nicht dem einer Ein-
kaufsstraRe
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Basierend auf der Einzelhandelserhebung in Bad Lippspringe im Oktober 2008 ist fir die Innenstadt von
folgenden Kennzahlen auszugehen:

80 Betriebe, die auf
5.085 m? Verkaufsfliche insgesamt

22,6 Mio. € Einzelhandelsumsatz erzielen.

Aufgrund der groRflachigen Anbieter aullerhalb der Innenstadt verfiigen die Betriebe im zentralen Be-
reich damit nur Gber rd. 30 % der Gesamtverkaufsflache und erwirtschaften darauf 37 % des Gesamtum-
satzes des Einzelhandels in Bad Lippspringe.

Der Einzelhandel in der Innenstadt verfiigt Gber einen eindeutigen Kompetenzschwerpunkt im Sortiment
Bekleidung mit zahlreichen, hauptsachlich kleineren, ortsansassigen Anbietern sowie einigen Filialisten.
Dartiber hinaus sind auch weitere innenstadttypische Warengruppen, wie Optik, Sportartikel und
Gesundheits-/ Korperpflege, in einem zufrieden stellenden MalRe vertreten. Eine geringere Bedeutung
hat die Versorgung mit Lebensmitteln.

Eine detaillierte Analyse des Besatzes in den einzelnen Warengruppen in der Innenstadt findet sich in
Abb. 10.

Abb. 10: Einzelhandelsstrukturen in der Innenstadt von Bad Lippspringe

Verkaufsflache Umsatz

Warengruppen in m? in % in Mio. € in %
Taglicher Bedarf insgesamt 1.320 26,0 12,4 54,9
Lebensmittel, Reformwaren 580 11,4 5,3 23,5
Gesundheits-, Kérperpflege 605 11,9 6,7 29,6
Ubriger taglicher Bedarf (Blumen etc.) 135 2,7 0,4 1,8
Persénlicher Bedarf insgesamt 1.895 37,3 5,5 24,3
Bekleidung, Wasche 1.500 29,5 3,8 16,8
Ubriger personlicher Bedarf (Schmuck,

Schuhe, Optik etc.) 395 78 L7 73
Medien, Technik insgesamt 345 6,8 1,3 5,8
Blicher, Schreibwaren 155 3,0 0,6 2,7
Elektroartikel, Unterhaltungsartikel, PC etc. 190 3,7 0,7 3,1
Spiel, Sport, Hobby 160 3,1 0,4 1,8
E:Z(;I::tnke, Glas, Porzellan, Keramik, 145 2,9 0,4 18
Einrichtungsbedarf 305 6,0 0,5 2,2
Baumarktspezifische Sortimente 915 18,0 2,0 8,8
Insgesamt 5.085 100,0 22,6 100,0

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).
Eine nur begrenzte Anzahl an Anbietern findet sich in den Warengruppen

=  Biicher, Schreibwaren
=  Geschenkartikel
= Schuhe
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= Spielwaren
= Unterhaltungselektronik

In diesen Warengruppen ist eine Angebotserweiterung zu unterstitzen.

Zu beachten sind die FlachengroRen der Betriebe in der Innenstadt: Die durchschnittliche GroRRe betragt
hier rd. 73 m? VKF. Knapp die Halfte der Betriebe verfligt Giber eine Betriebsflache von max. 40 m? VKF;
ein Wert, der in vielen Fallen eine kritische GroRe fiir einen langfristigen und nachhaltigen wirtschaftli-
chen Erfolg darstellt.

Ergebnisse des CIMA City-Qualitatschecks

Zusatzlich zur Bewertung der einzelnen Einkaufslagen der Innenstadt wurden auch die vorhandenen Be-
triebe einer qualitativen Bewertung durch den CIMA City-Qualitatscheck unterzogen. Bewertet wurden
dabei die Ladengestaltung sowie die Warenpradsentation. Beide Faktoren bilden die Visitenkarte des
Betriebes. Die Kompetenz eines Betriebes kann durch eine klare Konzeption in der Laden- und Schaufen-
stergestaltung unterstrichen werden. Folgende vier Kategorien werden unterschieden:

= Top, allen Anspriichen geniigend (1): Betriebe mit dieser Bewertung sind durch eine aufwéandige
Ladengestaltung und Warenprasentation gekennzeichnet. Beide Elemente tragen maligeblich dazu
bei, die Angebotskompetenz zu unterstreichen. Die Betriebe dekorieren themenorientiert und sind
standig bemiht, durch gute Ideen aufzufallen. Diese Unternehmen sind in ihrer Selbstdarstellung
mustergiltig und investieren einen beachtlichen Anteil ihrer Ertrage in den Marktauftritt. MaRstab ist
hierbei der Geschéaftsbesatz in Zentren mit regionaler/ Gberregionaler Strahlkraft.

= Modern, zeitgemalB (2): Betriebe dieser Kategorie erfiillen professionell die klassischen Kundener-
wartungen. Ladenbau und Warenprasentation entsprechen dem branchentiblichen Niveau und sind
in einem alles in allem gepflegten Zustand.

= Normal, ohne Highlights, ggf. Optimierungsbedarf (3): Betriebe dieser Kategorie haben eine stan-
dardisierte, in der Regel nicht besonders auffallende Warenprasentation. Der Ladenbau ist in der Re-
gel einfach. Die Investitionen in den Marktauftritt sind eher maRig. Optimierungsbedarf besteht ent-
weder in der einheitlichen Darstellung von Schaufenstergestaltung und Warenprasentation sowie der
Klarheit der Zielgruppenorientierung oder in der Organisation der Warenprasentation. Einzelne Be-
triebe dieser Bewertungskategorie sind durch eine beengte Warenprisentation, d. h. auch Uber-
fillung mit Waren, gekennzeichnet. Zu kleine Verkaufsflachen stellen sich als Entwicklungshemmnis
dar.

= Veraltet, renovierungsbediirftig (4): Die so eingestuften Betriebe machen einen alles in allem unge-
pflegten Eindruck. Aus Ladengestaltung und Warenprasentation ist kein eindeutiges Konzept erkenn-
bar. Die Warenprasentation ist eher lieblos. Die Ladenmdblierung entspricht in den meisten Fallen
nicht den aktuellen Standards und wirkt antiquiert.

Insgesamt bestatigt sich beim CIMA City-Qualitatscheck die voran dargestellte Lagentypisierung: Eindeu-
tig am besten schneidet die Lage ,,Marktstralle” ab. Hier verfiigen die meisten Betriebe lber eine mo-
derne Ladengestaltung und Warenprasentation, der Anteil der Betriebe, deren Marktprasenz Gberarbei-
tet werden muss, ist gering. Es folgen die Lagen ,Arminiusstralle” und , Detmolder StraRe”. Sie sind ge-
kennzeichnet durch mehrere Betriebe, die einen renovierungsbedirftigen Marktauftritt haben. Am kri-
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tischsten ist der Geschaftsbesatz in der Lage ,,Bielefelder StraRe/ Lange StraRe” zu bewerten: Ein hoher
Anteil der dortigen Betriebe hat eine veraltete Ladengestaltung bzw. Warenprasentation. Vor allem der
Bereich der Lange StraRRe zum Jordan-Ufer stellt hier einen Problembereich dar.

Abb. 11: Positive und negative Beispiele fiir Ladengestaltung in Bad Lippspringe

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2008).

Abb. 12: Bewertung der Ladengestaltung und Warenprasentation
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Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).
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Leerstandsproblematik

Bei der Einzelhandelserhebung im Oktober 2008 wurden neben den Betrieben auch die Leerstande im
gesamten Stadtgebiet erfasst. Insgesamt wurden 24 Leerstiande erhoben, von denen sich 17 Objekte in
der Innenstadt befinden - Zahlen die verdeutlichen, dass die Problematik des Ladenleerstandes in der In-
nenstadt von Bad Lippspringe eine erhebliche Bedeutung hat. Zur Einordnung und Interpretation dieser
Problematik ist auf folgende Punkte hinzuweisen:

]

Quelle: CIMA eratung + Management GmbH (2008).

Von den vier Innenstadtlagen ist nur die Lage ,MarktstraRe” nicht von der Leerstandsproblematik be-
troffen,

im Bereich , Lange StraRe/ Marktplatz“ hat die Leerstandsquote ein kritisches MaR erreicht,

im Bereich ,, Arminiuspark” gibt es mehrere groRflachige Leerstinde, die vor allem im Kontrast zur
anschlieRenden attraktiven Parksituation als sehr problematisch zu bewerten sind.

Abb. 13: Leerstandsproblematik in Bad Lippspringe

Bei den Chancen zur Wiederbelegung der Leerstdnde ergibt sich eine differenzierte Bewertung:

Bei den Leerstanden in der Hauptlage ,,Arminiusstrale” sowie in den Nebenlagen , Lange Strae” und
»Arminiuspark” kann eine Neubelegung erreicht werden, sofern die Ladenlokale den aktuellen Anfor-
derungen des Einzelhandels entsprechen. Hierzu gehdren ein ebenerdiger Zugang zum Betrieb, aus-
reichend grofRe Schaufenster, ein Ladenlokal, das hinsichtlich seiner GroRe, des Zuschnitts und der
Ausstattung keine Mangel aufweist sowie ein Uberzeugendes Einfligen des Ladenlokals in das Ge-
samtgebdude.

In den Ubrigen Nebenlagen ist die Wiederbelegung der Leerstiande nicht nur vom Zustand, sondern
vor allem von der Attraktivitat der Lage fiir den Einzelhandel abhangig. Im Einzelfall ist auch eine Um-
nutzung (Wohnung, Biiro, Praxis) in Erwagung zu ziehen.
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Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2008).

Auf die stadtebaulichen und verkehrlichen Rahmenbedingungen wird in Kap. 2.2 und 2.3 vertiefend ein-
gegangen. Es sei an dieser Stelle daher nur noch auf die Frage moglicher Entwicklungsflachen fiir Einzel-
handelsnutzungen in der Innenstadt eingegangen.

Innerstadtische Potenzialflachen

Wie in vielen Innenstadten wird auch der Kernbereich von Bad Lippspringe gepragt durch eine kleinfla-
chige Nutzungsstruktur. GroRere Brachflachen von Post, Bahn oder friiheren gewerblichen Nutzern, die
fiir eine Handelsnutzung unter Umstanden in Betracht kommen, sind in der Innenstadt nicht vorhanden.

Als einzige mogliche Entwicklungsflache kommt der in der Vergangenheit bereits als Handelsstandort
diskutierter Blockbereich zwischen Detmolder StralRe, Lange StraRe und Jordanufer in Betracht. Die ent-
sprechenden Grundstiicke sind heute weitgehend bebaut, es befinden sich dort mehrere Geschafts- und
Wohnhauser. Anlass flr eine Auseinandersetzung mit den Entwicklungsmoglichkeiten dieses Bereichs ist
weniger die schlechte Bausubstanz der Gebdude oder groRere Leerstinde, als vielmehr die geduBerte
Bereitschaft der Eigentimer, das gesamte Areal zu Uberplanen und auf den Flachen einen attraktiven
Anziehungspunkt fiir den Einzelhandel von Bad Lippspringe zu schaffen.

Bereits 2001 hatte die Werbegemeinschaft in Zusammenarbeit mit den Grundstiickseigentiimern eine
erste Planung fir die Errichtung eines zusammenhangenden Einkaufsobjektes (,,Jordan-Galerie”) vorge-
legt. Demnach sollte zwischen der Detmolder StralSe, der Lange StraRe und dem Jordanufer ein Einkaufs-
zentrum mit rd. 13.000 m? Verkaufsfliche entstehen. Das Konzept sah einen groBeren Verbraucher-
markt (2.500 m? VKF), ein Baumarkt (rd. 5.000 m? VKF) sowie kleinere Ladeneinheiten mit zusammen
rd. 5.500 m? VKF vor. Ergidnzt wurde das Angebot durch gastronomische Betriebe. Die notwendigen
Stellplatze wurden in zwei Parkdecks iber dem Verbrauchermarkt nachgewiesen (400 - 500 Stellplatze).
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Abb. 15: Planung der ,Jordan-Galerie” (2001)

Markiplatz

CIMA-Einschatzung zu den dargestellten Planungen

Die Bewertung der vorliegenden Planungen durch die CIMA erfolgt anhand folgender Priifkriterien fir
innerstadtische Einkaufsobjekte:

= Standorteignung

=  Gesamtkonzept

= Dimensionierung

= Ankermieter

= Branchenmix

= Einpassung des Vorhabens in das Umfeld

= Architektur

=  Wechselwirkungen mit dem vorhandenen Einzelhandel/ Vertraglichkeitsuntersuchungen

Die Planungen der Jordan-Galerie sind aus aktueller Sicht wie folgt zu bewerten:

= Aufgrund der zentralen Innenstadtlage hat der Standort eine hohe Eignung fiir eine Einzelhandelsnut-
zung.

= Es muss eine frihzeitige Verstandigung mit den derzeitigen Grundstlickeigentiimern (ber den Wert
der vorhandenen Geb&dude und Grundstiicke erzielt werden.

* FEine Uberarbeitung der bestehenden Konzeption muss in folgenden Eckpunkten erfolgen: Verzicht
auf einen Baumarkt als Anker-/ Hauptmieter, Uberpriifung der Stellplatzlésung hinsichtlich der Bet-
reiberanforderungen bzw. der entstehenden Kosten, Uberpriifung der inneren Wegeverbindungen,
groRere Variation der geplanten ShopgréRen. Zu den Marktchancen einzelner Nutzungen enthalt das
Handlungskonzept differenzierte Hinweise (s. Baustein 1, Optimierung Branchenmix“).

= AnschlieBende Prifung der verkehrlichen Auswirkungen des Vorhabens sowie seiner Stadt- und Re-
gionalvertraglichkeit.
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2.1.1.4 GroBflachiger Einzelhandelsbesatz im Stadtgebiet

Bundesweit wurde die Einzelhandelsentwicklung in der Vergangenheit sehr stark durch die Bildung von
Handelsagglomerationen an nicht integrierten Standorten und eine Tendenz zu flaichenmaRig immer
groReren Betrieben bestimmt. In Bad Lippspringe ist es dagegen bislang nicht zur Ausbildung von gréRe-
ren Fachmarktagglomerationen gekommen.

Insgesamt gibt es in Bad Lippspringe derzeit fiunf groRflachige Betriebe, die auf einer Verkaufsflache von
6.656 m? einen Einzelhandelsumsatz von 18,8 Mio. € erwirtschaften. Alle Anbieter liegen auRerhalb der
Innenstadt. Bei drei Unternehmen handelt es sich um fiir die Nahversorgung relevante Lebensmittelan-
bieter (MINIPREIS, ALDI und PENNY), hinzu kommen der Baumarkt GRUNE QUELLE und der Gartenmarkt
bzw. die Baumschule JURGELUCKS.

Allerdings ist auch in Bad Lippspringe der Trend zu eigenstandigen Standortbereichen aulerhalb der
Innenstadt festzustellen, indem sich im Umfeld eines frequenzstarken Betriebes weitere Anbieter an-
siedeln. Es handelt sich hierbei um

= den Standortbereich ,,An der Weberei“ mit dem dortigen Lebensmitteldiscounter LIDL sowie einem
Drogeriefachmarkt (ROSSMANN), einem Textilfachmarkt (TAKKO), einem Getrankefachmarkt (VOLL-
GUT), einem Schuhfachmarkt (K + K SHOE MARKET) und weiteren kleineren Betriebseinheiten sowie

= den Standortbereich ALDI/ PENNY an der Detmolder StraRe mit dem groRflachigen Lebensmitteldis-
counter ALDI, einem Textilfachmarkt (ERNSTING’S FAMILY) und einem Drogeriefachmarkt (SCHLE-
CKER). Unmittelbar gegeniiber befindet sich zudem ein weiterer grofflachiger Lebensmitteldiscoun-
ter (PENNY) und ein Textildiscounter (KIK TEXTIL-DISKONT).

Durch geeignete planungsrechtliche MaRnahmen gilt es, zukiinftig die Entwicklung des grofflachigen
Einzelhandels bzw. von Fachmarktagglomerationen gezielt zu steuern. Lediglich fiir Fachmarkte mit nicht
zentrenrelevanten Kernsortimenten sind bei Bedarf entsprechende Flachen aullerhalb der Innenstadt
auszuweisen.

2.1.1.,5 Situation der Nahversorgung

Die Sicherstellung eines ausreichenden Versorgungsangebotes mit Waren des taglichen Bedarfs hat fir
den Wohnstandort Bad Lippspringe eine herausragende Bedeutung. Im Stadtgebiet gibt es einen Ver-
brauchermarkt (Anbieter MINIPREIS), einen kleinflichigen Frischemarkt (Anbieter EDEKA BOTTCHER)
und vier Lebensmitteldiscounter (Anbieter ALDI, LIDL, PENNY, NETTO). Erganzt wird das Angebot durch
kleinflachige Anbieter des Ladenhandwerks (Backereien, Konditoreien, Metzgereien) und des speziali-
sierten Facheinzelhandels.

In Summe wurden bei der Bestandserhebung

36 Betriebe des Lebensmitteleinzelhandels erfasst, die auf
7.747 m? Gesamtverkaufsfliche insgesamt

28,2 Mio. € Einzelhandelsumsatz erzielen.
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Fiir Bad Lippspringe ergibt sich damit eine Verkaufsflache fir Nahrungs- und Genussmittel (NuG) von
0,37 m? pro Einwohner. Im Vergleich zum Bundesdurchschnitt von 0,35 - 0,45 m? pro Einwohner stellt
dies einen durchschnittlichen Wert dar. Leider befinden sich — mit Ausnahme von Betrieben des Laden-
handwerks und des EDEKA-Frischemarktes — alle Anbieter auRerhalb der Innenstadt.

Abb. 16: Nahversorgungsanbieter in Bad Lippspringe

Wj \!ﬂ

/ If > ¢ = - .h 5 .
Von links nach rechts: EDEKA BOTTCHER in der Innenstadt, MINIPREIS und ALDI-Standort an der Detmolder StralSe.
Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).

Abb. 17: Nahversorgungsangebot in Bad Lippspringe
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Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).
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Abb. 18: CIMA-Stadtevergleich zur Nahversorgung

Bad Lippspringe Stadtlohn Bad Wildungen

Einwohner 15.100 20.700 17.700
Verkaufsfliche NuG (in m?) 5.734 8.640 7.985
Umsatz NuG (in Mio. €) 28,2 40,5 38,6
Verkaufsflaiche NuG/ Einwohner (m?/ Ew.) 0,37 0,42 0,45
Flachenproduktivitit (€/m?) 4916 4.693 4.834
Zentralitdat NuG 87 95 108
SB-Warenhaus nein nein nein
Verbrauchermarkt (> 1.500 m? VKF) 1 1 1
Lebensmittelsupermarkt (400 - 1.500 m? VKF) nein 3 2
Lebensmitteldiscounter 4 5 2

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).

2.1.1.6 Regionale Wettbewerbssituation

Aufgrund der raumlichen Nahe steht der Einzelhandel von Bad Lippspringe in einer besonderen Konkur-
renzbeziehung zu den verschiedenen Einzelhandelsschwerpunkten von Paderborn. Nachfolgend wird
daher die Einzelhandelsstruktur des Oberzentrums Paderborn und die besonderen Ausstattungsmerk-
male ausgewahlter Standorte kurz skizziert.

Ferner wird der Einzelhandelsbesatz in der an Bad Lippspringe unmittelbar angrenzenden Gemeinde
Schlangen dargestellt. Die Kundenwohnorterhebung hatte eine starke Orientierung der Blirger aus
Schlangen nach Bad Lippspringe ergeben.

Paderborn

Das Oberzentrum Paderborn verfiigt (iber einen ausgedehnten Innenstadtbereich innerhalb des Walls
und hier hauptsachlich stdlich des Paderquellgebietes. Die Haupteinkaufslagen befinden sich am Konigs-
platz und in der WesternstraRe sowie den angrenzenden Straflenlagen. Neben der Stadt Bielefeld bildet
Paderborn die wichtigste Einkaufsstadt in Ostwestfalen-Lippe. Die sehr hohe Handelszentralitit (143)3
resultiert hauptsachlich aus einem sehr breit gefacherten Angebot an ortsansassigem Facheinzelhandel
und bundesweit agierenden Filialisten in der Innenstadt sowie den vorhandenen Fachmarkten am Stadt-
rand.

GroRter innerstadtischer Anbieter ist das aus Paderborn stammende Textilhaus KLINGENTHAL an der
WesternstraBe mit rd. 8.000 m? Verkaufsfliche. Zu den weiteren groRen Magnetbetrieben der Innen-
stadt zdhlen ein GALERIA KAUFHOF Warenhaus mit rd. 7.200 m? VKF, ein KARSTADT SCHNAPPCHEN-
MARKT mit rd. 6.000 m? VKF, ein PEEK & CLOPPENBURG Bekleidungshaus mit rd. 4.200 m? VKF sowie ein
C & A Bekleidungshaus mit rd. 3.400 m? VKF. Erganzt wird das Angebot durch Filialisten wie H & M,
S.OLIVER und THALIA sowie ortsansassigen Facheinzelhandel wie HERRENHAUS KLEINE, SITTIG und WU-
SEKE.

3 Quelle: GfK Prisma (2007): Grundlagenuntersuchung zur Einzelhandelssituation in der Stadt Paderborn. Ham-
burg.
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Abb. 19: Einzelhandelsstandort Paderborner Innenstadt

- . _-.,-.-;..M
Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).

Sudlich der Innenstadt befindet sich mit dem SUD-RING CENTER ein weiterer wichtiger Einzelhandels-
standort, in dem u.a. die Unternehmen ADLER Modemarkt, INTERSPORT VOSSWINKEL und MEDIA
MARKT Flachen angemietet haben.

Die Befragungsergebnisse unterstreichen die Bedeutung von Paderborn als Einkaufs- und somit Konkur-
renzstandort. Vor allem in den innenstadttypischen Warengruppen Bekleidung und Lederwaren/ Schuhe
hat die Paderborner Innenstadt eine hohe Attraktivitat flir Kunden aus Bad Lippspringe. Standorte au-
Rerhalb der Innenstadt werden bevorzugt fiir den Einkauf von Baumarktartikeln, Unterhaltungselek-
tronik, Spielwaren/ Hobbyartikel, Sportartikel und Haushaltswaren angesteuert.

Schlangen

Das rd. 3 km norddostlich von Bad Lippspringe gelegene Grundzentrum Schlangen (ca. 9.300 Einwohnern)
verfligt Uber einen sehr eingeschrinkten Einzelhandelsbesatz, der seinen Schwerpunkt im Segment
Nahversorgung hat und sich entlang der Kohlstadter StraRe von der Einmiindung Parkstrafle bis zum
Kreisverkehr im Nordosten erstreckt. Hier befindet sich u.a. ein REWE Supermarkt und ein PLUS Lebens-
mitteldiscounter. Als Konkurrenzstandort hat die Ortsmitte von Schlangen fir die Innenstadt von Bad
Lippspringe keine Bedeutung.

Abb. 20: Einzelhandelsbesatz im Ortskern von Schlangen

t[

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).
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2.1.2 Nachfrageanalyse

2.1.2.1 Einzelhandelsrelevantes Kaufkraftpotenzial

Zur Berechnung des einzelhandelsrelevanten Kaufkraftpotenzials werden die privaten Verbrauchsaus-
gaben zugrunde gelegt, die wiederum aus dem verfligbaren Einkommen abziiglich der Sparquote resul-
tieren. Von den privaten Verbrauchsausgaben in der Bundesrepublik waren im Jahr 2008 pro Kopf insge-
samt 5.297 € einzelhandelsrelevant.* Nach den von der Firma MB-Research in Zusammenarbeit mit der
Unternehmensgruppe CIMA/ BBE durchgefiihrten Berechnungen verfugt die Stadt Bad Lippspringe Gber
eine knapp unter dem Bundesdurchschnitt liegende Kaufkraft pro Einwohner (Kaufkraftkennziffer 98,2
(Bund = 100)). Ausgehend von der aktuellen Einwohnerzahl ergibt sich ein 6rtliches Kaufkraftpotenzial
von 81,7 Mio. €.

Aufgeteilt auf die einzelnen Warengruppen stellt sich die Kaufkraft flir Bad Lippspringe wie in Abb. 21
aufgefiihrt dar.

Abb. 21: Einzelhandelsrelevante Kaufkraftpotenziale in Bad Lippspringe

Kaufkraftpotenzial Bad Lippspringe

Warengruppe in Mio. € in%
Taglicher Bedarf insgesamt 44,3 54,2
Lebensmittel, Reformwaren 32,2 39,4
Gesundheits-, Kérperpflege 11,0 13,5
Ubriger taglicher Bedarf 1,0 1,2
Persénlicher Bedarf insgesamt 10,3 12,6
Bekleidung, Wasche 6,6 8,1
Lederwaren, Schuhe 1,9 2,3
Optik, Schmuck, Uhren 1,8 2,2
Medien, Technik insgesamt 9,5 11,6
Blicher, Schreibwaren 2,3 2,8
Elektroartikel, Unterhaltungselektronik, Foto, PC etc. 7,2 8,8
Spiel, Sport, Hobby insgesamt 2,8 3,4
Sportartikel 1,3 1,6
Spielwaren 0,6 0,7
Hobbybedarf (Fahrrader, Musikalien etc.) 0,9 1,1
Geschenke, Glas, Porzellan, Keramik, Hausrat 0,6 0,7
Einrichtungsbedarf insgesamt 5,2 6,4
Antiquitdten, Mdbel 4,3 5,3
Gardinen, Heimtextilien, Teppiche 0,9 1,1
Baumarktspezifische Sortimente 8,9 10,9
Insgesamt 81,7 100,0

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).

4 Unter den einzelhandelsrelevanten Ausgaben ist derjenige Ausgabenanteil zu verstehen, der pro Kopf der Be-
volkerung dem Einzelhandel zuflielt; ohne die Ausgabenanteile, die von den gesetzlichen und privaten Kran-
kenkassen fur Arzneimittel und Sanitatsartikel erstattet werden.
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2.1.2.2 Einkaufsorientierung der Bad Lippspringer Bevélkerung

Die Einkaufsorientierung der Bad Lippspringer Bevdlkerung kann anhand der Ergebnisse der CIMA-
Biirgerbefragung aufgezeigt werden.

Aus den in Abb. 22 dargestellten Ergebnissen lassen sich folgende Schlussfolgerungen ableiten:

= Beim Lebensmitteleinkauf gibt es eine sehr starke Orientierung auf den eigenen Wohnort (rd. 96 %
der Birger bevorzugen Bad Lippspringe als Einkaufsort). Allerdings sind die Orientierungen innerhalb
des Stadtgebiets unterschiedlich: Wahrend die Innenstadt aufgrund des mangelnden Angebots nur
von wenigen Birgern als bevorzugtes Ziel angegeben wird (rd. 7 %), werden die Bereiche ,LIDL/ MI-
NIPREIS“ (rd. 53 %) und , ALDI/ NETTO/ PENNY“ (rd. 36 %) starker genutzt. Aus der Hauptwa-
rengruppe , Taglicher Bedarf” wird in der Innenstadt vor allem der Einkauf von Schnittblumen geta-
tigt (rd. 52 %).

= |nnenstadttypische Sortimente erzielen in Bad Lippspringe zum Teil sehr niedrige Anteile. Insbeson-
dere die Innenstadtergebnisse fiir Bekleidung (rd. 11 %), Lederwaren/ Schuhe (rd. 4 %) und Haus-
haltswaren (rd. 8 %) sind als eindeutig zu niedrig einzustufen. Bessere Werte erzielen die Warengrup-
pen Blicher/ Schreibwaren (rd. 53 %) und Schmuck/ Uhren (rd. 55 %).

Abb. 22: Einkaufsorientierungen der Bad Lippspringer Bevélkerung fiir ausgewdhlte Warengruppen
(in % der Birger; n = 375; nur giiltige Falle dargestellt)
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Quelle: CIMA Birgerbefragung (2008).

= Bei der Frage nach den (ibrigen Einkaufsorten dominiert sehr deutlich das nahe Oberzentrum Pader-
born. Sowohl die Innenstadt als auch die Gbrigen Lagen von Paderborn sind bevorzugte Einkaufsziele
der Bevolkerung von Bad Lippspringe. Besonders augenfillig die hohen Anteile der Paderborner In-
nenstadt bei Bekleidung (rd. 65 %) und Lederwaren/ Schuhe (rd. 59 %) sowie der Ubrigen Lagen bei
Baumarktbedarf (rd. 80 %), Unterhaltungselektronik (rd. 63 %) und Spielwaren/ Hobby (rd. 62 %).

= Andere auswartige Orte (z. B. Bielefeld) haben nur eine untergeordnete Bedeutung.
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Abb. 23: Einkaufshaufigkeiten in bestimmten Kommunen (in % der Blirger; n = 375; nur glltige Falle
dargestellt)

Bad Lippspringe ? 61% [ 14% [5%4
PB Innenstadt 47% [ 45% 1l

PB Siidring-Center 1 24% | 61% [ 10% |
Ubriges PB 1 32% I 63% O
Schlangen [BE[ 125 ] 5% T S—

Bielefeld [ ] 2% [ % ]
Detmold ] 32% [ es% ]
Giutersloh

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

Etaglich O mehrmalswochentlich O mehrmals monatlich O seltener O nie
Quelle: CIMA Burgerbefragung (2008).

Die aufgezeigte Einkaufsorientierung bestatigt sich auch bei den Ergebnissen zur Frage der Haufigkeit
von Besuchen ausgewahlter Einkaufsziele. Die Funktion von Bad Lippspringe als Versorgungsstandort fir
den taglichen Bedarf wird ebenso bestatigt wie die Bedeutung der verschiedenen Paderborner Einkaufs-
ziele. Ferner unterstreicht Abb. 23 die untergeordnete Bedeutung von Detmold, Bielefeld und Giitersloh
als Einkaufsziel fiir die Biirger von Bad Lippspringe.

2.1.2.3 Kundeneinzugsgebiet des Innenstadteinzelhandels

Auf der Grundlage einer Kundenwohnorterhebung, bei der im April/ Mai 2009 in ausgewdhlten inner-
stadtischen Geschaften 1.714 Kunden nach ihrem Wohnort befragt wurden, lasst sich das Kundenein-
zugsgebiet des innerstaddtischen Einzelhandels abgrenzen.

Abb. 24: Kundenstruktur des innerstadtischen Einzelhandels nach Wohnorten (in % der erfassten
Kunden; n=1.714)

Sonstige Orte
Kurgiste (8,6 %)
(4,6 %)

Schlangen
(9,6 %)

Paderborn Bad
(15,4 %) Lippspringe
(61,8 %)

Quelle: CIMA Kundenwohnorterhebung (2009).
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Mit 62 % stellen die einheimischen Biirger die groRte Kundengruppe des Einzelhandels dar. Verglichen
mit anderen Grundzentren fallt der Anteil der auswartigen Kunden mit rd. 38 % jedoch Uberdurch-
schnittlich hoch aus. In vergleichbaren Erhebungen der CIMA in anderen Grundzentren wird regelmaRig
ein Anteil der einheimischen Bevdlkerung von rd. 80 % ermittelt. Offensichtlich hat der einheimische
Handel fiir die Bewohner der 6stlichen Stadtteile von Paderborn und von Schlangen eine durchaus rele-
vante Anziehungskraft. Hinzu kommen die Kurgaste und Gesundheitsurlauber, auf deren Bedeutung fir
den innerstadtischen Einzelhandel in Kap. 3.3 vertiefend eingegangen wird.

Abb. 25: Kundenwohnorterhebung im innerstadtischen Einzelhandel von Bad Lippspringe

Wohnort Einwohnerzahl Erfasste Kunden

Anzahl in % der Kunden pro 1.000 Einwohner
Bad Lippspringe 15.100| 1.059 61,8 70,1
Paderborn 144.181 264 15,4 1,8
Schlangen 8.890 164 9,6 18,4
Kurgaste k.A. 78 4,6
Altenbeken 9.473 36 2,1 3,8
Hovelhof 15.900 23 1,3 1,4
Detmold 73.583 13 0,8 0,2
Delbriick 30.155 11 0,6 0,4
Lichtenau 11.130 7 0,4 0,6
Hamburg 1.774.474 5 0,3 0,0
Windeck 20.863 4 0,2 0,2
K6In 995.397 4 0,2 0,0
Sonstige Nennungen (1-3 Kunden) 46 2,7
GESAMT 1.714 100,0

Quelle: CIMA Kundenwohnorterhebung (2009).

Als Einzugsgebiet des Bad Lippspringer Einzelhandels ldsst sich anhand der vorliegenden Befragungser-
gebnisse und der durchgefiihrten Befragungen das eigene Stadtgebiet und - mit einer gewissen Abstu-
fung - auch das Gebiet der Nachbargemeinde Schlangen definieren. In diesem Gebiet leben rd. 24.000
Burger.
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2.1.2.4 Meinungsbild der Biirger zur Einkaufsstadt Bad Lippspringe

Wie nachfolgenden Befragungsergebnisse im Detail zeigen, geniellt der Einzelhandel von Bad Lipp-
springe bei der einheimischen Bevolkerung einen durchaus guten Ruf. Wichtige Aspekte des Handels
und der innerstadtischen Rahmenbedingungen werden positiv eingeschatzt. Dem steht nicht entgegen,
dass in einer Reihe von Punkten Verbesserungsbedarf gesehen wird und ein Ausbau der Angebote nach-
dricklich gewiinscht wird.

Image des Handels

Die Blrger unterscheiden bei der Bewertung des einheimischen Einzelhandels sehr deutlich zwischen
Aspekten, die das einzelne Geschaft betreffen, und den Merkmalen, die das Gesamtangebot der Innen-
stadt charakterisieren: Wahrend die Kunden die fiir die Qualitat des innerstadtischen Facheinzelhandels
zentralen Aspekte ,Freundlichkeit der Bedienung”, ,,Fachliche Beratung” und , Kundenservice” zu einem
hohen Prozentsatz positiv bewerten und nur vereinzelte Kritik geduBert wird, werden die Kategorien,
die das Gesamtangebot der Einkaufsstadt Bad Lippspringe beschreiben, deutlich schlechter bewertet: So
bezeichnen 56 % der Blirger die Angebotsvielfalt nur als ,,ausreichend” bzw. ,schlecht”, 38 % kritisieren
die Einkaufsatmosphare.

Abb. 26: Beurteilung des Bad Lippspringer Einzelhandels (in % der Biirger; n = 375; nur giiltige Falle
dargestellt)

Freundlichkeit der Bedienung 51% [ 31% [7%
Fachliche Beratung 39% [ 39% [[15%
Kundenservice 37% [ 45% [11% W
Offnungszeiten 31% [ 29% | 16% NSO
Werbungdes Einzelhandels 23% | 41% [ 23% e
Preisniveau 22% | 53% [ 18% |6l
Ladengestaltung 20% | 48% [ 22% 15
Einkaufsatmosphire 21% | 39% [ 28% [10%]
Angebotsvielfalt [[11%] 31% I 33% [ 23% |

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

Bsehrgut Ogut Obefriedigend 0Oausreichend M schlecht

Quelle: CIMA Burgerbefragung (2008).

Damit bestéatigen sich die Ergebnisse der CIMA-Bewertung des innerstadtischen Einzelhandels: Die In-
nenstadt verfligt (iber eine Reihe von qualifizierten Fachgeschaften mit einem auch fiir Mittelstadte
konkurrenzfahigen Marktauftritt. Gleichzeitig ist die Angebotsbreite insgesamt als zu gering einzustufen,
vermehrte Leerstande und anderweitige Nutzungen auBerhalb der Hauptlage Marktstralle beeintrachti-
gen die Einkaufsatmosphare.
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Rahmenbedingungen des Einzelhandels

Ergdnzend zur Bewertung des Einzelhandels wurden die Blrger auch gebeten, die Rahmenbedingungen
fir den Handel in der Innenstadt zu beurteilen.

Die Ergebnisse zeichnen ein insgesamt positives Meinungsbild bei den meisten Kriterien: Die Beschilde-
rung, die Gestaltung der FuRgingerzone, die Erreichbarkeit mit dem Offentlichen Nahverkehr, die Fahr-
radwege sowie das Thema Sicherheit und Sauberkeit werden von jeweils mehr als die Halfte der Befrag-
ten positiv bewertet. Hinweise auf einen moglichen Verbesserungsbedarf ergeben sich vor allem aus der
Bewertung der Punkte , Architektur/ Stadtbild“ und ,Parkplatzgestaltung”.

Abb. 27: Beurteilung der Innenstadt von Bad Lippspringe (in % der Birger; n = 375; nur gliltige Falle
dargestellt)

Beschilderung/Orientierung 52% [ 30% [6%l
Gestaltung FuBgingerzone 40% | 28% [10% 68
Erreichbarkeit OPNV 47% [ 29% [10% B8
Fahrradwege 46% | 26% [ 1% |6
Sauberkeit/Sicherheit 44% [ 36% [10%
Lage Parkplatze 39% [ 28% [ 18% [Hosal
Verkehrsfithrung Pkw 39% | 36% [ 13% [
Zufahrt Parkplitze 35% [ 39% [ 16% |ood
Anzahl Parkplitze 35% [ 29% [ 10% Al
Architektur/Stadtbild 32% [ 40% [ 18% |6l
Parkplatzgestaltung 26% | 42% [ 21% |
i T . . 7 .

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

Bsehrgut Ogut Obefriedigend 0Oausreichend M schlecht

Quelle: CIMA Birgerbefragung (2008).

Zusammenfassende Starken- und Schwachenbilanz aus Sicht der Biirger

Auf die offen formulierte Frage nach den Starken und Schwachen von Bad Lippspringe als Einkaufsort
nennen die Blirger folgende Starken:

= eine gute Versorgung mit Lebensmitteln (29 % der Blirger nannte diese bei einer ungestiitzten Frage
nach den besonderen Starken der Einkaufsstadt Bad Lippspringe),

= die kurzen Wege innerhalb der Stadt (22 %),

= die gute Parksituation (16 %),

= der attraktive Einzelhandel (13 %),

= die attraktive Innenstadt sowie die FuRgdngerzone (10 %),

= die Geschéftsvielfalt (10 %).
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8 % der Biirger gibt an, dass sie mit Bad Lippspringe als Einkaufsstadt keine Starken verbinden.
Schwachen stellen aus Sicht der Biirger vor allem die folgenden Punkte dar:

= die schlechte Angebotssituation bzw. keine oder fehlende Angebote (36 % der Befragten),
= das Fehlen von Bekleidungs- und Schuhfachgeschaften (27 %),

= die groRe Anzahl an Billiganbietern (21 %),

= die Tatsache, dass es zu viele Leerstande gibt (16 %),

= die unattraktive Innenstadt bzw. FuRgangerzone (12 %),

= das Fehlen von grofl¥flachigen Anbietern in der Innenstadt (11 %).

Bewertung der einzelnen Einkaufslagen in Bad Lippspringe

Aus der Birgerbefragung ergeben sich Uber die Gesamtbewertung des innerstadtischen Einzelhandels
hinaus auch Hinweise auf die Bedeutung und die Einschatzung einzelner Lagen durch die Biirger.

Zunachst ist festzuhalten, dass die FuRgdngerzone gegeniiber der Detmolder StraRe eine deutlich ge-
ringere Einkaufsfunktion hat: Wahrend fast die Halfte der Biirger nach eigenen Angaben den innerstadti-
schen Bereich der Detmolder Strale mehrfach in der Woche aufsucht, sind dies bei der FuRgangerzone
nur rund ein Viertel.

Abb. 28: Einkaufshaufigkeiten in verschiedenen Innenstadtlagen (in % der Birger; n = 375; nur giltige
Falle dargestellt)

Bereich FuBgidngerzone 20% 27% 43% 7%

Detmolder StraRe/Innenstadt 42% 30% 19%

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

Etaglich O mehrmalswochentlich O mehrmals monatlich O seltener @ nie

Quelle: CIMA Burgerbefragung (2008).

Die Haufigkeit des Besuchs in den beiden Lagen korrespondiert mit der Bewertung der Einkaufsattrakti-
vitat: Die FuBgangerzone wird deutlich kritischer bewertet als die Detmolder StralRe. Offensichtlich pra-

ARGE CIMA Beratung + Management GmbH/ Drees & Huesmann Planer 2009 35



Drees @Iuesmann CIMA

Einzelhandels- und Zentrenkonzept Bad Lippspringe <

gen die vermehrten Leerstdnde und die abnehmende Attraktivitdt des Geschaftsbesatzes in der Armi-
niusstralRe das subjektive Bild der Kunden.

Abb. 29: Wie bewerten Sie die Attraktivitat der verschiedenen Einkaufsbereiche der Innenstadt von
Bad Lippspringe? (in % der Birger; n = 375; nur giiltige Falle dargestellt)

Bereich FuBgangerzone 12% 28% 20% -
Detmolder Strafle (Innenstadt) 25% 31% 22% -

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

Esehrgut Ogut Obefriedigend Oausreichend M nicht ausreichend
Quelle: CIMA-Burgerbefragung (2008).

Bewertung einzelner Aspekte des Handelsangebotes und der Stadtmarketingaktivititen

Versorgung mit Waren des taglichen Bedarfs und Qualitidt des Wochenmarktes

Eindeutig positiv bewertet wird das Nahversorgungsangebot: Mit rd. drei Viertel der Blirger (davon be-
zeichnen 26 % die Nahversorgung als ,,sehr gut” und 48 % als ,,gut”) gibt die Gberwiegende Mehrheit an,
mit dem bestehenden Angebot zufrieden zu sein.

Abb. 30: Bewertung der Nahversorgung bzw. des Wochenmarktes (in % der Bilrger; n = 375; nur giil-
tige Falle dargestellt)

Nahversorgung 48% 16% G%I

Wochenmarkt . 48% 32% 9% I

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

Esehrgut Ogut Obefriedigend Oausreichend M schlecht

Quelle: CIMA + Management GmbH (2009).
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Auch der Wochenmarkt wird positiv bewertet: Hier gibt mehr als die Hélfte der Blirger an, mit dem be-
stehenden Angebot zufrieden zu sein. Aus gutachterlicher Sicht erscheint der Wochenmarkt jedoch hin-
sichtlich der Angebotsvielfalt ausbaufahig.

Bewertung der Stadtmarketingaktivitdten

Den Schwerpunkt der laufenden Stadtmarketingaktivitaten in Bad Lippspringe bilden verschiedene
Stadtfeste und Veranstaltungen, an denen die Bad Lippspringe Marketing GmbH, die Werbegemein-
schaft und die Stadt Bad Lippspringe beteiligt sind.

Insgesamt werden die Aktionen in Bad Lippspringe positiv bewertet. Insbesondere das Stadtfest, die
Parkbeleuchtung und das Parkfestival treffen auf eine sehr hohe Zustimmung bei der Bevélkerung.

Abb. 31: Bewertung von Innenstadtaktionen in Bad Lippspringe (in % der Blirger; n = 375; nur glltige
Falle dargestellt)

Stadtfest 49% I

Parkbeleuchtung 46% | 16% | I |

Parkfestival 47% | 19% |

Europafest 41% | 26% | 7%.:|

Weihnachtsmarkt 34% | 28% | 16% .:I
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Esehrgut Ogut 0O befriedigend Oschlecht W sehrschlecht O "kenne ich nicht"

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).

Vermisste Angebote und Verbesserungsvorschlige

Trotz der aufgezeigten Uberwiegend positiven Bewertung des Einzelhandels sieht ein sehr hoher Pro-
zentsatz der Birger die Notwendigkeit eines Ausbaus der Angebote. So vermissen rd. 84 % der Blrger
bestimmte Angebote im Einzelhandel. Die Angebotsdefizite werden vor allem in zwei Sortimentsberei-
chen gesehen: Bei Schuhen und Bekleidung — und damit zwei zentralen Angeboten eines jeden inner-
stadtischen Handels - wiinschen sich die Blirger ein breiteres Angebot. Spielwaren und Unterhaltungs-
elektronik sind weitere Warengruppen, bei denen zusatzliche Angebote von vielen Biirgern gewiinscht
werden.

Die Ergebnisse decken sich mit den Aussagen der Birger zu den Schwachen im ortlichen Einzelhandel.

Zu den realistischen Chancen einer Angebotserweiterung in diesen Segmenten wird in Kap. 3.6 von der
CIMA Stellung bezogen.
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Abb. 32: Vermisste Angebote im Bad Lippspringer Einzelhandel (in % der Biirger; n = 375; nur giiltige
Falle dargestellt)
Bekleidung 36%

Schuhe 34%
Spielwaren
Herrenbekleidung

Allg. groBeres Angebot
Unterhaltungselektronik
Baumarkt
Kinderbekleidung/-schuhe
Geschenke/Schreibwaren

Haushaltswaren

Sonstige Nennungen

0% 10% 20% 30% 40%

Quelle: CIMA Birgerbefragung (2008).

Wesentlich zufriedener zeigen sich die Blrger bei der Frage nach dem vorhandenen Dienstleistungsbe-
satz: 46 % sehen hier keinen unmittelbaren Handlungsbedarf. Bei den vermissten Einrichtungen Uber-
wiegen medizinische und gastronomische Angebote sowie Angebote fiir Kinder- und Jugendliche.

Abb. 33: Vermisste Dienstleistungsangebote in Bad Lippspringe (in % der Birger; n = 375; nur giiltige
Falle dargestellt; drei Antworten moglich)

Orthopade 24%
Gastronomie
Facharzte

Mehr Jugend-/Freizeitangebot

Dermatologe 5%

Augenarzt 4%

Andere Dienstleister 4%

Bessere Notdienstversorgung 2%

3%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Sonstiges

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).

Bei den MaBnahmenvorschldagen der Birger zur Attraktivierung von Bad Lippspringe als Einkaufsstadt
machen 78 % der Birger Handlungsvorschlage; dies unterstreicht den Wunsch nach aktivem Handeln
von Einzelhandel, Politik und Verwaltung.
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Die meisten Bilrger dufRern spontan den Wunsch nach einer héheren Angebotsvielfalt, viele Birger kon-
kretisieren die Vorstellungen mit der Angabe von konkreten Geschéaften (Bekleidung, Schuhe). Die Ant-
worten zeigen aber auch, dass lGber die Angebotsvielfalt hinaus, auch die Themen Gesamtattraktivitat
der Innenstadt, Verkehr, Offnungszeiten und Leerstinde zu behandeln sind.

Abb. 34: Mit welchen konkreten MalRnahmen kdnnte Bad Lippspringe als Einkaufsstadt aus lhrer
Sicht noch attraktiver gemacht werden? (in % der Birger; n = 375; nur glltige Falle darge-
stellt; drei Antworten moglich)

Geschaftsvielfalt 18%
GroReres Bekleidungs-/Schuhangebot
Attraktivitat der Innerstadt steigern
Parkplatz-/Verkehrssituationverbessern
Offnungszeitenverlingern

Leerstinde beseitigen

Attraktivitat der Geschifte steigem
Unterhaltungangebot ausbauen
Kinderangebot verbessern

Baumarkt ansiedeln

Jugendangebot verbessern
Billiganbieter reduzieren
Kaufhaus/Einkaufszentrumansiedeln
Stadtbild aufwerten

Gastronomie ausbauen

Sonstige MaRBnahmen

0% 5% 10% 15% 20%
Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).

2.1.2.,5 Auswadrtige Gaste als Kunden des Einzelhandels

Um der besonderen Situation von Bad Lippspringe als Heilbad bzw. heilklimatischer Kurort sowie Aus-
flugsziel gerecht zu werden, wurde im Oktober 2008 eine miindliche Gastebefragung an unterschied-
lichen Standorten in der Stadt durchgefiihrt. Insgesamt wurden 300 Besucher von Bad Lippspringe be-
fragt, davon 225 Besucher in der Innenstadt und 75 Besucher an den Kliniken.

Die Auswertung der Befragung erfolgte sowohl nach den Hauptgriinden des Besuchs von Bad Lipp-
springe (Gesundheitstourist, Ausfliigler) als auch nach den Standorten der Interviews (Innenstadt, Klin-
ken). Mit der differenzierten Auswertung nach den Standorten der Interviews konnte auch die Frage be-
antwortet werden, ob sich die in der Innenstadt anzutreffenden Klinikgaste hinsichtlich ihrer Mobilitat
oder ihrer Bedeutung fir den Einzelhandel von der Gesamtzahl aller Klinikgaste signifikant unterschei-
den.
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Struktur der Gaste und Grund ihres Aufenthalts

Der Gesundheits- und der Tagestourismus bestimmen die Struktur der auswartigen Gaste in der Innen-
stadt von Bad Lippspringe. Dabei bilden in der Innenstadt die Tagesausfligler eine etwa gleiche Gruppe
wie die Gesundheits- und Kurgaste.

Abb. 35: Welche Art von Reise machen Sie momentan in Bad Lippspringe? (in % der Géaste; n = 225;
nur Befragte in der Innenstadt)

Gesundheitsurlaub/Kur in Bad Lippspringe —

Reise nach Bad Lippspringe mit Ubernachtung -

Rundreise mit Stoppin Bad Lippspringe .

Sonstige Reise F

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Quelle: CIMA-Gastebefragung (2008).

Mit 27 % aller Tagestouristen bilden die Paderborner die gréRte Gruppe der Tagestouristen, gefolgt von
Blrgern aus Schlangen (rd. 9 %).

Abb. 36: Herkunft der Gaste (in % der Gaste; n = 173 Gesundheitstouristen; n = 127 sonstige Touristen)

Nordrhein-Westfalen —

Niedersachsen ;

Hessen ;l
Weitere Bundeslinder ;—l

0% 20% 40% 60% 80%

O Gesundheitstouristen @ Sonstige Touristen

Quelle: CIMA-Gastebefragung (2008).
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Sowohl bei den Gesundheitstouristen als auch bei den sonstigen Touristen kommt die Gberwiegende
Mehrheit aus Nordrhein-Westfalen. Geringe Prozentsatze erreichen die ndher gelegenen Bundeslander
Hessen und Niedersachsen. Alle anderen Bundeslander verzeichnen nur untergeordnete Anteile.

Dementsprechend sind die Antworten bei der Frage nach der Unterbringung wahrend des Aufenthalts:
71 % der Ubernachtungsgéste sind in den értlichen Kliniken untergebracht, nur ein geringer Anteil nutzt
Pensionen und Géastehauser (rd. 11 %) bzw. Hotels (rd. 7 %).

Abb. 37: Art der Unterbringung (in % der Ubernachtungsgéste; n = 133; nur Befragte in der Innenstadt)
Kliniken
Gistehaus/Pension
Hotel
BeiFreunden
Wohnmobil

Ferienwohnung

0% 20% 40% 60% 80%

Quelle: CIMA-Gastebefragung (2008).

Abb. 38: Altersstruktur der Befragten (in % der Gaste; n = 173 Gesundheitstouristen; n = 127 sonstige
Touristen)

70-J3hrige und dlter

1_4
60 bis e
50- bis 59-J3hrige _—‘

40- bis 49-J3hrige

Bis 39-Jdhrige

0% 10% 20% 30% 40% 50%

O Gesundheitstouristen B Sonstige Touristen

Quelle: CIMA-Gastebefragung (2008).
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Weitgehend deckungsgleich ist die Altersstruktur der Gesundheitstouristen und der Gbrigen Besucher:
Es dominieren die dlteren Altersgruppen, Besucher jingeren oder mittleren Alters (unter 40 Jahre) sind
zu vernachlassigen. Wahrend Gesundheitstouristen hauptsachlich allein reisen (rd. 72 %), sind die Gbri-
gen Touristen zumeist in Begleitung ihrer (Ehe-)Partner (rd. 69 %) unterwegs. Familien mit Kindern oder
Freundesgruppen spielen keine Rolle.

Abb. 39: Mit wem sind Sie in Bad Lippspringe? (in % der Gaste; n = 173 Gesundheitstouristen; n = 127
sonstige Touristen)

Mit (Ehe-Jpartner h

Allein |

Mit Kindern mit Familie L

Mit Freunden/Bekannten

0% 20% 40% 60% 80%
O Gesundheitstouristen B Sonstige Touristen
Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).
Abb. 40: Aufenthaltsdauer (in % der Gaste; n = 173 Gesundheitstouristen; n = 127 sonstige Touristen)

Halber Tag

Einen Tag

Zwei bis drei Tage
Vier bis sieben Tage
Bis zu zwei Wochen

Bis zu drei Wochen h

Langer als drei Wochen h
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O Gesundheitstouristen @ Sonstige Touristen
Quelle: CIMA-Gastebefragung (2008).

Bei der Aufenthaltsdauer zeigen sich deutliche Unterschiede zwischen den Gesundheitstouristen und
den ubrigen Touristen: Wahrend die Gesundheitstouristen/ Kurgaste haufig bis zu drei Wochen bzw.
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langer als drei Wochen in Bad Lippspringe weilen, ist die Mehrzahl der Gibrigen Touristen der Gruppe der
Tagestouristen zuzuordnen: Sie bleiben zumeist nur einen halben bzw. einen Tag.

Wahrend insbesondere die Tagesausfligler in der Regel bereits mehrfach Bad Lippspringe besucht ha-
ben, sind die Gesundheitsgadste haufig zum ersten Mal in der Stadt.

Abb. 41: Wie oft waren Sie bereits in Bad Lippspringe? (in % der Gaste; n = 173 Gesundheitstouristen;
n = 127 sonstige Touristen)

Haufiger als 5 Mal _
I

3 bis 5 Mal

2 Mal

1 Mal

Noch gar nicht

0% 20% 40% 60% 80%

O Gesundheitstouristen B Sonstige Touristen

Quelle: CIMA-Gastebefragung (2008).

Gestaltung des Aufenthalts in Bad Lippspringe

Sowohl bei den Gesundheitstouristen als auch bei den sonstigen Touristen hat das Einkaufen als Aktivi-
tat wahrend des Aufenthalts in Bad Lippspringe nur eine untergeordnete Bedeutung. Nur ein geringer
Anteil der Gesundheitstouristen tatigt Einkdufe in den Leitbranchen Bekleidung, Schuhe, Schmuck, Sou-
venirs, Lederwaren und Blicher. Hierbei werden Textilien noch am haufigsten nachgefragt.

Die derzeitige 6konomische Bedeutung der Touristen flir den ortsansdssigen Einzelhandel fillt relativ
bescheiden aus: Die Ausgaben, die im Einzelhandel getatigt werden, belaufen sich bei den Gesundheits-
touristen in den Leitsortimenten meist unter 50 € pro Einkauf, lediglich bei Bekleidung kauft jeder Dritte
auch Waren iber 50 € ein. Jeder fiinfte Gesundheitsgast tatigt Einkdufe in anderen Branchen, deren
Wert aber zumeist weniger als 10 € betragen.

Auch von den Ubrigen Touristen werden innenstadttypische Waren wie Bekleidung, Schuhe oder Biicher
nur vereinzelt gekauft. Auch hier liegt der Anteil der Gaste, die Bekleidung einkaufen, am hdochsten.
Knapp die Halfte der sonstigen Touristen tatigt Einkaufe in anderen Branchen, dabei handelt es sich aber
vielfach um Einkdufen im Wert von unter 10 € bzw. zwischen 10 und 25 €.

Die aktuell geringe Bedeutung des Einkaufens bei den Aktivitdten der auswartigen Gaste unterstreicht
Abb. 42: Medizinische Anwendungen, Bummeln und eigene sportliche Aktivititen stehen bei den
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Gesundheitstouristen im Vordergrund, bei den Ubrigen Gasten bilden Bummeln, eigene sportliche Akti-
vitdten (insbesondere Spazieren gehen) und Cafébesuche die Hauptaktivitaten.

Da das ,,Bummeln” in der Mehrzahl aller Félle mit einem Innenstadtbesuch verbunden ist, unterstreicht
das Ergebnis noch einmal das bislang unzureichend genutzte Potenzial der Gaste als Kunden des Einzel-
handels: Obwohl die Besucher in der Innenstadt sind und die Geschafte zumindest von aulRen betrach-
ten, kaufen nur wenige Gasten im Einzelhandel ein.

Abb. 42: Aktivitdten wiahrend des Aufenthalts (in % der Gaste; n = 173 Gesundheitstouristen; n = 127
sonstige Touristen)

-
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Verwandten-/Bekanntenbesuch
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O Gesundheitstouristen @ Sonstige Touristen

Quelle: CIMA-Gastebefragung (2008).

2.1.2.6 Bewertung von Bad Lippspringe aus Sicht der Touristen

Ahnlich wie die eigenen Biirger bewerten die Gaste von Bad Lippspringe die Innenstadt positiv: Vor al-
lem die Atmosphdre und das Flair, die Begriinung, die Beschilderung und die Orientierungsmoglichkeiten
sowie die Sicherheit und Sauberkeit werden sehr positiv bewertet. Auffallend ferner die im Vergleich zu
den anderen Faktoren relativ kritische Bewertung des Einzelhandelsangebotes (s. Abb. 43).
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Abb. 43: Beurteilung der Attraktivitat von Bad Lippspringe (1 = sehr gut, 5 = schlecht; Mittelwert der
Benotungen; n = 173 Gesundheitstouristen; n = 127 sonstige Touristen)

Atmosphére/Flair

Architektur/Stidtebau -

Einzelhandel
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Uberortliche Anbindung

==¢==Sonstige Touristen
Gesundheitstouristen (FuBgangerzone)

Gesundheitstouristen (Klinik)
Quelle: CIMA-Gastebefragung (2008).

Der positiven Einschatzung der Stadt folgend, wollen vier von fiinf Gesundheitstouristen unbedingt wie-
derkommen oder halten einen erneuten Besuch fir wahrscheinlich. Noch héher liegen die Werte bei
den sonstigen Touristen: Hier geben rd. 87 % der Befragten an, dass sie unbedingt wieder kommen.
Zusammen mit den weiteren rd. 9 % der Gaste, die einen erneuten Besuch fir wahrscheinlich halten,
geben somit anndhernd alle sonstigen Besucher an, dass sie die Stadt erneut besuchen werden.

Abb. 44: Konnen Sie sich vorstellen, noch einmal nach Bad Lippspringe zu kommen? (in % der Géste;
n = 173 Gesundheitstouristen; n = 127 sonstige Touristen)
Gesundheitstouristen sonstige Touristen

6% 0% 1% 1%

8%

15%

87%

E Ja, unbedingt O Wahrscheinlich O Unwahrscheinlich B Nein, auf keinen Fall

Quelle: CIMA-Gastebefragung (2008).
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Zur Annaherung an die Frage, welche Angebote fiir die auswartigen Gasten von besonderer Bedeutung
sind, wurden die Gaste auch gefragt, fiir welche Angebote sie sich interessieren, wenn sie eine Stadt wie
Bad Lippspringe besuchen. In den Antworten zeigen sich nur geringe Unterschiede zwischen den Ge-
sundheitstouristen und den (brigen Gasten. Das grofite Interesse findet ein attraktiver Wochenmarkt,
den man auch als Synonym fir eine lebendige Einkaufsstadt mit Flair ansehen kann. Deutlich nachge-
ordnet treffen Kunstausstellungen, Museen und verkaufsoffene Sonntage auf groflere Resonanz, wah-
rend Sportangebote, touristische Flihrungen und vor allem spezielle Angebote fiir Kinder nur ein gerin-
ges Echo finden. Aus gutachterlicher Sicht unterstreicht auch dieses Ergebnis die besondere Bedeutung
einer lebendigen und attraktiven Innenstadt fiir die touristische Entwicklung von Bad Lippspringe.

Abb. 45: Fiir welche Angebote interessieren Sie sich, wenn Sie eine Stadt wie Bad Lippspringe besu-
chen? (in % der Gaste; n = 173 Gesundheitstouristen; n = 127 sonstige Touristen)

Gesundheitstouristen sonstige Touristen

Wochenmarkte

Kunstausstellungen

Museen

Verkaufsoffene Sonntage |

Sportangebote [

Touristische Fiihrungen [

Spez. Kinderangebote

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

M Ja, unbedingt O Vielleicht O Unwahrscheinlich B Nein, auf keinen Fall

Quelle: CIMA-Gastebefragung (2008).

2.1.3 Einzelhandelszentralitdten

Durch die Gegenuiberstellung von erwirtschafteten Umsdtzen und verfligbarem Kaufkraftpotenzial Iasst
sich die Einzelhandelszentralitdt eines Standortes beschreiben.

In Bad Lippspringe steht dem erwirtschafteten Umsatz von 60,3 Mio. € eine ortliche Kaufkraft von
81,7 Mio. € gegeniiber. Uber alle Warengruppen hinweg errechnet sich daraus eine Einzelhandelszentra-
litdt (Umsatz * 100/ ortliches Kaufkraftpotenzial) von 74.

Dabei weist eine Einzelhandelszentralitdt von Gber 100 auf Kaufkraftzufliisse hin; d.h., zusatzlich zur
gebundenen ortlichen Kaufkraft gibt es noch deutliche Kaufkraftzufliisse von auBerhalb. Liegt dagegen
eine Einzelhandelszentralitdt von unter 100 vor, ist per Saldo von Kaufkraftabflissen auszugehen: Es
flieRt also mehr Kaufkraft aus dem Stadtgebiet in benachbarte Konkurrenzstandorte als in die Stadt von
auBerhalb gelangen.
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Abb. 46: Warengruppenspezifische Einzelhandelszentralititen in Bad Lippspringe
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Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).

Abb. 46 zeigt das Verhaltnis von Umsatz zu Kaufkraft nach den Sortimentsbereichen fiir den gesamten
Einzelhandel in Bad Lippspringe. Folgende Besonderheiten sind festzuhalten:

= Bei den Warengruppen des taglichen Bedarfs liegen die Einzelhandelszentralitdten zwischen 87 (Le-
bensmittel, Reformwaren) und 104 (Gesundheits-, Kérperpflege; libriger taglicher Bedarf); die Werte
signalisieren einen der ortlichen Kaufkraft in etwa entsprechenden Ausstattungsgrad. Eine gezielte
und begrenzte Erweiterung der Lebensmittelverkaufsflache ist vor dem Hintergrund einer waren-
gruppenspezifischen Einzelhandelszentralitat von unter 100 zu beflirworten.

= Positiv zu bewerten ist die Einzelhandelszentralitdt der Warengruppe Bekleidung, Wasche (101). Sie
weist darauf hin, dass das vor allem in der Innenstadt vorhandene Angebot auch Zufllisse von aul’er-
halb hervorruft. Hierzu zahlen sowohl die Einkdufe der Paderborner und Schlangener Géste als auch
die Ausgaben der Gesundheitsgaste. Sie gleichen offensichtlich die Kaufkraftabfliisse der einheimi-
schen Bevolkerung in Richtung Paderborn aus.

=  Weitere relevante Innenstadtsortimente weisen mit Einzelhandelszentralitdten zwischen 37 (Biicher,
Schreibwaren) und 69 (Optik, Schmuck, Uhren) darauf hin, dass in der Stadt entsprechende Angebote
vorhanden sind. Es ist im Einzelfall zu prifen, ob durch gezielte Ergdnzungen und eventuelle Flachen-
erweiterungen die Zentralitdt noch gesteigert werden kann. Vor allem der vergleichsweise niedrige
Wert fiir die Warengruppe ,,Blicher, Schreibwaren” bedarf hierbei der besonderen Beachtung.

= Die niedrigsten Zentralitdtswerte erzielen die Warengruppen Einrichtungsbedarf (20) und Elektroarti-

kel, Unterhaltungselektronik etc. (18). Hier gibt es kaum Angebote, die Nachfrage wird hauptsachlich
im nahen Oberzentrum Paderborn gedeckt.
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2.14 Kaufkraftbilanz

Die Kaufkraftbilanz fir den Einzelhandel in Bad Lippspringe verdeutlicht zusammenfassend Uber alle
Sortimentsbereiche hinweg, in welchen GréRenordnungen vorhandene Kaufkraft von auRen abgezogen
wird bzw. von auRen zuflieRt. Grundlage der Berechnung der Kaufkraftverflechtung bilden die Ergeb-
nisse der durchgefiihrten Blrgerbefragung und der Kundenwohnorterhebung sowie die entsprechenden
Kaufkraft- und Umsatzdaten.

Demnach kann davon ausgegangen werden, dass Kaufkraft in Hohe von rd. 36 Mio. € aus Bad Lipp-
springe abflieBt. 46 Mio. € bleiben dem ortlichen Einzelhandel erhalten und bilden damit den grofSten
Anteil am gesamtstadtischen Einzelhandelsumsatz in Hohe von 60 Mio. €. Ein geringerer Anteil flieBt von
auBen in die Stadt: Hier ist von einem Zufluss von 15 Mio. € auszugehen. Insgesamt erreicht der Einzel-
handel in Bad Lippspringe eine Bindungsquote der ortlichen Kaufkraft von 56 %.

Somit sind fiir Bad Lippspringe derzeit hohere Kaufkraftabfliisse als Kaufkraftzufliisse zu konstatieren.
Eine insgesamt nicht unbedingt zufrieden stellende Situation, die aber auf viele Stadte im unmittelbaren

Nahbereich von dominierenden Oberzentren zutrifft.

Abb. 47: Kaufkraftbilanz fiir den Einzelhandelsstandort Bad Lippspringe

ortliche
Kaufkraft 15 Mio. €
82 Mio. €

46 Mio. € Zufluss

| Umsatz

Abfluss 60 Mio. €

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).
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2.2 Bestandsaufnahme Stadtgestalt

2.2.1 Aufgabenstellung

Die Entwicklung der Stadt Bad Lippspringe und ihrer Innenstadt wird in den nachsten Jahren neben den
Trends im Einzelhandel durch die Verdanderungen in der Struktur der Einwohner und Besucher aufgrund
des sog. demografischen Wandels mit bestimmt. Die wichtigsten Auswirkungen sind hierbei die Entwick-
lung der Einwohnerzahl und die Alterung der Bevolkerung, die in den nachfolgenden Grafiken aufgezeigt
werden.

Abb. 48: Einwohnerentwicklung Bad Lippspringe 1993 - 2008
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Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).

Der Verlauf der Einwohnerentwicklung war in der letzten Dekade positiv (mit Ausnahme der letzten
beiden Jahre). Dies hat mit dazu geflihrt dass in der Prognose der Bertelsmann Stiftung 2008 fiir Bad
Lippspringe bis zum Jahr 2025 eine Zunahme um gut 10,5 % auf rd. 16.970 Einw. ermittelt wird. Dem
stehen andere Prognosen der Regionalplanung entgegen, die einen Riickgang auf 14.770 Einw. bis zum
Jahr 2020 vorhersehen. Die Stadtregion Paderborn - zu der Bad Lippspringe zu zadhlen ist - ist eine der
wenigen Regionen in Nordrhein-Westfalen mit einer positiven Einwohnerentwicklung in den nachsten
Jahren. Diese Entwicklung wird aber durch die Kernstadt Paderborn bestimmt. Aus diesem Grund ist
eher davon auszugehen, das Bad Lippspringe zukiinftig tber eine stabile Entwicklung bzw. einen mode-
raten Rickgang der Einwohnerzahl verfiigt als Giber eine erhebliche Zunahme von Gber 10 %.

ARGE CIMA Beratung + Management GmbH/ Drees & Huesmann Planer 2009 49



Drees @Iuesmann CIMA
Q\b\\c

Einzelhandels- und Zentrenkonzept Bad Lippspringe

Abb. 49: Altersstruktur Bad Lippspringe 2007
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Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).

In Bad Lippspringe hat sich aufgrund der Ausrichtung als Kurort eine besondere Altersstruktur einge-
stellt. In der Verteilung der jeweiligen Altersgruppen ist eine Entwicklung eingetreten, die allgemeine,
zuklnftige Veranderungen in der Alterszusammensetzung von GroR- und Kleinstadten vorwegnimmt.

Dabei muss bertiicksichtigt werden, dass Bad Lippspringe zum Einzugsbereich des Oberzentrums Pader-
born zu zahlen ist. Dieser Stadtregion wird in Prognosen zukiinftig eine ausgewogene Altersstruktur vo-
rausgesagt. Dies ist auf die Besonderheiten Paderborns als Universitatsstadt und der vorhandenen Ein-
wohner- und Wirtschaftsstruktur zurlickzufiihren.

Im Zentrenkonzept sind die Vernetzungen der wichtigen stadtebaulichen Schwerpunktbereiche wie Kur-
parke, Quellbereiche der Lippe und des Jordan, Marktplatz, FuRgangerzone, Rathaus u. a. fir Bewohner
und Besucher herauszustellen und zu entwickeln. Der 6ffentliche Raum muss ein unverwechselbares
Gesicht erfahren, das flir Besucher und Kurgaste gleichermalien attraktiv ist. Hierzu zahlt neben der
Verbesserung der Aufenthaltsqualitat fiir den Einkauf und zum Verweilen auch die Optimierung der
Erreichbarkeit der Innenstadt (Stellpldtze, OPNV-Infrastruktur, FuR- und Radverkehr). In diesem Zusam-
menhang ist die konsequente und flaichendeckende barrierefreie Gestaltung der Wege und Platze ein
besonderes Aufgabenfeld im Kurort Bad Lippspringe.

Im Zentrenkonzept sind die stadtraumlichen Besonderheiten der Innenstadt mit den Kur-
parks/ Griinanlagen und Gewdasser herausgearbeitet und weiter entwickelt worden.
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2.2.2 Methodik

Stadtbildanalyse

In der Stadtbildanalyse wird ausgehend von einer fotografische Dokumentation aller Gebdude im Plan-
gebiet eine kartografische Auswertung beziiglich Geschossigkeit, Dachform (geneigtes Dach, Flachdach),
Baualter (besonders Denkmale) und Fassadengestalt vorgenommen. Die stadtbildpragenden und sto-
renden Gebdude werden dabei analysiert. Dariiber hinaus werden in Detailbetrachtungen fir Vertie-
fungsraume die wichtigsten Mangel und Chancen fir die Innenstadt aufgezeigt.

Aufbauend auf dieser Analyse werden exemplarisch an Beispielen Gestaltungsleitlinien herausgestellt
und -vorschldge gemacht, die in Empfehlungen zum Erhalt von Gebduden, zu Malknahmen und Planun-
gen miinden.

Die Ergebnisse sind insbesondere mit den Eigentlimern der Gebaude intensiv zu diskutieren. Als Ab-
schluss der Arbeit zur Stadtbildanalyse werden MaRBnahmen formuliert, welche die wichtigen Aussagen
und Handlungsempfehlungen fiir eine bauliche Umsetzung umfassen.

Parkraumkonzept

Im Parkraumkonzept, einem weiteren Baustein im Zentrumskonzept, erfolgt im ersten Schritt eine Be-
stands- und Auslastungserhebung. Die Auslastungszahlung erfolgte an einem Durchschnittstag zur Spitz-
enbelastungszeit. Diese Methode ist sinnvoll, da hier das Problem der Verfligbarkeit von freien Platzen
am besten erfasst wird und hiermit auch das Anliegen besonders der Geschaftsinhaber am ehesten be-
ricksichtigt wird. In der Bestandserhebung werden alle 6ffentlich verfigbaren und 6ffentlich direkt zu-
ganglichen privaten Stellplatze durch eine Ortsbegehung erfasst. Die Offentlichen Stellplatze werden
nach Nutzungsart differenziert (begrenzte Parkzeit, ohne eingeschrankte Parkdauer; Stellplatzanlagen,
Parkplatze im Straflenraum), gleiches fiir die privaten Stellplatze (Anwohner, Kunden).

In der Analyse wird auf die unterschiedlichen Verfligbarkeiten bzw. Beschrankungen eingegangen und es
werden Hinweise und MaRnahmen formuliert, die zu einer Verbesserung von ggf. mangelhaften Situati-
onen fiihren kénnen Als Ergebnis wurde ein Plan mit den ermittelten Auslastungen bzw. Fehlbedarfen
erstellt.

Die Ergebnisse sind sowohl mit den Geschaftsinhabern als auch mit der Verwaltung und Politik intensiv
im Einzelhandelsforum bzw. dem das Zentrenkonzept begleitenden Arbeitskreis diskutiert worden.
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2.2.3  Stadtbildanalyse

Das bauliche Erscheinungsbild insbesondere einer Innenstadt wird durch den ersten optischen Eindruck
gepragt. Als Kurstadt ist Bad Lippspringe fiir seine Besucher und Gaste in besonderem Mal3e darauf an-
gewiesen hier ein positives Image zu erzeugen. Aber auch die eigenen Bilrger empfinden eine gut gestal-
tete Stadt als angenehm und sorgen gleichermalen bei allen Innenstadtteilnehmern fir eine hohe Auf-
enthalts- und Verweilqualitat.

In der Stadtbildanalyse werden die vorhandenen Qualitdten, aber auch die weniger guten Beispiele her-
ausstellt, um das Ziel eines hochwertigen Stadt- und Architekturbildes darzustellen, das in der Umset-
zung mittel- bis langfristig zu einem harmonischeren Stadtbild fiihrt. Dieses unverwechselbare, wieder
erkennbare Stadtbild ist im Wettbewerb um Besucher - ob nun Tagesbesucher, Touristen (klassischer
Erholungsurlaub, Wellnessurlaub) oder Kurgaste - ein wichtiger Baustein auf dem das Marketing flir Bad
Lippspringe zuriickgreifen kann.

2.2.3.1 Geschossigkeit

Der nachfolgende Plan stellt die Geschossigkeit der Gebdude im Untersuchungsgebiet (UG) des Zent-
rumskonzeptes dar. Deutlich wird die Dominanz der ein- bis zweigeschossigen Gebdude an den Randbe-
reichen des Gebietes im Ubergang zu Wohngebieten. Im Zentrum, entlang der Arminiusstrae, der FuR-
gangerzone, der MarktstralRe und der Detmolder StraRe prdgen dreigeschossige bzw. hohere Gebaude
das Bild. Kleinrdumig und bei benachbart liegenden Gebauden sind jedoch deutliche Spriinge / MaR-
stabswechsel in der Geschossigkeit festzustellen. Besonders betroffen sind hier der sidliche Abschnitt
der Detmolder Stralle im Untersuchungsgebiet und im Eingangsbereich zum Arminiuspark an der Markt-
straRe/LangestraRe.

Hohergeschossige Gebdude pragen vorwiegend die Ecksituationen im Straflen- und Platzraum. Hierbei
handelt sich um Geb&dude mit einer gemischten Nutzung aus Handel, Biiros und Wohnen. Offentliche
Gebdude sind dagegen, mit Ausnahme des Rathauses im noérdlichen Teil des Untersuchungsgebietes,
nicht unter den héhergeschossigen stadtraumpragenden Geb&uden.
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Abb. 50: Ubersichtsplan Geschossigkeit
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Abb. 51: Beispiel MaBstabssprung am Eingang Arminiuspark/MarktstraRe

Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).

Die vorstehende Abbildungen zeigt einen Malstabssprung von der Viergeschossigkeit (links) auf die
kleinteilige, gegeniiberliegende Uferbebauung am Jordan (rechts). In diesen Situationen ist Uber eine
Anpassung des Planungsrechts (verbindliche Bauleitplanung) langfristig eine Harmonisierung der Ge-
bdaudehohen anzustreben.

2.2.3.2 Dachformen

Der nachfolgende Plan stellt die Verteilung der Dachformen im Untersuchungsgebiet (UG) des Zent-
rumskonzeptes dar.

Der Uberwiegende Teil der Gebaude verfligt Gber ein geneigtes Dach. Die Hauser mit Flachdach streuen
Uber das gesamte Gebiet. Hierbei handelt es sich fast ausschlieBlich um drei- und mehrgeschossige Ge-
baude. Deren Gebaudehohe bleibt damit zwar im Bereich der Firsthohen der Steildachgebaude. Aus-
schlaggebend fir die Wahrnehmung ist jedoch die Traufhéhe im StraRen- und Platzraum. Somit wirken
diese Gebadude einem harmonischen Stadtbild entgegen.
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Abb. 52: Ubersichtsplan Dachformen
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elle: Drees & Huesmann Planer (2009).
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Abb. 53: Beispiel Dachformen und MaRstabssprung MarktstraBe

Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).

Die vorstehenden Abbildungen zeigen die benachbarte Lage von verschiedenen Dachformen in der
Marktstrae in Uberlagerung mit einem Beispiel fiir einen MaRstabsprung in der Geschossigkeit.

Das Zentrum weist mehrere Beispiele von diesem unvermittelten Nebeneinander von Gebduden mit
sehr unterschiedlichen Mal3staben und Gestaltungselementen auf.

Die wiinschenswerte Harmonisierung der Dachformen und Geschossigkeiten kann im Zusammenhang
mit ggf. anstehenden ModernisierungsmaRnahmen oder auch durch eine planungsrechtliche Anpassung
der Bauleitplanung erfolgen.

2.2.3.3 Denkmale und ortsbildpragende Gebaude

Der nachfolgende Plan stellt die Verteilung der Denkmale und ortsbildpragenden Geb&dude im Untersu-
chungsgebiet (UG) des Zentrumskonzeptes dar.

Die ortsbildprdgenden Gebaude sind lber das gesamte Zentrum verstreut. Konzentrationen gibt es an
den Zugdngen zum Einkaufsbereich, zu den beiden Kurparks (nordlicher Teil der ArminiusstraRe, Am
Arminiuspark) und im Bereich Burgruine und Pfarrkirche St. Martin.

Einzelne Denkmale/ Gebaude liegen in ,prominenten” Lagen der Kurparke. Hierbei handelt es sich um
das Prinzenpalais, die Burgruine mit Kongresshaus, das Haus Am Arminiuspark Nr. 15 oder auch das
Martinus im Kaiser-Karls-Park. Diese pragnanten Gebaude sind zu erhalten und ggf. an neue Nutzungs-
anforderungen anzupassen. Hierbei sind Fassaden neu zu gestalten und die Gebdude energetisch zu
optimieren.

Durch die Verteilung der Denkmale und ortshildpragender Gebaude ergibt sich im siidlichen Bereich der

Innenstadt zwischen der Pfarrkirche und dem Arminiuspark sowie in der FuRgangerzone die Chance der
Ausbildung eines Rundweges. An diesen Rundwegen kann auf die Nutzung (vorwiegend infrastrukturel-
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le, kulturelle oder Freizeit orientierte Nutzungen) bzw. die Besonderheit der Gebdude hingewiesen
werden. Dies kann die Bereiche beleben, die heute aulRerhalb der FuRgdngerzone liegen.

Abb. 54: Ubersmhtsplan Denkmale und ortsblldpragenden Gebdude

Prinzenpalais ‘

/1
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eIIe Drees & Huesmann Planer (2009).
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Abb. 55: Beispiele fiir ortsbildpragende Gebdude und Ensembles

Kaiser-Karl-Trinkhalle (€=), Rathaus (1)
Ensemble mit Haus Hartmann (W)

Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).
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2.2.3.4 Fassadengestaltung

Neben der Kornigkeit (MalRstablichkeit der Bebauung) der Gesamtgebaudegestalt ist die besondere Wir-
kung der Fassadengestaltung fiir das Stadtbild herauszustellen. Hier zeigt sich ein heterogenes Bild von
sehr unterschiedlich gestalteten Fassaden besonders in der FuRgdngerzone und der Detmolder Stralie.
Uberlagert mit der unterschiedlichen Geschossigkeit ergeben sich abweichende und nicht aufeinander
harmonisierte Fassadengestaltungen, die das Bild der Innenstadt pragen. Ein einheitliches Bild im Sinne
einer ,,Baderarchitektur” ist nur in der Gestaltung von Einzelobjekten anzutreffen.

Zur Verbesserung der Gestaltung von Gebauden ist unter Mitwirkung von privaten Eigentlimern eine
gezielte Beratung von Eigentliimern mit Einbezug der Architekten und ausfiihrender Firmen erforderlich.
Sie kann gezielt in einer lage- und ortsbezogenen Betrachtung Losungen aufzeigen, um eine Gestaltver-
besserung des Stadtbildes zu erreichen.

Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).

Beispiel fiir einen gut eingepassten und auf die Nachbarbebauung bezogenen Neubau. Volumen,
Dachform und —aufbau, Materialitat orientieren sich am Altbestand. Der Baukdrper ist kleinteilig struk-
turiert, die Dachform mit Satteldach klar vorherrschend und die Wandgestaltung als Lochfassade konzi-
piert. Die verwendeten Materialien und Farben runden das positive Gesamtbild ab.
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2.2.3.5 Stadtrdaumliche Elemente

Im Untersuchungsgebiet des Zentrumskonzeptes sind neben den Gebdude bezogenen Elementen weite-
re pragende stadtrdumliche Elemente herauszustellen. Hierbei handelt es sich vor allem im siudlichen
Stadtgebiet um

= FlieBgewasser,
= Wasserflachen sowie
= Parks und Griunflachen.

Der Jordan und die Lippe haben hier ihre Quellen und stellen als Besonderheit in einem Innenstadtge-
biet ein Alleinstellungsmerkmal dar.

Abb. 57: Jordan und Lippe im Stadtraum

ehem. Standort Olmiihle Jordanquelle

Arminiuspark

‘ Lippequelle

ehem. Wassermuhle
ehem. Wasserrad

Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).

Jordan- und Lippe verbinden die Grinflachen und Teilrdume untereinander und sind wichtige Leitraume
fiir FuBR- und Radwege abseits der StraRen. Die Gewdsser und Wasserflachen sind bisher als ,Wasser in
der Stadt” gestalterisch zu wenig hervorgehoben.
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Hier gilt es die Wahrnehmung der Gewadsser zu verbessern und eine fuRRlaufige Annaherung durchgangig
zu ermoglichen. Dies bedeutet eine Weiterflihrung und Komplettierung der Wege entlang des Jordans
von der Querung Lange StraBe und entlang der Lippe Uber das Schulzentrum hinaus. Diese Wegeergan-
zung kann genutzt werden, um z. B. Radtouristen entlang der Lippe starker in die Innenstadt zu locken.

Die besondere stadtraumliche Bedeutung wird dadurch verstarkt, dass die Gewasser von vielen Briicken
gequert werden und auch Grundstiicke und private Garten rickwartig erschlieRen (s. Karte). Private und
offentliche Briicken pragen entlang der Gewasser das Erscheinungsbild und die Wahrnehmung dieses
besonderen Stadtraumes.

Mangel in Form von gréReren Uberdeckungen bzw. Abdeckungen sind vorhanden und sollten im Sinne
einer teilweisen Wieder6ffnung frei gelegt werden. Auch die Quelleinfassung des Jordans sollte so ge-
staltet sein, dass sie besser als Quelle wahrnehmbar ist. Gerade im zentralen Bereich sind die Gewasser-
Uberdeckungen besonders stérend: fiir die Querung der Lange StraRe (vgl. nachfolgende Abbildungen)
oder die AuRengastronomie ostlich der MarktstraBe (vgl. nachfolgende Abbildungen)

Die ehemalige Bedeutung des Elementes Wasserlaufe als Wirtschaftsfaktor kommt auch durch die Lage
von ehemaligen Wasserradern / Miihlen zum Ausdruck. Diese Standorte sind in Verbindung mit neuen
Anlagen der Wasserkraftnutzung fiir Stromerzeugung wieder zu reaktivieren.

Abb. 58: Uberdeckung bzw. Uberbauung von Gewassern

Uberdeckung des Jordan durch die Lange StraRe

Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).
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AuBengastronomie ostlich der MarktstraBe am Jordan

Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).
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Abb. 59: Ubersichtsplan Griinflichen
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Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).

Ein weiteres Alleinstellungsmerkmal im Griinbereich sind der Arminiuspark im Sidosten und der Kaiser-
Karls-Park im Nordwesten, sowie die Freiflichen und Platze entlang der Lippe und des Jordans (Griinan-
lage Lippe). Diese grof¥flachigen Griinanlagen werden durch die FuBgédngerzone untereinander verbun-
den. Urbaner Stadtraum und ruhige Griinzonen liegen unmittelbar nebeneinander und zeichnen das
Zentrum aus.

Die Wegeverbindungen sind weiter auszubauen, um eine groRere Vernetzung und Durchlassigkeit zu
erzielen die Besucher der Innenstadt in die Parks und umgekehrt fihrt. Damit sind Aufenthalts- und
Einkaufsbereiche auf eine besondere Weise raumlich miteinander verschrankt. Hieraus ergibt sich die
besondere Aufgabe des Erhalts bzw. der hochwertigen Gestaltung der Wegebeziehungen untereinander,
insbesondere abseits der Hauptverbindung FulRgangerzone. Dies bedeutet in den angrenzenden Quar-
tieren eine Gestaltung und Lenkung der FulRgdnger auf bestehenden und die Errichtung von fehlenden
Wegeverbindungen. Der fehlende Durchgang vom Platz am Rathaus (Friedrich-Wilhelm-Weber-Platz)
direkt zur Kreuzung Detmolder StraRe/Bielefelder StraRe/Lange StraRe ist hier vorrangig zu nennen.
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Neben der Schaffung von fehlenden Verbindungen ist die Verbesserung der Gestaltung der vorhande-
nen Verbindungen ein wichtiges Aufgabenfeld. Hier ist die durchgédngige barrierefreie Ausfiihrung ein
Qualitatsmerkmal, das bei allen Wegen und Verbindungen erreicht und umgesetzt werden sollte.

2.3 Bestandsaufnahme Parkraum und Verkehr

2.3.1  Ausgangslage

2.3.1.1 Bestand, Umfang, Verteilung

Die nachfolgenden Karten zeigen die Verteilung der erfassten Stellplatze im Untersuchungsgebiet (UG)
des Zentrenkonzeptes.

Die Verteilung der 712 offentlichen Stellplatze zeigt grofRere Angebote im Westen an der
Arminiusstralle, im Zentrum am Friedrich-Wilhelm-Weber-Platz, im Siden am Marktplatz und der
DammstraRe sowie im Nordwesten an der PeterstraRe und der KurparkstraBe. Somit sind vor allem die
Angebote am Friedrich-Wilhelm-Weber-Platz und im Bereich des Marktplatzes direkt und kurzwegig
dem Hauptgeschéaftsbereich angelagert.

Im gesamten Bestand dominiert die Anzahl der Stellpldtze in separaten Anlagen gegeniiber denen im
StraBenraum (straBenbegleitend). Ausnahme stellt hier der Westen des UG dar (Bielefelder StraRRe und
ArminiusstralRe).

Die Zeitbeschrankung wird entsprechend der Nahe zur FuRgangerzone bzw. dem Hauptgeschaftsbereich
zeitlich differenziert. Die Stellpldtze ohne Zeitbeschrankung liegen am weitesten raumlich entfernt. Die
Beschrankung liegt in einigen wenigen Féllen bei 1 Stunde (Bielefelder StralRe, Detmolder StraRe), in der
Uberwiegenden Anzahl bei 2 Stunden.
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Abb. 60: Verteilungsplan Parkraum/ Untersuchte Stellplitze - gesamtes Untersuchungsgebiet
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Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).
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Abb. 61: Verteilungsplan Parkraum/ Untersuchte Stellplitze - Teilraum Nord/ Mitte
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Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).

Abb. 62: Verteilungsplan Parkraum/ Untersuchte Stellplétze - Teilraum West
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Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).
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Abb. 63: Verteilungsplan Parkraum/ Untersuchte Stellplitze - Teilraum Siidost
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Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).
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Abb. 64: Beispiel Erhebung/ Auswertung

’ E | Parkplatz 3
. | Parkzeit 2 Stunden

77 | 17 Platze / 14 belegt
1.Zéﬁltaeg e

\ Parkzeit 2 Std. - Parkscheibe

’ O] ] Parken ohne Beschrankung
Parkplatz - Anwohner
m Behindertenparkplatz
m Parkplatz - frei

II Parkplatz - belegt

‘ @® “Parkplatz-privat

Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).

2.3.2  Analyse

2.3.2.1 Belegung

Der nachfolgende Ubersichtsplan stellt die Belegung der untersuchten Stellplitze am Erhebungstag,
Dienstag, den 23.06.2009 im Zeitraum von 15.00 — 18.00 Uhr dar.
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Abb. 65: Ubersichtsplan Belegung Gesamt — Dienstag, 23.06.2009, 15.00 — 18.00 Uhr
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Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).
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Die durchschnittliche Belegung lber den gesamten Belegungszeitraum lag bei 48,6 % (346 belegte Stell-
platze). Das Maximum lag bei 53,8 % (378), das Minimum bei 44,9 % (320).

Angesichts dieses relativ geringen Unterschieds zwischen der minimalen, der durchschnittlichen und der
maximalen Belegung ist eine differenzierte Betrachtung liber den Zeitraum 15.00 bis 18.00 Uhr in Zeit-
schnitten nicht erforderlich. Die Frage der maximalen Auslastung ist lediglich bei einzelnen Standorten /
Anlagen zu diskutieren.

Abb. 66: Grafik Maximalbelegung — alle erfassten Parkplatze
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Die Ubersicht iiber die Maximalbelegung aller erfassten Parkplitze zeigt, dass die Fragestellungen der
Verflgbarkeit und von Belegungsengpéasse sich auf zentrumsnahe Angebote beschrankt (Friedrich-
Wilhelm-Weber-Platz - Lange StraRe — Bereich Burgruine/Kongresshaus).

Daraus ergibt sich die Notwendigkeit die Belegung kleinrdumiger zu betrachten. Dies wird im Folgenden
fir die Teilrdume Nord/Mitte, West und Siid-Ost fiir den Zeitraum — Dienstag, 23.06.2009, 15.00 — 18.00
Uhr vorgenommen.

Aufgrund der besonderen Situation auf den Stellplatzen im Teilraum Sid-Ost im Rahmen der Vorberei-

tungen zum Europa-Fest im Juni, ist die Vergleichszahlung von Dienstag, 17.03.2009, 15.00 — 18.00 Uhr
mit abgebildet worden.
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Abb. 67: Ausschnitt Belegung — Teilraum Nord/Mitte

Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).

Abb. 68: Ausschnitt Belegung — Teilraum West

Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).
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Abb. 69: Ausschnitte Belegung — Teilraum Siid-Ost

Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).

Abb. 70: Ausschnitte Belegung — Teilraum Siid-Ost (17.03.2009, 15.00 — 18.00 Uhr)
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Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).
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Die Parkplatze im Bereich des Rathauses, der Volksbank und des Friedrich-Wilhelm-Weber-Platzes sind
im Maximum deutlich starker belegt als die Anlagen an der PeterstraBe (evang. Kirche) und Kurpark-
stralle.

Die Belegungsibersicht im Teilraum West zeigt eine gute Annahme der Stellpldtze an der
Arminiusstralle. Die strallenbegleitenden Stellplatze an der Bielefelder Stralle sind dagegen weniger
stark nachgefragt. Eine deutlich geringere Belegung zeigt der Stellplatz an der Templiner Allee. Diese
Situation ist mit auf seine zentrumsferne Lage zurlickzufiihren. AulRerdem sind in diesen Bereich wenige
besuchsintensive Ziele vorhanden und die Kliniken / das Hotel im Kaiser-Karls-Park verfiigen liber eigene
Stellplatze.

Das Bild der Belegung im slid-Ostlichen Teilraum zeigt eine starkere Nachfrage nach Stellpldtzen am
Marktplatz und am Kodi-Markt, wahrend die Bereiche Am Dammhof, BrunnenstraBe und Rosengarten
Uber eine groRere Anzahl freier Platze verfligen. Damit sind die weiter vom Einkaufsschwerpunkt weg
liegenden Angebote nicht so gut angenommen (ldngerer FuBweg). Ein zusatzlicher Grund kann in der
schlechteren Auffindbarkeit von der Detmolder StralRe liegen.

Zusammenfassung

In der Zusammenfassung der Auslastungs- und Belegungsanalyse ist festzuhalten, dass rein quantitativ
eine ausreichende Anzahl von Stellplatzen vorhanden ist. Auch die Verteilung der Angebote ist grund-
satzlich als gut zu bezeichnen.

Die Angebote im Norden und in der Mitte sind dabei starker nachgefragt als die im Stiden. Dies hangt u.
a. mit der Erreichbarkeit von der dominierenden Zufahrt aus Richtung der B 1 und der kurzen Wege zur
FuRgangerzone zusammen.Neben der Erreichbarkeit aus der Sicht des Kraftfahrzeuges ist die Einbindung
der Stellplatze fir den FuBgangerverkehr ein wichtiges Kriterium fir ihre Akzeptanz und Attraktivitat.
Die nachfolgende Karte stellt diese Einbindung fur FuBgéanger dar.

Die unterschiedlich starke Belegung zeigt die Chancen der Differenzierung der Nutzungsdauer der Stell-
platze auf. Die gut nachgefragten Stellplatze im Zentrum sind auch weiterhin mit einer Befristung zu
versehen (Dauer 1 bis 2 h). Die weiter entfernt am Rande liegenden Angebote sind nicht zu befristen
bzw. fir Tagesbesucher und Pendler/Beschaftigte vorzuhalten.

Die Differenzierung der zeitlichen Befristung sollte auch in dem Ausschilderungs- und Lenkungssystem
bericksichtig werden.

Die unterschiedliche Ausrichtung / Aufgaben der Stellplatzangebote wird auch an der Gehentfernungen
FulRgangerzone — Stellplatzanlagen deutlich
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Abb. 71: Gehentfernungskarte
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Die Abbildung der Gehentfernungen zeigt, dass im dufersten Nordosten und Siidwesten die Stellplatze
Uber eine relativ groRe Gehwegsentfernung zur FuBgédngerzone verfiigen.

Im Abgleich mit der Belegungssituation zeigt sich, dass gerade die gut erreichbaren und eingebundenen
Stellplatzangebote Uber die groRte Attraktivitdt und Nachfrage verfiigen, die einzelhandelsfernen dage-
gen nicht so gut angenommen werden.

Eine gewisse Ausnahme bilden hier die Stellpldtze an der Arminiusstralle, an der Zufahrt zum Kaiser-
Karl-Park, die Uber eine starke Belegung verfligen. Sie stellen das zentrale Angebot fiir den nordlichen
Bereich der FuRgédngerzone / den Kurpark dar. Hierfir liegt die Stellplatzanlage an der Templiner Allee
zu weit entfernt (vgl. Abbildung Belegung fiir den Teilraum West).
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Abb. 72: Mangel Erreichbarkeit Stellplatze
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Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).

ARGE CIMA Beratung + Management GmbH/ Drees & Huesmann Planer 2009

75



Einzelhandels- und Zentrenkonzept Bad Lippspringe

2.3.2.2 Gestaltung, Erscheinungsbild
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Die nachfolgende Karte zeigt die wichtigsten Defizite und Gestaltungsaufgaben beziiglich der Stellplatze

dar.

Abb. 73: Gestaltungs- und Erscheinungsmangel Stellplitze
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Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).

Als besondere Defizite sind die fehlenden Wegeverbindungen zwischen dem Friedrich-Wilhelm-Weber-
Platz und der Detmolder Stralle sowie die Einbindung in die Wege am Jordan und im Bereich des Markt-

platzes im Sliden zu nennen.

Darliber hinaus sind Méangel in der Gestaltung der Stellplatzanlage an der Peterstralle (sichtbehindern-
der Bewuchs, mangelnden Einsehbarkeit) und der Gestaltung und Erreichbarkeit (nicht barrierefrei zum
Arminiuspark) der Parkpalette an Kurparkstrale herauszustellen. Sie ist umzugestalten und ggf. neu zu

errichten.
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3 KONZEPT

3.1 Generelle Entwicklungen und Trends im Einzelhandel

Der folgende Abschnitt beschaftigt sich mit maBgeblichen Entwicklungstrends im Konsumentenverhal-
ten sowie im Einzelhandel, die fiir die Bewertung der Entwicklungsspielraume in Bad Lippspringe von
Bedeutung sind.

Polarisierung im Konsumentenverhalten

Der bei den Verbrauchern in den letzten Jahren zu konstatierende Trend, dass sich Konsummuster pola-
risieren, diirfte sich in den kommenden Jahren fortsetzen und weiter intensivieren. Dabei sind zwei un-
terschiedliche Arten von Polarisierung von Bedeutung:

= Versorgungseinkauf einerseits und Erlebniseinkauf andererseits definieren im Konsum unterschied-
liche Bedirfnisse. Der Versorgungseinkauf setzt auf Zeitminimierung und Effizienz, wohingegen der
Erlebniseinkauf von MuRe und einer hohen Erwartungshaltung gepragt ist.

= Zudem bleibt der ,Verlust der Mitte” die zentrale Herausforderung des Einzelhandels. Der Konsu-
ment orientiert sich zum einen am Preis als Kaufsignal, zum anderen werden in bestimmten Segmen-
ten gezielt Marken und Luxusartikel nachgefragt.

Es ergibt sich somit ein komplexes Konsumentenverhalten, das zu schnell wechselnden Erwartungshal-
tungen tendiert. Dabei ist festzustellen, dass die Massenwerbung mit ihrer , Geiz ist geil“-Aussage deut-
liche Spuren im Konsumentenverhalten hinterlassen hat.

Der Versorgungseinkauf spiegelt sich insbesondere in der periodischen Bedarfsdeckung wider. Fiir Wa-
ren des taglichen Bedarfs werden daher zunehmend Anbieter praferiert, die mit qualitatsstandardisier-
ten Waren bei einem giinstigen Preis-Leistungs-Verhaltnis einen durchrationalisierten und zeitsparen-
den Einkauf ermoglichen. Dieses Verhaltensmuster erklart den nachhaltigen Erfolg von Lebensmitteldis-
countern und Ubersichtlich gegliederten Verbrauchermarkten bzw. SB-Warenhausern. Das ,,One-Stop-
Shopping” mit dem Pkw hat in der Vergangenheit zur verstarkten Entwicklung dezentraler, verkehrsori-
entierter Handelsstandorte gefiihrt. Damit verbunden waren die Konzentration der Verkaufsflachen im
Lebensmitteleinzelhandel sowie die zunehmende BetriebsgroBe von Super- und Verbrauchermarkten.
Dieser Entwicklungstrend beschleunigte das Wegbrechen von kleinen Nahversorgungsbereichen mit
engem Einzugsgebiet und niedrigem Kaufkraftpotenzial.

Der Erlebniseinkauf versteht Einkaufen als aktiven Teil der Freizeitgestaltung. Uber den reinen Versor-
gungsaspekt hinausgehend sollen weitere Bediirfnisse befriedigt werden. Es besteht der Wunsch nach
emotionaler Stimulierung, Unterhaltung und Service. Von dieser Nachfrage kbnnen innerstadtische Zen-
tren, Urban Entertainment Center, Shopping Center und kiinstliche Erlebniswelten gleichermalien profi-
tieren. Eine qualitatsvolle Stadtentwicklungspolitik kann aber dazu beitragen, dass gewachsene Stadt-
raume ,kinstlichen Welten” vorgezogen werden.

Wer letztendlich gewinnt, Innenstadte oder Stadtteilzentren, wird davon abhangen, ob eine nachhaltige,

authentische Attraktivitat der Innenstadte und Stadtteilzentren gesichert werden kann. Saubere, sichere
und gut erreichbare zentrale Versorgungsstandorte werden der Schliissel zum Erfolg sein. Je vielseitiger
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das Angebot eines Zentrums ist und umso starker es auf die Erwartungshaltung der Kunden zugeschnit-
ten ist, desto attraktiver stellt es sich fiir den Verbraucher dar.

Die stadtebauliche Antwort auf die Bedirfnisse des Erlebniseinkaufs sind qualitatsorientierte Innen-
stadtkonzepte. Angebots- und Aufenthaltsqualitat sind gleichermaRen einzufordern.

Preisfixierung und gleichzeitig ein eindeutiges Bekenntnis zu Marken und Luxusartikeln kennzeichnen
den ,hybriden” Verbraucher von heute. Jeder Konsumenten passt sein Einkaufsverhalten unterschied-
lich an: mal mehr, mal weniger preisorientiert. Er ist die Herausforderung fir den Einzelhandel.

Die Preisfixierung wird absehbar auch in Zukunft ein wichtiger Wettbewerbsfaktor bleiben. Er begrenzt
in nicht unerheblichem Ausmal Innovationen im Handel. Die Bundesrepublik wird auch langfristig im
europdischen Vergleich durch unterdurchschnittliche Renditeerwartungen im Handel gekennzeichnet
sein.

Trotz der Bedeutung der Preisfixierung bei Konsument und Handel setzen sich auch heute in der Bun-
desrepublik Marken durch, die Qualitdt und Lifestyle — also einen deutlichen Mehrwert zum Produkt —
realisieren. In den letzten beiden Jahrzehnten haben hier Innenstadte und Shopping Center vor allem
vom Wachstum im ,Young Fashion“-Markt profitieren kénnen. Mit S.OLIVER, ESPRIT und BENETTON
sind Herstellermarken zu Modelabels aufgestiegen. ,Flagship-Stores” in den Oberzentren zielen auf Ein-
kaufserlebnis. Dariliber hinaus signalisiert die Umstellung von Warenhausverkaufsflaichen auf ,Shop-in-
Shop“-Konzepte die Bedeutung von markenorientierten Absatzstrategien.

Eindeutig vom Konsumenten erkennbare Marken- und Qualitdtskonzepte haben Chancen auf Erfolg. Lo-
kale und regionale Filialisten im Segment der Bekleidungshauser haben Erfolg, wenn sie auf ausreichend
groBer Verkaufsflache eine produktgerechte Warenprasentation zeigen. Als bundesweit agierende Filia-
listen haben sich z. B. PEEK & CLOPPENBURG und H & M in den letzten Jahren deutlich vom Negativ-
trend der Textilbranche abkoppeln kénnen. Auch einzelnen Warenh&usern gelingt es aufgrund einer
eindeutigen Kunden- und Zielgruppenansprache, sich positiv von der allgemeinen Ertragsentwicklung im
Warenhaussegment abzuheben.

Grundsatzlich bleibt anzumerken, dass es der mittelstandische Facheinzelhandel nicht geschafft hat,
Krafte zu biindeln und den ,Geiz ist geil“-Kampagnen der konzerngesteuerten Betriebskonzepte etwas
Alternatives entgegenzusetzen. Die Qualitdt des Facheinzelhandels wird nicht in gleichem Malle ver-
marktet wie die Preisorientierung der discounterorientierten Absatzkonzepte. Qualitdt, Nachhaltigkeit
und Emotionalitdt einzelner Produkte sind Profilierungspotenziale des Facheinzelhandels. Sie missen
verstarkt in den Vordergrund riicken.

Jenseits der Preisorientierung ist das Konsumentenverhalten in der Bundesrepublik durch ,Lifestyle”-
Verhaltensmuster gepragt. Eine stirkere Segmentierung ist insbesondere bei den mittleren und geho-
benen Einkommensniveaus zu beobachten. Fiinf maRgebliche Verhaltensmuster werden nachfolgend
beschrieben und sind nach Einschatzung der CIMA derzeit bestimmend:

= Kaufkraft der Jugendlichen: In den letzten zwei Jahrzehnten ist die Kaufkraft der Jugendlichen deut-
lich gestiegen. Hiervon profitierte zunachst der ,Young Fashion“-Markt. Stetig wechselnde Moden
und der von der Jugendkultur ausgehende , Gruppendruck” generiert eine stetige Nachfrage und
Wachstum. In letzter Zeit ist im Jugendmarkt allerdings ein deutlicher Stimmungswechsel festzustel-
len. Neben den immer noch beachtlichen Ausgaben fiir Entertainment scheinen die steigenden Aus-
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gaben flr Telekommunikation sich deutlich negativ auf die Nachfrage im Einzelhandel auszuwirken.
Noch stabiler Konsum zeigt sich im Segment Computerspiele und Software.

= DINKS’: Doppelverdiener mit mittleren und hohen Einkommen koppeln sich zunehmend vom Mas-
senkonsum ab. Sie suchen gezielt Quartiere und Einzelhandelslagen auf und sprechen stark auf Mar-
ken und Qualitat an. Davon profitieren sowohl erlebnisorientierte Filialkonzepte als auch kleinfla-
chige Nischenkonzepte mit authentischem Angebot und Service. Hierbei hat teilweise auch die ,,0ko-
logische” Produktqualitdt eine Bedeutung. Biomarkte, Vollwertrestaurants, 6kologisch orientierte
Fachboutiquen haben sich von ideologisch motivierten Nischenkonzepten zu erfolgreichen, etablier-
ten Shopkonzepten entwickeln kénnen. Gleichzeitig werden fir dieses Lifestyle-Segment qualitats-
orientierte ,,Convenience”“-Produkte wichtig. Der Anteil von fernpendelnden Lebensgemeinschaften
steigt auch aufgrund der gesamtwirtschaftlichen Gegebenheiten kontinuierlich. Gefragt sind Be-
guemlichkeit und Qualitat. Flr diese Konsumgruppen riicken Serviceleistungen um das Produkt wie-
der in den Vordergrund.

=  Konsumoptimierer: Eine zunehmende Anzahl von Konsumenten muss mit einem begrenzten Haus-
haltseinkommen leben. Sie versuchen bei ihren Konsumaktivitdten das beste Preis-Leistungsverhalt-
nis zu realisieren. Diese breite Konsumentenschicht ist offen fiir alle Discountkonzepte. Neben der
klassischen Preisfixierung, dass ,,billig” auch gut ist, besteht das Ziel, Qualitdt zum ginstigsten Preis
zu erwerben. ,Smart Shopping” wird von diesem Typus forciert. Direktvertrieb, Internetauktionen
und Factory Outlet Center sind eine Antwort auf diesen Trend. Zudem hat sich ,,Smart Shopping” in
den letzten Jahren zum Kult entwickelt und wird wie der Besuch bei Aldi auch von den kaufkraft-
starksten Konsumenten praktiziert.

= Junge Alte: Mit Blick auf den demographischen Wandel wird die Gruppe der ,jungen Alten” stetig an-
wachsen. Der wirtschaftliche Strukturwandel mit der Freisetzung von Arbeitnehmern in den Vorruhe-
stand sowie die steigende Lebenserwartung mit bis ins héchste Alter konsumaktiver Bevolkerung
wird fir den Handel neue Marktsegmente eréffnen. Fiir diese Bevolkerungsgruppen wird Erreichbar-
keit, Qualitdt und Service eine neue Bedeutung erfahren. Die ,jungen Alten” wollen auch durch Kon-
sum ausdriicken, dass sie noch nicht zu den ,alten Alten” gehdéren. Werbung und Handelsmarketing
haben sich bis heute auf diese wachsende Zielgruppe noch nicht eingestellt. Der Handel wird hier
neue Antworten finden missen.

=  Rolemaker: Sie sind Trendsetter im qualitdtsorientierten Konsum. Diese Gruppe realisiert deutlich
Uberdurchschnittliche Einkommen und nimmt in Gesellschaft, Politik und Wirtschaft Fihrungspositi-
onen ein. Der Anteil von Akademikern ist in dieser Gruppe lberdurchschnittlich hoch. , Rolemaker”
sind Innovationen gegeniiber aufgeschlossen und legen Wert auf Design und Exklusivitat. Sie definie-
ren Luxuskonsum, ohne ihn in der Regel 6ffentlich zur Schau zu stellen. ,, Rolemaker” férdern mit ih-
rem Konsumverhalten Nischenkonzepte im Einzelhandel. Durch ihren Konsum angestoRene Innovati-
onen erreichen spater auch breitere Konsumentenschichten.

Die derzeitige Unsicherheit hinsichtlich der kurz- bis mittelfristigen Entwicklung auf dem Arbeitsmarkt,
steigende Sozialabgaben und Steuern und die aktuelle weltpolitische Lage bilden keine Basis fir eine
Uberdurchschnittliche Belebung des Konsums. Trotzdem muss der Handel seine Rolle als ,Kundenver-

5 DINKS = Double income no kids: Doppelverdiener in mehr oder weniger fester Lebensgemeinschaft ohne Kin-
der.
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flihrer” tiberzeugend nutzen, um weiterhin seinen Marktanteil zu sichern. Innovative Betriebskonzepte
und kreative Einzelhandelsimmobilien kdnnen dabei eine wichtige Rolle spielen.

Betriebstypenwandel

Der strukturelle Wandel im Einzelhandel spiegelt sowohl die allgemeinen staatlichen als auch die regio-
nalen wirtschaftlichen Rahmenbedingungen sowie das sich verandernde Verbraucherverhalten wider.

Die aktuelle Konsumzuriickhaltung diirfte den Strukturwandel im Einzelhandel weiter beschleunigen. Ei-
nigkeit besteht bei allen Marktbeobachtern darin, dass Betreiberkonzepte ohne klare Positionierung
zuklinftig weiter an Marktanteilen verlieren werden. Die CIMA Beratung + Management GmbH geht von
folgenden Entwicklungen aus:

= Klassische inhabergefiihrte Fachgeschafte werden auch mittel- und langfristig weiter an Marktan-
teilen verlieren. Betriebe mit individuellen Angebots- und Marketingstrategien werden sich aber im
Wettbewerb behaupten kdnnen.

= Systemanbieter (Filialisten und Franchisegeber) werden weiter expandieren. Neben den bundesweit
tatigen Groffilialisten etablieren sich auch regionale Filialketten, teilweise (ibernehmen sie die
Marktfihrerschaft in ihrem Einzugsgebiet.

=  Fachmarkte ersetzen weiter den klassischen inhabergefiihrten Fachhandel, in einzelnen Warengrup-
pen sind sie bereits dominierend bzw. werden bei wachsenden Betriebsgréfen zu dem beherrschen-
den Betriebstyp.

= Bei den Discountern setzt sich der interne Wettbewerb um die Besetzung lokaler Markte weiter fort.
Hard- und Soft-Discounter bestimmen weiterhin die Entwicklung der Grundversorgung.

= Kauf- und Warenhauser werden auch in den kommenden Jahren einen gravierenden Strukturwandel
durchlaufen. Unternehmen mit innovativen Ansatzen werden eine erfolgreiche Neupositionierung
mit einer klaren Zielgruppenausrichtung erreichen. Insgesamt ist von weiter ricklaufigen Marktan-
teilen auszugehen.

= Versandhdndler in neuer Form mit einer Multi-Channel-Strategie (Versandkatalog und Onlinehandel
und stationdrer Handel) werden sich weiter etablieren. Aufgrund der verscharften Genehmigungs-
praxis wird es aber zu keinem flaichendeckenden, dichten Netz von Standorten kommen.

Faktisch bedeuten diese Entwicklungstrends einen anhaltend hohen Verdrangungsdruck auf innerstad-
tische Einkaufslagen sowie integrierte Nahversorgungsstandorte in den Stadtteilen.

Entwicklung der Nahversorgung

Die Nahversorgung und die tagliche Bedarfsdeckung in der Bundesrepublik vollzieht sich Gberwiegend in
Nahversorgungslagen, Stadtteilzentren mit Verbrauchermarkten und an stadtebaulichen weniger in-
tegrierten, aber verkehrsorientierten Standorten.

In Stadtteilzentren und Nahversorgungslagen bewegt sich die Dimensionierung von Frischemarkten wei-
ter nach oben, bevorzugt werden Mérkte zwischen 1.000 m? und 2.500 m? Verkaufsfliche. Der Umsatz-
anteil der Food-Sortimente bewegt sich dabei zwischen 75 % und 87 %.
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Das Sortiment Lebensmittel, die Kernbranche der Nahversorgung, spiegelt dabei den anhaltenden Struk-
turwandel des Einzelhandels in einer Deutlichkeit wider wie kaum eine andere Branche dieses Wirt-
schaftsbereichs. Zwar stieg der Gesamtumsatz mit Nahrungs- und Genussmitteln in der Bundesrepublik
zwischen den Jahren 2000 und 2007 an (vgl. Abb. 74), doch sind es seit einigen Jahren nur wenige Unter-
nehmen und Betriebstypen, die von dieser positiven Entwicklung profitieren. Vereinigten noch 1990 die
funf groBten Unternehmen der Branche einen Marktanteil von 44,7 % auf sich, waren es im Jahr 2006
bereits 69,4 %. Bis 2010 wird eine weitere Zunahme dieser Entwicklung auf einen Marktanteil von dann
anndhernd 75 % prognostiziert®. Unterstiitzt wird diese Erkenntnis durch Erfahrungen aus anderen eu-
ropéaischen Landern (z. B. Frankreich, GroRbritannien, Niederlande), in denen die fiinf bzw. sechs groR-
ten Anbieter bereits drei Viertel und mehr des Marktes einnehmen.

Abb. 74: Entwicklung des Bruttoumsatzes im Lebensmitteleinzelhandel (in Mrd. €)
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Quelle: EHI Retail Institute (2009): Handel aktuell 2008/ 2009. KéIn; eigene Darstellung (2009)

Durch zusatzliche regionale Beschrdankungen fiihrt die fortschreitende Homogenitat des Marktes fir
Planer und Projektentwickler vor Ort bereits heute zu ganz praktischen Problemen: Oftmals kommen je
nach Standort und Betriebstyp nur noch zwei bis maximal vier Anbieter in Frage, was einem freien Wett-
bewerb nicht zutraglich ist. Kooperationen und Standorttausch zwischen den Wettbewerbern verstarken
diesen Trend noch. Seit einigen Jahren ist diese Form der Interessenbiindelung von den Unternehmen
eher der Normalfall als die Ausnahme. Die Vorteile fir die Unternehmen liegen auf der Hand. Stand-
ortportfolios lassen sich relativ einfach optimieren, langwierige Genehmigungsverfahren vermeiden und
regionale Vorteile (z. B. regionale Monopole oder Oligopole) besser nutzen.

Fiir die Marktpositionierung bedeutet das: Auch wenn der Markt fiir Nahrungs- und Genussmittel in den
kommenden Jahren insgesamt weiter wachsen wird, werden in Zukunft nahezu ausschlielRlich Betriebs-
formen mit klarem Profil bestehen kénnen, also etwa preisorientierte Discounter, groRflachige Super-
und Verbrauchermarkte auf der einen und qualitdtsorientierte Bio-Supermarkte sowie serviceorientierte
Nachbarschaftsladen auf der anderen Seite.

6 Quelle: METRO AG: Metro-Handelslexikon 2007/2008. Diisseldorf (2007).
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Eine Konzentration des Lebensmittelmarktes findet allerdings nicht nur bei den Unternehmen statt. Ver-
danderte Konsummuster und der Zwang zur Profilierung fihren auch zu einer Polarisierung der Betriebs-
typen und BetriebsgroRen. Trotz eines anhaltenden Flaichenwachstums — die Lebensmittelverkaufsflache
hat sich zwischen 1980 und 1998 verdoppelt — verlieren Betriebe mit weniger als 800 m? Verkaufsfliche
kontinuierlich an Boden. Anders formuliert: Die Marktanteile der SB-Geschafte und kleineren Vollsorti-
menter (Supermarkte) schwinden zugunsten preisaggressiver Discounter und groRflachiger Verbrau-
chermarkte und SB-Warenhauser fortlaufend. Dies kommt einem , Verlust der Mitte” gleich.

Wahrend nicht zuletzt aus genehmigungsrechtlichen Griinden der Expansionsdrang der groRflachigen
Verbrauchermarkte derzeit ins Stocken geraten ist, zeigt sich insbesondere das Wachstum der Discoun-
ter ungebrochen. Sie sind mittlerweile auch in landlichen Gebieten stark prasent. Nachdem die Recht-
sprechung die Grenze der GroRflichigkeit von Einzelhandelsbetrieben von 700 m? auf 800 m? Verkaufs-
flache angehoben hat, werden die Betriebsgroflen bei Neuerdffnungen auf jeden Fall steigen; von den
Betrieben werden zunehmend Filialen mit bis zu 1.200 m? Verkaufsflache favorisiert.

Die Discounter wiesen in der Vergangenheit nicht nur ein hohes Wachstum in der Verkaufsflache auf,
sondern waren auch durch eine deutliche Zunahme der Flachenproduktivitaten gekennzeichnet. Erst seit
2004 ist bei den Flachenproduktivitdten eine Stagnation zu beobachten.

Wenn auch der Umsatzanteil der Lebensmittel bei Discountern immer noch bei 75 % bis 85 % liegt, ge-
winnen in den letzten Jahren zunehmend die Randsortimente an Bedeutung. Aldi und Lidl sind mittler-
weile zu nicht zu unterschatzenden Einzelhandelsunternehmen im Vertrieb von Bekleidung und Unter-
haltungselektronik geworden. So sind ALDI und LIDL im Segment Bekleidung mit einem geteilten Platz 8
in der Top Ten des Textileinzelhandels vertreten. Beide realisierten 2007 durch ihr Bekleidungsangebot
einen Umsatz von rd. 1,05 Mrd. €. Gerade vor dem Hintergrund der Innenstadtrelevanz einzelner Rand-
sortimente hat die Integration von Discountern in das Siedlungsgeflige eine grofle Bedeutung bei der
Erhaltung und Weiterentwicklung stadtvertraglicher Einzelhandelsstrukturen.

Abb. 75: Flachenproduktivitdten und Marktanteile der Discounter

Verkaufs- Verkaufsflaiche = Bruttoumsatz Marktanteil Flachenprodukti-
Unternehmen stellen pro Filiale in Mrd. € in% vitét in €/m?
Lidl 2.875 790 13,10 23,7 5.800
Aldi Sud 1.712 790 11,00 19,9 8.100
Aldi Nord 2.520 740 10,49 19,0 5.600
Plus 2.912 610 6,87 12,4 3.900
Penny 2.025 700 5,90 10,7 4.200
Netto 1.279 750 3,73 6,8 3.900
Norma 1.250 580 2,70 4,9 3.700
Sonstige 646 630 1,45 2,7 3.600
Insgesamt 15.219 700 55,24 100,0 5.200

Quelle: EHI Retail Institute (2009): Handel aktuell 2008/ 2009. Kéln.

In Kleinstdadten und eher landlich strukturierten Siedlungsrdumen haben Discounter zum Teil Vollsorti-
menter verdrangt und Gbernehmen hier vollstandig die Nahversorgungsfunktion.

Abb. 75 zeigt, dass der Markt im Segment der Lebensmitteldiscounter von den Firmen ALDI und LIDL do-
miniert wird. Die Flachenproduktivitdten der einzelnen Discounter schwanken erheblich.

7 Quelle: Textilwirtschaft (2008).
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Marktanteilsgewinne verzeichneten dariber hinaus die Lebensmittelabteilungen der Verbraucher-
markte und SB-Warenh&duser mit Verkaufsflachen Gber 1.500 m?. Eindeutiger Verlierer dieser Branchen-
dynamik ist der traditionelle Lebensmitteleinzelhandel mit Verkaufsflichen von unter 400 m? (vgl. Abb.
76).

Abb. 76: Umsatzanteile am Lebensmitteleinzelhandel nach Betriebstypen
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Quelle: EHI Retail Institute (2009): Handel aktuell 2008/ 2009. KéIn; eigene Darstellung (2009)

Die Differenzierung der Betriebstypen im Lebensmitteleinzelhandel insgesamt ist an folgenden Kriterien
festzumachen:

= Anzahl der Artikel

= Bedeutung des Frischwarensegments

= Sortimentsaufteilung zwischen Eigenmarken und Markenprodukten

= Personaleinsatz, insbesondere in Bezug auf die Bedeutung von Bedientheken

Die folgende Abbildung dokumentiert die unterschiedliche strategische Positionierung von Unterneh-
men des Lebensmitteleinzelhandels nach Artikelzahl (vgl. Abb. 77).

Insbesondere der fiir die Nahversorgung so interessante Betriebstyp des kleinen Supermarktes ist in den
letzten Jahren in die Krise geraten. Eines der wesentlichen Probleme fir die Supermarkte im Wettbe-
werb mit den Discountern liegt in ihrem gréBeren Flachenbedarf. Ein marktfahiges Vollsortiment mit
8.500 bis 12.000 Artikeln bendtigt mindestens 1.000 m? bis 1.500 m? Verkaufsflache. Sind diese Flichen-
groRen nicht verfligbar, missen die Handler halbherzige Kompromisse machen und verspielen auf den
dann haufig kleinen Flachen ihren wichtigsten Trumpf gegeniiber den Discountern: Die Auswahl an Mar-
kenartikeln und die kompetente Prasentation der Artikel.
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Abb. 77: Durchschnittliche Artikelanzahl nach Betriebstypen

Verbrauchermarkte _ 25.016
Supermarkte - 10.134

Discounter F 2.028
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Quelle: EHI Retail Institute (2009): Handel aktuell 2008/ 2009. K6In; eigene Darstellung (2009)

Hinzu kommt der Kostenaspekt: Das seit Jahren ungebremste Flaichenwachstum bei unterproportional
steigenden Marktpotenzialen hat zur Folge, dass die Flachenproduktivitat bei allen Vertriebsformen
racklaufig ist. Auch in den kommenden Jahren ist damit zu rechnen, dass dies auf der Kostenseite der
Unternehmen kompensiert werden muss: Bei Miete und Standortkosten, Personal, Infrastruktur
und/oder Einkaufskonditionen. Unter anderem werden daher auch innerstadtische Standorte mit hohen
Grundstickspreisen und suboptimalen Standortbedingungen (z. B. Stellplatze) in den Expansionsplanen
der Unternehmen kaum noch berticksichtigt.

Discounter haben auch hier Marktvorteile gegeniliber Vollsortimentern. |hr Personalaufwand ist nicht
nur deutlich geringer. Aufgrund des fortlaufenden Einsparungsdrucks macht sich der erhéhte Aufwand
in vielen Supermarktfilialen mittlerweile kaum mehr durch einen addquat besseren Service bemerkbar.
Der hohere Aufwand fliel3t fast vollstandig in die Warenprasentation und das Handling des deutlich gro-
Beren Sortiments.

Dennoch glauben die groBen Supermarktbetreiber, dass diese Betriebsform auch weiterhin Bedeutung
in der Nahversorgung haben wird. Neben verstarkten Anstrengungen im Marketing und einer neuen,
regionaler ausgerichteten Einkaufspolitik, liegt die Zukunft vor allem in der Dezentralisierung der Ent-
scheidungsstruktur. Es ist eigentlich eine Standardformel, dass ein Betrieb am Markt umso erfolgreicher
ist, je genauer er die Bedirfnisse seines Standortumfeldes (z. B. Kundenwiinsche, sozio6konomische
Faktoren etc.) kennt und mit seinem Angebot darauf eingehen kann. Ein selbstdndiger Kaufmann kann
diese Kriterien eher erfillen als ein zentral gefiihrter Regiebetrieb. Filialisten wie EDEKA oder REWE set-
zen fir ihre Supermarkte bereits seit langem auf ein dezentralisiertes Unternehmenskonzept, bei dem
ein Grolteil der Verantwortung auf die Standorte ibertragen wird.

Neben den verschiedenen Optimierungsstrategien auf der Kostenseite gehen Filialisten auch immer
mehr dazu Uber, ihr Filialnetz umzustrukturieren. Unrentable Standorte werden geschlossen, bestehen-
de Filialen erweitert oder in marktfahigen GréRenordnungen neu geplant und gebaut. Dabei wird z. T.
keine Ricksicht auf laufende Mietvertrage genommen, so dass in der Bundesrepublik viele Nahversor-
gungseinrichtungen trotz laufender Mietbelastungen leer stehen. Diese Entwicklung geht insbesondere
zu Lasten der kleinen Nahversorgungsbetriebe in den Wohngebieten und Ortzentren von Kleinstadten,
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die weder von der Flache noch von der sonstigen Einrichtung den Betriebs- und Suchkriterien heutiger
Betreiber entsprechen.

Anfang der Siebziger Jahre gab es in der Bundesrepublik noch rund 127.000 Lebensmittelgeschafte. Im
Jahr 2007 waren es noch 51.359. Abb. 78 verdeutlicht die Entwicklung von 2000 bis 2007. Schatzungen
der CIMA GmbH zufolge fallen pro Jahr rd. 2.300 weitere Verkaufsstellen im Lebensmitteleinzelhandel
weg, lediglich rd. 400 neue, meist grofRere Markte kommen wieder hinzu.

Abb. 78: Entwicklung der Anzahl der Lebensmittelgeschafte 2000-2007
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Quelle: EHI Retail Institute (2009): Handel aktuell 2008/ 2009. Kéln; eigene Darstellung (2009)

Grundsatzlich gilt, dass Standortgemeinschaften branchengleicher wie branchenungleicher Betriebe Ag-
glomerationsvorteile bieten, die die Attraktivitat und damit die Akzeptanz eines Nahversorgungsstand-
ortes nachhaltig steigern konnen. Sie kommen auch dem Wunsch der Verbraucher nach einem ,,One-
Stop-Shopping” entgegen. Ein idealtypisches Nahversorgungskonzept in diesem Sinne kdnnte demnach
einen Vollsortimenter und Discounter als Ankerbetriebe beinhalten, die entweder unmittelbar am
Standort oder im weiteren Umfeld durch verschiedene Spezialisten (Obst, Feinkost, internationale Spe-
zialitdten) und Lebensmittelhandwerk (Backer, Metzger) sowie einen Drogeriemarkt erganzt werden.

Bei aller Standardisierung kann aber je nach Standorttyp und Kundenstruktur der optimale, zielgruppen-
orientierte Angebotsmix sehr unterschiedlich sein: In Stadtteilen mit hoher Sensibilitat fir Bio-Produkte
haben sich z. B. Bio-Supermarkte als ,,neue Form“ des Vollsortimenters bereits bewahrt. Die sogenann-
ten ,Soft-Discounter” (z. B. NETTO, PENNY, PLUS etc.) haben dagegen in stark verdichteten Gebieten
und Bereichen mit niedrigerem Kaufkraftniveau erfolgreich die Funktion eines Nahversorgers Uber-
nommen. Bei diesen Betriebstypen gewinnt jedoch aufgrund der beschrankten Auswahl das individuelle
Zusatzangebot im Umfeld an Bedeutung (z. B. Backer, Metzger, Obst- und Gemiseladen etc.).
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3.2 Planungsrechtliche Rahmenbedingungen zur Steuerung der Einzelhan-
delsentwicklung

Die groRten Veranderungen im Einzelhandel gehen seit Jahren von der Entwicklung des grof3flachigen
Einzelhandels aus. Der Gesetzgeber hat den Kommunen umfangreiche Moglichkeiten eingerdaumt, die
Entwicklung des groRflachigen Einzelhandels planungsrechtlich zu steuern. Ziele der Landesplanung sind
u.a. die Erhaltung und die Weiterentwicklung der gewachsenen Zentren und die Sicherstellung qualifi-
zierter wohnungsnaher Angebote mit Waren des taglichen Bedarfs. Vorhaben an nicht integrierten
Standorten, die dieser Zielsetzung widersprechen, kénnen von den Kommunen bei Einsatz der entspre-
chenden planungsrechtlichen Instrumente abgelehnt werden.

Negativwirkungen kénnen vor allem dann von Betrieben ausgehen, wenn diese (iberwiegend zentren-
oder nahversorgungsrelevante Sortimente anbieten und sie auRerhalb der in einem Zentrenkonzept
ausgewiesenen Zentren (Hauptzentrum, Nebenzentrum, Nahversorgungszentrum) angesiedelt werden
sollen. Diese Sortimente zeichnen sich dadurch aus, dass sie pragend fir das Einzelhandelsangebot der
betroffenen Versorgungsbereiche und deren Besucherattraktivitat sind. Fur die zentrenrelevanten Sor-
timente sei exemplarisch auf die Warengruppen Bekleidung/ Wasche, Schuhe, Lederwaren, Uhren und
Schmuck, Spielwaren und Biicher verwiesen. Es handelt sich um Warengruppen, die typischerweise viele
Innenstadtbesucher anziehen, einen geringen Flachenanspruch haben und somit auch von kleinteiligen
Fachgeschiften gewinnbringend angeboten werden kdnnen, haufig mit anderen Innenstadtnutzungen
nachgefragt sowie Giberwiegend ohne PKW transportiert werden kénnen.

Anderung des Gesetzes zur Landesentwicklung (LEPro)

Nach der vom Landtag Nordrhein-Westfalen im Juni 2007 beschlossenen Anderung des Gesetzes zur
Landesentwicklung (LEPro) ist die Ansiedlung von groRflachigen Anbietern mit nahversorgungs- und
zentrenrelevanten Kernsortimenten grundsatzlich nur noch innerhalb der sogenannten Zentralen Ver-
sorgungsbereiche zulassig. Hierbei handelt es sich um die raumlich prazise abgegrenzten Bereiche der
Innenstadt, der Stadtteilzentren oder von Nahversorgungszentren, in denen zukinftig der groRflachige
Einzelhandel mit zentren- oder nahversorgungsrelevanten Kernsortimenten konzentriert werden soll.

AuRerhalb der Zentren sind nur groRflachige Einzelhandelsbetriebe zugelassen, deren Kernsortiment
keine zentrenrelevanten Sortimente enthélt und deren zentrenrelevantes Randsortiment maximal 10 %
der Verkaufsflache, jedoch nicht mehr als 2.500 m? VKF einnimmt.2

In der Anlage zu dem Gesetz werden sogenannte Leitsortimente aufgefiihrt, die bei der Festlegung
durch die Gemeinde ,zu beachten” sind (Blicher/ Zeitschriften/ Papier/ Schreibwaren, Bekleidung, Le-
derwaren, Schuhe, Unterhaltungs- und Kommunikationselektronik/ Computer, Elektrohaushaltswaren
(Kleingerate), Haus- und Heimtextilien, Haushaltswaren, Einrichtungszubehér (ohne Mobel), Uhren/
Schmuck, Spielwaren, Sportartikel).

Hierbei bleibt die abschliefende Sortimentsfestlegung den Gemeinden vorbehalten. Ein entsprechender
Vorschlag findet sich ebenso wie eine Empfehlung zur Abgrenzung des Zentralen Versorgungsbereichs
im vorliegenden Handlungskonzept (Kap. 3.4.3 und 3.4.4).

8 Landtag Nordrhein-Westfalen (2007): Gesetz zur Anderung des Gesetzes zur Landesentwicklung (Landesent-
wicklungsprogramm LEPro) vom 19.06.2007
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3.3 Ziele des Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes

Selbstverstandnis des Einzelhandelskonzeptes

Zur Einordnung der nachfolgenden Empfehlungen in den stadtentwicklungspolitischen Kontext ist es
zunachst notwendig, die Anforderungen an das Konzept und die Aufgaben eines kommunalen Einzel-
handelskonzeptes herauszustellen.

Der Handel hat fur den Stadtebau und die Stadtentwicklung einer Stadt eine hohe Bedeutung. Neben
seiner Versorgungsfunktion flr die Bevolkerung tragt er entscheidend zur Belebung, Gestaltung und
Funktion von Innenstddten bei, so dass diese ihren Aufgaben im Geflige der Stadt als attraktiver Aufent-
haltsort, als Ort der Kommunikation und identifikationsbildender Bereich der Stadt gerecht werden kon-
nen. Daher ist auch die Sicherung der lokalen Versorgungsstrukturen so wichtig.

Zu bericksichtigen ist grundsatzlich, dass alle Investitions- und Sachentscheidungen im Einzelhandel in
privater Hand liegen. Die Stadt Bad Lippspringe kann nur die Rahmen gebenden Bedingungen der Ein-
zelhandelsentwicklung als Planungsgrundlage vorgeben. Steuernd darf die Kommune mit den zur Verfi-
gung stehenden, planungsrechtlichen Mitteln nur dann eingreifen, wenn andernfalls negative Auswir-
kungen auf die Versorgung der Bevolkerung oder die Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche zu
beflirchten sind.

Vor dem Hintergrund der landesplanerischen und der stadtentwicklungspolitischen Zielsetzungen sowie
der Ergebnisse der eigenen Situationsanalyse wird der Stadt Bad Lippspringe empfohlen, sich hinsicht-
lich der zukiinftigen Entwicklung des Einzelhandelsstandorts Bad Lippspringe an den nachfolgend auf-
geflihrten grundséatzlichen Zielen zu orientieren:

= Festigung und Erhéhung der Kaufkraftbindung im Stadtgebiet, insbesondere bei zentrenrelevanten
Sortimenten, soweit moglich, auch erhéhte Bindung auswartiger Kunden,

=  Weiterentwicklung der Innenstadt Bad Lippspringe als dem wichtigsten Einkaufsstandort im Stadt-
gebiet,

= Ausschluss von zentren-/ nahversorgungsrelevanten Einzelhandelsnutzungen in nicht integrierten La-
gen, gezielte Entwicklung von geeigneten Standorten fir Fachmarkte ohne zentren-/ nahversor-
gungsrelevante Kernsortimente,

= Steigerung der Wettbewerbsfdhigkeit der einzelnen Betriebe durch Verbesserung der stadtebauli-
chen und verkehrlichen Rahmenbedingungen sowie des einzelbetrieblichen Marketings.

Regionale Wettbewerbssituation und Chancen des Einzelhandelsstandortes Bad Lippspringe

Die Entwicklungsmoglichkeiten der Stadt Bad Lippspringe als Einzelhandelsstandort werden malRgeblich
bestimmt durch die regionale Wettbewerbssituation, die 6rtlichen Gegebenheiten und die Bedeutung
der Stadt Bad Lippspringe als Wohn-, Wirtschafts- und Tourismusstandort.

Im regionalen Wettbewerb der Standorte muss Bad Lippspringe in erster Linie die Nische zwischen dem
breiten und qualifizierten Einkaufsangeboten der Paderborner Innenstadt, den in einzelnen Segmenten
relevanten Angeboten der Paderborner Fachmarktstandorte aulRerhalb der City sowie den Nahversor-
gungsangeboten in Schlangen besetzen.
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Abb. 79: Regionale Wettbewerbssituation des Einzelhandels von Bad Lippspringe

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).

Weder allein iber den Preis noch ausschlieBlich Gber die Angebotsbreite und -tiefe wird sich der Einzel-
handel von Bad Lippspringe im Wettbewerb der Standorte erfolgreich positionieren kénnen. Chancen
hat der Einzelhandel nur, wenn er sich Gber die Aspekte Qualitdt, Vielfalt, Kundenfreundlichkeit, Ambi-
ente und Image gegentiber den Konkurrenzstadten abhebt.

Abb. 80: Zukunftsprofil Einkaufsstadt Bad Lippspringe: Verfolgte Qualitdtsmerkmale
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Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).
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Die Innenstadt von Bad Lippspringe muss daher Gberzeugen ...

= durch ein ausreichend breites und qualitativ im mittleren bis gehobenen Niveau angesiedeltes Ange-
bot, das eindeutig tUiber die Nahversorgung hinausgeht,

= durch die individuellen Servicequalitdten der vorhandenen Geschafte,

= durch ein stadtebaulich attraktives Umfeld,

= durch gute Erreichbarkeit und Sauberkeit,

= durch eine Vielfalt von erganzenden Nutzungen (Gastronomie, Dienstleistungen),

= durch die konsequente Nutzung von moglichen Synergieeffekten zwischen Tourismus und Einzelhan-
del.

Bedeutung des Tourismus fiir den Einzelhandel von Bad Lippspringe

Der Gesundheitstourismus pragt das stadtebauliche Bild und die wirtschaftliche Position der Stadt Bad
Lippspringe entscheidend mit. Hinzu kommt der insbesondere in Form von Ausfliiglern aus der naheren
Umgebung zu beobachtende Tagestourismus.

Die durchgefiihrten Gastebefragungen haben gezeigt, dass der ortsansdssige Einzelhandel bislang nur
begrenzt von den auswartigen Gasten profitiert.

Nach Einschatzung der CIMA sollten zukinftig verstarkte Anstrengungen unternommen werden, die
moglichen Synergieeffekte zwischen Handel und Tourismus starker als bisher zu nutzen. Fir den Handel
stellt jeder auswartige Gast einen potenziellen Kunden dar, fiir den Tourismusstandort Bad Lippspringe
bildet der Einzelhandel einen der wichtigsten Ansatze zur Bildung einer lebendigen Innenstadt.

Die nachfolgenden Thesen verdeutlichen die Wechselwirkungen zwischen Einzelhandel und Tourismus
und die gegenseitigen Abhangigkeiten:

= Der Stadtetourist sucht lebendige Innenstadte; der Handel ist die tragende Saule von Lebendigkeit
und Urbanitat.

= Gewinner im Wettbewerb um auswartige Gaste sind die Orte, die Uiber die touristische Kerninfra-
struktur hinaus qualitativ hochwertige Angebote, Erlebnisqualitdten und Individualitat bieten.

= Das Einkaufsangebot muss den Interessen der Zielgruppen entsprechen.
= Nur von den Touristen kann kaum eine Geschaft leben, aber mit ihnen viele besser.”

= Tourismusférderung und Einzelhandelsmarketing miissen sich ergdanzen; Handel und Gastgewerbe
mussen Partner sein.

Gefordert sind zum einen die Unternehmen, ihr Geschaft kritisch hinsichtlich der Angebote und des
Marketings zu Uberprifen. Fiir eine Reihe von Branchen bieten sich gute Ansatze, Touristen starker als
bislang als Kunden zu gewinnen (u.a. Geschenke, Blicher, Bekleidung, Schmuck). Zum anderen sind die
auswadrtigen Gaste durch gezielte Vermarktungsaktivitaten fir den Einkaufsstandort Bad Lippspringe zu
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gewinnen. Mit der Bad Lippspringe Marketing GmbH wurden die organisatorischen Voraussetzungen fir
eine aktive Vermarktung in Kooperation mit der Werbegemeinschaft bereits geschaffen. Entsprechende
Hinweise fir einzelne MaRnahmen finden sich in dem Handlungskonzept.

Raumliche Entwicklung des innerstadtischen Einzelhandels

In der Vergangenheit basierten viele Projekte zur Forderung der Innenstadt auf dem Ansatz, den Handel
als verbindendes Glied zwischen den beiden Kurparks zu verstehen (Abb. 81). Eine der MalRnahmen war
die Umgestaltung der Marktstralle und der ArminiusstraRe zur FuBgdngerzone.

Die Bestandsaufnahme des innerstddtischen Einzelhandels hat gezeigt, dass diese lineare Struktur funk-
tionale Schwachen aufzeigt: Wahrend die stidostliche Halfte der FuBgangerzone mit der MarktstralSe
und dem zur Detmolder StralRe hin gelegenen Teil der Arminiusstralle einen geschlossenen und funktio-
nierenden Einzelhandelsbereich darstellt, verliert der Handel im weiteren Verlauf der Arminiusstralle an
Bedeutung. Ab dem Rathausbereich tritt in der ArminiusstraRe die Wohnfunktion in den Vordergrund.

Gleichzeitig hat sich der Einzelhandel Giber die FuRgangerzone hinaus auch entlang der Detmolder Strale
entwickelt.

Als strategischen Ansatz zur zukiinftigen raumlichen Entwicklung des Handels stellt die CIMA das in Abb.
82 dargestellte Szenario zur Diskussion: Weniger eine lineare Achse zwischen den Parks als vielmehr ein

Einkaufsquartier zwischen Rathaus und Marktplatz gilt es zu entwickeln.

Abb. 81: Szenario 1 zur raumlichen Entwicklung des innerstadtischen Einzelhandels
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Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).
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Abb. 82: Szenario 2 zur raumlichen Entwicklung des innerstadtischen Einzelhandels
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Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).

Ein solches Szenario berlicksichtigt zum einen die bereits in der Vergangenheit erfolgte und aus gutach-
terlicher Sicht sich weiter verstarkende raumliche Entwicklung des Handels; gleichzeitig bietet es auch
die Chance, in Bad Lippspringe einen geschlossenen Einkaufsbereich mit vielseitigen Wegebeziehungen
unter Einbeziehung des heutigen Schwerpunktes des Handels zu entwickeln. Fiir in Abb. 82 als Ergédn-
zungsbereich dargestellten StraBenziige wird nach Einschatzung der CIMA der Einzelhandel eine mogli-
che Nutzung darstellen; es ist jedoch im Einzelfall zu priifen, ob Wohnnutzungen oder Dienstleistungen
sinnvolle Alternativen auch fiir die Erdgeschosse darstellen kénnen.
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3.4 Zentrenkonzept Bad Lippspringe

3.4.1 Grundlagen

Zur gezielten Steuerung der Einzelhandelsentwicklung im Gemeindegebiet hat der Gesetzgeber den
Kommunen durch den im Juni 2007 beschlossenen § 24a Landesentwicklungsprogramm (LEPro) neue
Handlungsmoglichkeiten eréffnet und zugleich die Zuldssigkeit bzw. Nichtzuldssigkeit von Vorhaben des
groRflachigen Einzelhandels prazisiert.

Kommunale Einzelhandelskonzepte haben in diesem Zusammenhang die Aufgabe, die angestrebte
raumliche Entwicklung in Form eines hierarchischen Zentrensystems festzulegen. Grundsatzlich ist nach
§ 24a LEPro zu unterscheiden zwischen

= einem Hauptzentrum (Innenstadt),
= einem Nebenzentrum (Stadtteilzentrum) und
= einem Nahversorgungszentrum.

Hauptzentrum

Das Hauptzentrum (i.d.R. die Innenstadt) Gbernimmt gesamtstadtische und regionale Versorgungsfunk-
tionen mit Waren aller Art, zugleich auch die Aufgaben der Nahversorgung fiir die Anwohner.

Damit sind in einem Hauptzentrum alle Betriebe mit zentren- oder nahversorgungsrelevanten Sortimen-
ten grundsatzlich zuldssig, sofern sie nicht zu einer Beeintrachtigung anderer zentraler Versorgungsbe-
reiche in der jeweiligen Gemeinde oder einer Nachbargemeinde bzw. der wohnungsnahen Versorgung
flhren. Die planungsrechtlich maximal zuldssige Verkaufsflachenobergrenze eines Vorhabens ist aus
dem erwarteten Umsatz des Vorhabens abzuleiten: Bei einem Hauptzentrum kann in der Regel von ei-
ner Vertraglichkeit des Vorhabens ausgegangen werden, wenn der Umsatz weder in allen, noch in ein-
zelnen der vorgesehenen Sortimentsgruppen Uber der Kaufkraft der Einwohner im Gemeindegebiet
liegt.?

Zur Klarstellung: In Hauptzentren und allen nachfolgend aufgefiihrten Zentren sind Betriebe mit nicht-
zentrenrelevanten Kernsortimenten natdirlich grundsatzlich zulassig. In der Regel wird die Unterbringung
dieser Anbieter (z.B. Tapetenmarkt, Baumarkt) aber aus stddtebaulichen und verkehrlichen Griinden
nicht erfolgen.

Nebenzentrum

Ein Nebenzentrum (haufig auch als Stadtteilzentrum bezeichnet) dient Gberwiegend der Nahversorgung
des Stadtteils, dariiber hinaus aber auch der Grundversorgung mit Waren des mittel- und langfristigen
Bedarfs. Die in einem Nebenzentrum zuldssigen Betriebe richten sich in Art und Umfang nach der Funk-
tion des Zentrums. Eine Gefdahrdung anderer Zentren innerhalb und auBerhalb des Gemeindegebietes ist
auszuschlieBen.

Hieraus folgt, dass ein Nebenzentrum entsprechend seiner Versorgungsfunktion auch Gber grof3flachige
Einzelhandelsbetriebe mit nahversorgungs- oder zentrenrelevanten Kernsortimenten verfligen kann.

9 s. Gesetz zur Anderung des Gesetzes zur Landesentwicklung (Landesentwicklungsprogramm — LEPro) vom
19.06.07
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Gerade in GroRstadten lbernehmen die Nebenzentren haufig Versorgungsaufgaben fir einwohner-
starke Stadtteile, die einen entsprechenden Geschéaftsbesatz erforderlich machen. In Nebenzentren sind
jedoch grol¥flachige Einzelhandelsbetriebe mit zentrenrelevanten Kernsortimenten nicht zulassig, die ein
gesamtstadtisches oder unter Umstanden sogar regionales Einzugsgebiet aufweisen.

Nahversorgungszentrum

Ein Nahversorgungszentrum dient ausschlieSlich der Versorgung der Biirger des Stadtteils mit Giitern
des taglichen Bedarfs; ein leistungsfahiger Lebensmittelanbieter (Discounter oder Supermarkt (700 —
1.500 m? VKF sowie einzelne Betriebe des Lebensmittelhandwerks (Backerei, Metzgerei) sind vorhan-
den. Ergdnzend findet sich meist ein weiteres Angebot des taglichen Bedarfs (Drogerie, Apotheke etc.).
Hingegen sind im mittel- und langfristigen Bedarf nur einzelne Angebote mit geringer Tiefe und Breite
vorhanden oder fehlen haufig gdnzlich. In Nahversorgungszentren sind damit grundsatzlich auch in be-
grenztem Umfang bestimmte zentrenrelevante Sortimente zuzulassen, um die Versorgung der Be-
volkerung sicherzustellen. Einzelvorhaben mit zentrenrelevanten Kernsortimenten, die die GroRflachig-
keit Gberschreiten, sollten nur nach einer Einzelfalliberprifung und nach dem Nachweis, dass die Ver-
mutungsregel nach § 11 BauNVO nicht zutrifft, in Nahversorgungszentren zugelassen werden.™

Nahversorgungsrelevante Erganzungsstandorte und Sonderlagen des groRflachigen Einzelhandels

Neben den drei angefiihrten und durch die Abgrenzung von zentralen Versorgungsbereichen raumlich
zu prazisierende Zentren weist die CIMA in den Zentrenkonzepten zusatzlich nahversorgungsrelevante
Ergdnzungsstandorte und Sonderlagen des groRflachigen Einzelhandels aus.

Nahversorgungsrelevante Erganzungsstandorte stellen einzelne Supermarkte, Verbrauchermarkte, SB-
Warenhauser, Discounter oder ein kleineres Ladenzentrum unterhalb der Nahversorgungszentren dar.
Die Anbieter leisten zur Versorgung der Bevolkerung vielfach einen wichtigen Beitrag, erfillen jedoch
hinsichtlich ihrer Angebotsvielfalt, ihrer Integration in den Siedlungsbereich und/ oder ihrer Erreichbar-
keit nicht die Kriterien eines Nahversorgungszentrums. Es kommt hinzu, dass sie aus planerischer Sicht
nicht weiter ausgebaut werden sollten, da eine Gefahrdung der Ubrigen wohnungsnahen Versorgung
oder der ausgewiesenen Zentren der Orts- oder Nachbargemeinde nicht ausgeschlossen werden kann.

Zusatzlich kdnnen in den Zentrenkonzepten vorhandene und befiirwortete Standorte des groflachigen
Einzelhandels ohne zentren- oder nahversorgungsrelevanten Kernsortimente als Sonderlagen des
groRflachigen Einzelhandels dargestellt werden. Diese Standorte kommen aufgrund ihrer raumlichen
Lage im Gemeindegebiet, ihrer Erreichbarkeit und ihres Umfeldes fiir derartige Einzelhandelsnutzungen
in Betracht.

10 Die Vermutungsregel beinhaltet, dass bei einer Verkaufsfliche tiber 800 m? Auswirkungen auf die Entwicklung
Zentraler Versorgungsbereiche der Gemeinde oder anderer Gemeinden zu erwarten sind.
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3.4.2 Zentrenkonzept fiir die Stadt Bad Lippspringe

Aufgrund der Siedlungsstruktur und des vorhandenen Einzelhandelsbesatzes schlagt die CIMA der Stadt
Bad Lippspringe ein Zentrenkonzept vor, dass sich aus

= dem Hauptzentrum ,Innenstadt Bad Lippspringe“,

= den nahversorgungsrelevanten Erganzungsstandorten ,MINIPREIS Detmolder Strafle“, ,LIDL Det-
molder StraBe”, ,NETTO Detmolder StraRe” und ,,ALDI/ PENNY Detmolder StraRe” sowie

= den als mogliche Sonderlage fiir groRflachige Einzelhandelsnutzungen ohne zentren- oder nahver-
sorgungsrelevante Sortimente in Betracht kommenden Geldnde der friiheren Mechanischen Webe-
rei

zusammensetzt.

Die Innenstadt von Bad Lippspringe ist dabei sowohl fiir die ansassige Bevolkerung als auch fiir Besucher
aus dem Umland, Kurgaste und Touristen der zentrale Einkaufsplatz. Dies gilt insbesondere fir die in-
nenstadttypischen Sortimente des mittel- und langfristigen Bedarfs (Bekleidung, Schmuck, Schuhe, Uh-
ren etc.). Gleichzeitig muss aber auch der Erhalt bzw. die Entwicklung langfristig tragfahiger und markt-
gerechter Angebote der Nahversorgung ein Ziel des Zentrenkonzepts sein, um die Innenstadt auch als
Wohnstandort langfristig zu sichern.

Diese Funktionszuweisung beinhaltet eine klare Aufforderung zur aktiven Forderung der Innenstadt als
Einkaufsplatz. Politik und Verwaltung sind gefordert, die entsprechenden Rahmenbedingungen zu schaf-
fen, ansassige Einzelhandler und ansiedlungsinteressierte Unternehmen sollten sich flr die Innenstadt
engagieren, Kooperationen des ortlichen Gewerbes geeignete MarketingmalRnahmen ergreifen.

Wie Abb. 83 zeigt, erfiillt die Innenstadt alle Kriterien, die nach § 24a LEPro an ein Hauptzentrum zu
stellen sind.

Abb. 83: Uberpriifung des Hauptzentrums Innenstadt Bad Lippspringe gemaR Kriterienkatalog § 24a

LEPro
Kriterium Erfiillungs- Erlauterung
grad
Einzugsgebiet ++ Lt. Kundenwohnorterhebung 2009 deckt sich das engere Einzugsgebiet
der Innenstadt mit dem Stadtgebiet; zum weiteren Einzugsgebiet zahlt
das Gebiet der Nachbargemeinde Schlangen.
Vielfalt und Dichte des  ++ derzeit 80 Betriebe mit einer Gesamtverkaufsfliche von 5.085 m?; zahl-
Einzelhandelsangebo- reiche Fachgeschafte mit zentrenrelevanten Sortimenten; Angebot reicht
tes weit (ber nahversorgungsrelevante Sortimente hinaus
Vielfalt und Dichte der  ++ Stadtverwaltung, Tourist-Information, diverse private Dienstleistungen,
ibrigen Angebote div. gastronomische Betriebe, Standort des Wochenmarktes, Kurpark etc.
Stadtebaulich inte- ++ Regionalplan enthalt Darstellung als allgemeiner Siedlungsbereich (ASB),
grierte Lage in einem gewachsene Ortslage, starke Durchmischung mit Wohnen, tiberwiegend
ASB MK-Ausweisung
Verkehrliche Einbin- + Buslinie 450 vom Hauptbahnhof Paderborn nach Horn-Bad Meinberg
dung (OPNV) quert die Innenstadt; kein Bahnhof der Deutschen Bahn AG

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).
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Abb. 84: Einzelhandelszentrenkonzept der Stadt Bad Lippspringe
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Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).

Die im Zentrenkonzept als ,Nahversorgungsrelevante Erganzungsstandorte” dargestellten solitdren An-
bieter von Nahrungs- und Genussmitteln Gbernehmen wichtige Funktionen der Nahversorgung und
werden daher in das Zentrenkonzept nachrichtlich ibernommen, ohne das damit ein Ausbau dieser
Standorte zu Nahversorgungszentren mit einem entsprechenden breiteren Geschaftsbesatz planerisch
vorgesehen ist. Eventuelle Erweiterungen dieser Anbieter sind unter dem Gesichtspunkt moglicher ne-
gativer Auswirkungen auf die Innenstadt zu prifen.

Bisher verfligt die Stadt Bad Lippspringe Gber keine Sonderlagen des grofflachigen Einzelhandels. Der
fiir groRflachige Einzelhandelsnutzungen ohne zentren- oder nahversorgungsrelevante Kernsortimente
zur Diskussion gestellte Standort ,ehemalige Mechanische Weberei“ bietet nach Einschatzung der CIMA
gute Voraussetzung in verkehrsglinstiger Lage und in unmittelbarer Nahe zu den Wohnsiedlungsberei-
chen von Bad Lippspringe einen Standort fiir entsprechende Fachmaérkte zu entwickeln (Baumarkt, Gar-
tenmarkt, Tapetenmarkt etc.). Fachmarkte mit zentren- oder nahversorgungsrelevanten Kernsortimen-
ten (z.B. Textil- oder Schuhfachmarkte) sind auszuschlieRen.

Einschrankend sei darauf hingewiesen, dass in diesem Fall gemall § 24a LEPro neben der Ausweisung

eines Sondergebietes auch eine Anderung des Regionalplans erforderlich ist (Umwidmung von Gewerbe-
und Industrieansiedlungsbereich in Allgemeinen Siedlungsbereich).
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Schlussfolgerungen fiir die Praxis der Bauleitplanung und der Baugenehmigungen

Zur Umsetzung des Zentrenkonzeptes in der Praxis der Bauleitplanung und der Baugenehmigungen
empfiehlt die CIMA folgende grundsatzlichen Prinzipien anzuwenden:

= Grof¥flachige Einzelhandelsbetriebe mit zentrenrelevanten Kernsortimenten sind nur in der Innen-
stadt anzusiedeln.

= Grof¥flachige Einzelhandelsbetriebe mit nahversorgungsrelevanten Sortimenten sind nur in der In-
nenstadt anzusiedeln.

Ausnahmen sind nur fir nahversorgungsrelevante Erganzungsstandorte moglich, wenn der Nachweis
erbracht wird, dass keine negativen Auswirkungen auf die Innenstadt zu erwarten sind und das Vor-
haben der wohnungsnahen Versorgung dient.

= In GE- und Gl-Gebieten ist der Handel mit nahversorgungs-/ zentrenrelevanten Kernsortimenten
auszuschlieBen.

Ausnahmen bilden hier: Randsortimente von Handelsbetrieben mit nicht nahversorgungs- oder zen-
trenrelevanten Kernsortimenten; Kernsortimente bei Handwerksbetrieben mit Verkauf an letzte Ver-
braucher; Bestandsschutz geniellen vorhandene Betriebe, bei denen angemessene Erweiterungen,
Nutzungsanderungen und Erneuerungen ausnahmsweise zuldssig sein sollten.

* In MI-Gebieten sind Einzelhandelsnutzungen bis 800 m? Verkaufsfliche im Allgemeinen zulissig.
Nur in begriindeten Einzelféllen sind Einzelhandelsnutzungen generell auszuschlieRen. Als Beispiel sei
genannt das Umfeld von frequenzstarken Einzelhandelsbetrieben auRRerhalb der Innenstadt. In der
Praxis fuhren diese Betriebe haufig zur Ansiedlung von weiteren Einzelhandelsbetrieben in direkter
Nachbarschaft. Liegt eine Mischgebietsausweisung vor, sind grundsatzlich Einzelhandelsbetriebe un-
terhalb der GrofRflachigkeit unabhangig vom Sortiment zuldssig. Um der Entwicklung einer Einzelhan-
delsagglomeration mit zentrenrelevanten Fachmarkten auRerhalb des Zentralen Versorgungsbe-
reichs vorzubeugen, kann ein Ausschluss von Einzelhandelsnutzungen in diesen Féllen geboten sein.

= Bei der Ansiedlung von grof¥flachigen Einzelhandelsbetrieben, die keine nahversorgungs- und zen-
trenrelevanten Kernsortimente aufweisen, darf der Umfang der nahversorgungs- und zentrenrele-
vante Kernsortimente in Anlehnung an LEPro § 24a maximal 10 % der Gesamtverkaufsflache, aber
nicht mehr als 2.500 m? VKF betragen.

= Strittige maximale Verkaufsflaichenfestsetzungen in den Bebauungsplanen sind zu vermeiden. Nur
die 800 m? Verkaufsgrenze ist hier allgemein anerkannt.
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3.4.3 Abgrenzung des Zentralen Versorgungsbereichs ,Innenstadt Bad Lippspringe”

In Bad Lippspringe wird entsprechend dem vorgestellten Zentrenkonzept fiir die Innenstadt der Zentrale
Versorgungsbereich nach den Vorgaben des § 24a LEPro abgegrenzt. Bei der konkreten Abgrenzung hat
die CIMA folgende Bewertungsmalstdbe angelegt:

= Umfang und raumliche Lage des vorhandenen Einzelhandelsbestandes,
= Umfang und raumliche Lage des vorhandenen Dienstleistungsbestandes,
= stadtebauliche Integration der einzelnen Lagen,

= Erreichbarkeit (insbesondere OPNV, fuRliufige Erreichbarkeit),

= vorhandene funktionale, stddtebauliche und raumliche Strukturen,

= heutige und geplante Versorgungsfunktion,

= stadtebauliche Planungen der Gemeinde.

Hierbei galt es, die aktuelle Situation und die zukiinftigen Entwicklungsmadglichkeiten gleichermaRen zu
bericksichtigen.

Der dargestellte Zentrale Versorgungsbereich von Bad Lippspringe umfasst den Kernbereich der Innen-
stadt mit der FuRgangerzone, die Detmolder Strafle von der Kreuzung KurparkstraBe im Nordosten bis
zur Kreuzung Jordanstralle im Sidwesten, die Bielefelder Stralle bis zur Kreuzung Friedrich-Wilhelm-
Weber-Platz, die Lange StralRe bis zum Haus Nr. 21, den Marktplatz sowie funktional verbundene Neben-
lagen. Damit sind alle vorhandenen funktional und stadtebaulich miteinander verknipfte Lagen Be-
standteil des zentralen Versorgungsbereichs der Stadt Bad Lippspringe. Kleinrdumig ergaben sich die
Grenzen durch die Anwendung der o.g. Kriterien; insbesondere die angrenzenden Wohnbereiche, die
beiden Kurparks sowie der heutige Einzelhandelsbesatz waren leitende Aspekte bei der Abgrenzung.

Abb. 85: Zentrale Versorgungsbereich Innenstadt Bad Lippspringe
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3.4.4 Ableitung der ,Bad Lippspringer Liste der nahversorgungs- und zentrenrelevanten

Sortimente”

Die nachfolgend ausgefiihrte Sortimentsliste definiert die nahversorgungs-, zentrenrelevanten und nicht
zentrenrelevanten Sortimente fir die Stadt Bad Lippspringe. Sie ist aus den 6rtlichen Standortstrukturen
abgeleitet und somit eine maRgebliche Entscheidungsgrundlage zur ortlichen Einzelhandelssteuerung.
Sie erflllt damit die Bedingungen des § 24a LEPro und der aktuellen Rechtsprechung.

Definition der nahversorgungsrelevanten Sortimente

Mit Blick auf die Einzelhandelsstrukturen der Stadt Bad Lippspringe und die formulierten Zielvorstellun-
gen sind die nachfolgenden Sortimente als nahversorgungsrelevant zu bezeichnen.

Nahrungs- und Genussmittel

Reformwaren

Drogerieartikel (Korperpflege, Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel)
Pharmazeutische Artikel, Arzneimittel

Schnittblumen und kleinere Pflanzen

Zeitungen und Zeitschriften

Tiernahrung

Aufgrund der Funktion der Innenstadt als Wohnstandort sind die aufgefiihrten Sortimente selbstver-
standlich dort zuldssig.

Die Aufstellung bericksichtigt die nachfolgenden spezifischen Aspekte des Handels in Bad Lippspringe
sowie das allgemeine Verbraucherverhalten:

Die angefiihrten Sortimente finden sich bereits in der Innenstadt und tragen mafigeblich zur Versor-
gungsfunktion der Innenstadt bei. Ein Ausbau der wohnungsnahen Versorgung mit Waren des tagli-
chen Bedarfs gehoért zu den Zielen des Einzelhandelskonzeptes.

Die Uber die Warengruppe Nahrungs- und Genussmittel hinaus aufgefiihrten Warengruppen stellen
Waren des taglichen Bedarfs dar, deren Kauf hdufig mit dem Lebensmitteleinkauf verbunden wird.
Die Aufstellung entspricht somit dem allgemeinen Verbraucherverhalten und unterstiitzt die auch im
Einzelhandelsentwicklungskonzept als Ziel formulierte Sicherstellung einer wohnungsnahen Versor-
gung der Bevolkerung.

Bei der Warengruppe ,,Blumen” wird eine Differenzierung zwischen Schnittblumen und gartenmarkt-
spezifischen Sortimenten vorgenommen: Wahrend Schnittblumen nicht nur haufig Gber Fachge-
schafte in den Innenstadten, sondern auch liber Geschafte in Neben- und Nahversorgungszentren
verkauft werden und daher als nahversorgungsrelevantes Sortiment anzusehen sind, werden Waren
des Gartenbedarfes (z.B. Erde, Torf), Gartenhauser, -geréte, Pflanzen und -geféRe vor allem Gber Gar-
tenmarkte verkauft, die u.a. aufgrund ihrer geringen Flachenproduktivitdt und des Flachenbedarfes
in integrierten Lagen nicht rentabel zu betreiben sind. Gartenmarktspezifische Sortimente werden
daher als nicht-zentrenrelevant eingestuft.
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Definition der zentrenrelevanten Sortimente

Die nachfolgenden Warengruppen werden als zentrenrelevant eingestuft, da sie zu den Kernsortimen-
ten des mittelstandischen, Struktur pragenden Facheinzelhandels der Innenstadt von Bad Lippspringe
gehéren (z.B. BONITA, WASCHELAND, BUROBEDARF WAGNER).

= Parflimerie- und Kosmetikartikel

=  QOptische und akustische Artikel

= Bekleidung, Wasche und sonstige Textilien

= Schuhe

= Lederwaren, Koffer und Taschen

=  Uhren, Schmuck

= Sport- und Freizeitartikel (auBer Campingartikel und GroRgeréte), Sportbekleidung und -schuhe
= Papier- und Schreibwaren, Birobedarf (sofern nicht Giberwiegend gewerbliche Abnehmer)
= Elektrohaushaltsgerate (nur Kleingerate)

=  Geschenkartikel

= Glaswaren, Porzellan und Keramik, Hausrat

= Haus- und Heimtextilien (u. a. Stoffe, Kurzwaren, Gardinen und Zubehoér)

Ebenfalls als zentrenrelevant eingestuft wurden die nachfolgenden Sortimente. Es handelt sich hierbei
um Warengruppen, die bislang in der Innenstadt nicht oder nur in begrenztem Umfang vorhanden sind.
Sie stellen jedoch Entwicklungspotenziale zur Weiterentwicklung der Innenstadt dar. Zudem handelt es
sich um Waren, die hinsichtlich der Angebotsprasentation und des Warenabtransportes durch den Kun-
den mit den vorhandenen 6rtlichen Gegebenheiten ohne Einschrankungen in Einklang zu bringen sind:

= Baby-/Kleinkinderartikel (ohne Kinderwagen)

= Bicher

= Fotoartikel, Video

= Spielwaren und Bastelartikel

=  Musikalien, Nahbedarf, Briefmarken und vergleichbare Hobbyartikel

= Handarbeitsbedarf

= Unterhaltungselektronik und Tontrager

= Kunstgegenstande, Bilder, Bilderrahmen, sonstiges Einrichtungszubehor

Folgende Leitsortimente werden als nicht zentrenrelevant eingeordnet, da sie bislang keine struktur-
pragende Bedeutung fir die Innenstadt von Bad Lippspringe haben, die Unterbringung marktiblicher
Anbieter mit den stadtebaulichen und verkehrlichen Rahmenbedingungen nicht oder nur sehr schwierig
in Einklang zu bringen ist und/ oder auch zukiinftig von diesen Anbietern keine besonderen Entwick-
lungsimpulse fiir die Innenstadt erwartet werden:

=  Medizinische und orthopadische Artikel (ohne pharmazeutische Artikel und Arzneimittel)

= Elektrohaushaltsgerate (nur ElektrogrofRgerate, sog. ,,WeiRe Ware”)

= Sport- und FreizeitgrolRgerdte, Campingartikel

= Fahrzeuge aller Art und Zubehor (auch Kinderwagen und Fahrrader)

=  Mobel (einschl. Kiichen) und Antiquitaten

= Biromdbel und -maschinen

=  Computer und Kommunikationselektronik, einschl. Zubehor

=  Gartenmarktspezifisches Kernsortiment (u. a. Gartenbedarf (z. B. Erde, Torf), Gartenhauser, -gerate,
(GroR-)Pflanzen und PflanzgefalRRe)
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Baumarktspezifisches Kernsortiment (u. a. Bad-, Sanitareinrichtungen und -zubehor, Bauelemente,
Baustoffe, Beschlige, Eisenwaren, Fliesen, Installationsmaterial, Heizungen, Ofen, Werkzeuge)
Farben und Lacke, Tapeten

Lampen und Leuchten

Teppiche und Bodenbeldge

Waffen und Jagdbedarf

Brennstoffe und Mineraldlerzeugnisse

Tiere und zoologische Artikel

Auf folgende Einzelaspekte ist in diesem Zusammenhang hinzuweisen:

Fahrrader: Fahrrader werden in Bad Lippspringe derzeit vor allem in zwei Fachgeschaften im Rand-
bereich der Innenstadt (Detmolder StraBe) angeboten, ein groRerer spezialisierter Fachmarkt ist
nicht vorhanden. Da die Entwicklung dieser Warengruppe eindeutig in Richtung Fachmarkt tendiert
und der Kauf von Fahrrdadern nur sehr begrenzt mit anderen Einkdaufen gekoppelt wird, schlagt die
CIMA die Einordnung dieser Warengruppe als nicht zentrenrelevantes Sortiment vor. Es soll so auch
die Ansiedlung eines nachgefragten Fachmarktanbieters in Bad Lippspringe geférdert werden.

Tiere und zoologische Artikel: Tiere und zoologische Artikel werden weder als zentren- noch als nah-
versorgungsrelevant definiert, da dieses Sortiment bislang nur als Randsortiment in Lebensmittel-
und Drogeriemarkten bzw. nur durch ein kleineres Fachgeschaft (Bielefelder Stralle) in der Innen-
stadt und als Randsortiment in einem auBerhalb gelegenen Bau- und Gartenfachmarkt angeboten
wird. Struktur- und standortpragende Wirkung geht von dem erwahnten innerstadtischen Anbieter
nicht aus. Um die Ansiedlung eines auch von den Verbrauchern zunehmend nachgefragten speziali-
sierten Fachmarktes zu ermdglichen, wird die Einordnung dieser Warengruppe in die Liste der nicht
zentrenrelevanten Sortimente vorgeschlagen. GrofRere Entwicklungsimpulse fiir die Innenstadt wer-
den von dieser Warengruppe nicht erwartet. Auch fiir die nahversorgungsrelevanten Lebensmittel-
anbieter hat das Sortiment eine nachgeordnete Bedeutung.

Computer und Kommunikationselektronik, einschl. Zubeh6r: Computer und Kommunikationselek-
tronik, einschl. Zubehor werden fiir Bad Lippspringe als nicht zentrenrelevant eingeordnet, da es sich
hierbei um ein Sortiment handelt, das bislang im gesamten Stadtgebiet nur sehr eingeschrankt ange-
boten wird. Um Uberhaupt eine mogliche Ansiedlung von entsprechenden spezialisierten Fachge-
schaften im Stadtgebiet zu ermdoglichen, wird die Warengruppe Computer/ Kommunikationselek-
tronik als nicht-zentrenrelevant eingestuft. Da zugleich eine Zuordnung der Warengruppe Unterhal-
tungselektronik und Tontrdger zu den zentrenrelevanten Sortimenten erfolgt, ist die Ansiedlung ei-
nes marktiiblichen Unterhaltungselektronikfachmarktes mit kombinierten Angeboten aus dem Be-
reich Computer/ Kommunikationselektronik auBerhalb eines Zentralen Versorgungsbereichs ausge-
schlossen.

Teppiche und Bodenbeldge: Die allgemeine Marktentwicklung zeigt, dass Teppiche und Bodenbeldge
zu einem hohen Prozentsatz Uber spezielle Fachmarkte bzw. die Fachabteilung von Baumarkten ab-
gesetzt werden. Innenstadttypische haben nur untergeordnete Marktanteile. Es wird daher eine
Klassifizierung des Sortiments als nicht zentrenrelevant vorgeschlagen.
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Zusammenfassend wird der Stadt Bad Lippspringe zum Erhalt der Funktionalitdt des Hauptzentrums
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»lnnenstadt Bad Lippspringe” die nachfolgende ,Bad Lippspringer Liste” empfohlen.

Abb. 86: Vorschlag einer ,,Bad Lippspringer Sortimentsliste”

Nahversorgungsrelevante Sortimente

= Nahrungs- und Genussmittel

= Reformwaren

= Drogerieartikel (Korperpflege, Wasch-, Putz- und Reini-
gungsmittel)

Pharmazeutische Artikel, Arzneimittel
Schnittblumen und kleinere Pflanzen
Zeitungen und Zeitschriften
Tiernahrung

Zentrenrelevante Sortimente

= Parflimerie- und Kosmetikartikel

= Optische und akustische Artikel

= Bekleidung, Wasche und sonstige Textilien

= Baby-/Kleinkinderartikel (ohne Kinderwagen)

= Schuhe

= Lederwaren, Koffer und Taschen

= Uhren, Schmuck

= Bicher

= Fotoartikel, Video

= Sport- und Freizeitartikel (auBer Campingartikel und
GrolRgerate), Sportbekleidung und -schuhe

= Spielwaren und Bastelartikel

Musikalien, Nahbedarf, Briefmarken und vergleichbare
Hobbyartikel

Papier- und Schreibwaren, Biirobedarf (sofern nicht
Uberwiegend gewerbliche Abnehmer)
Elektrohaushaltsgerate (nur Kleingerate)
Geschenkartikel

Glaswaren, Porzellan und Keramik, Hausrat
Handarbeitsbedarf

Haus- und Heimtextilien (u. a. Stoffe, Kurzwaren, Gar-
dinen und Zubehor)

Unterhaltungselektronik und Tontrager
Kunstgegenstande, Bilder, Bilderrahmen, sonstiges Ein-
richtungszubehor

Nicht zentrenrelevante Sortimente

= Medizinische und orthopddische Artikel (ohne pharma-
zeutische Artikel und Arzneimittel)

= Elektrohaushaltsgerate (nur ElektrogrofRgeréate, sog.
,WeiBe Ware")

= Sport- und FreizeitgrofRgerate, Campingartikel

= Fahrzeuge aller Art und Zubehor (auch Kinderwagen
und Fahrrader)

= Mobel (einschl. Kiichen) und Antiquitaten

= Bliromobel und -maschinen

= Computer und Kommunikationselektronik, einschl. Zu-
behor

Gartenmarktspezifisches Kernsortiment (u. a. Garten-
bedarf (z. B. Erde, Torf), Gartenhduser, -gerate, (Grol3-)
Pflanzen und PflanzgefiRRe)

Baumarktspezifisches Kernsortiment (u. a. Bad-, Sani-
tareinrichtungen und -zubehor, Bauelemente, Bau-
stoffe, Beschlage, Eisenwaren, Fliesen, Installationsma-
terial, Heizungen, Ofen, Werkzeuge)

Farben und Lacke, Tapeten

Lampen und Leuchten

Teppiche und Bodenbeldge

Waffen und Jagdbedarf

Brennstoffe und Mineral6lerzeugnisse

Tiere und zoologische Artikel

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).

Fiir die textlichen Festsetzungen in Bebauungsplanen kann auf die Sortimentsliste in der vorliegenden
Fassung zurickgegriffen werden. Sofern im Einzelfall eine differenziertere Festsetzung der zulassigen
Sortimente erfolgen soll, empfiehlt die CIMA einen Riickgriff auf die Systematik der Wirtschaftszweige
(,WZ-Liste”). Eine Zuordnung der CIMA-Warengruppen zu den WZ-Gruppen findet sich im Anhang.
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3.5 Stadtebauliche Entwicklung von Bad Lippspringe

Ziele Stadtbild

Fiir die Entwicklung des Stadtraums und - bildes sind folgende Ziele zu formulieren:

= Esist ein Leitbild zur Baugestaltung zu formulieren.

= Esist eine Harmonisierung und Verbesserung der Fassadengestaltung anzustreben.
= Der Verlust von stadtbildpragenden Gebauden ist zu stoppen.

= Die pragenden Griinelemente - Parks und Gewasser — sind erlebbarer zu gestalten und untereinander
besser zu vernetzen.

= Starkere Berlicksichtigung des Themas ,Wasser” im Stadtbild.
= Das Wegenetz ist zu ergdnzen und barrierefrei zu gestalten.

= Die Verknlpfung der Radwege (6rtlich, Uberortlich) ist starker mit dem Ortszentrum und mit dem
Versorgungsbereich herzustellen.

Ziele Parkraum
Als Ziele fiir das Parken und die Gestaltung der Stellplatze im Zentrum werden formuliert:
= Der Einzelhandel und die Kurbereiche sind raumlich und funktional enger zu verkniipfen.

= Die Stellplatze mit den kirzeren Wegen zum Einzelhandel sind weiterhin mit einer zeitlichen Rege-
lung / Parkdauer zu belegen. In diese sind auch die privaten Angebote mit einzubeziehen.

= Das Parkleitsystem ist zur besseren Orientierung auf die groReren Stellplatzanlagen zu beschranken.

= Die Stellplatze mit langeren Fulwegen sind fiir die Dauerparker vorzusehen bzw. im Parkleitsystem
zu bertcksichtigen.

= An zentralen Bereichen und Standorten ist die Anzahl der Stellplatze zu optimieren und Uber direkte,
kurze Wege mit den Zielen des Einzelhandels zu verkniipfen.
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3.6 Handlungskonzept

3.6.1 Handelnde Akteure und MaBnahmen im Uberblick

Unmittelbarer Anlass fur die Erstellung eines kommunalen Einzelhandelskonzeptes in Bad Lippspringe
war der im Juni 2007 neu eingefiihrte § 24a LEPro, mit dem die Kommunen aufgefordert wurden, neue
planungsrechtliche Grundlagen zur Steuerung des groRflachigen Einzelhandels zu schaffen.

Die Analyse und die vorgelegte Zielformulierung machen deutlich, dass sich die Untersuchung des Ein-
zelhandels in Bad Lippspringe nicht allein auf eine Betrachtung der veranderten planungsrechtlichen
Bedingungen beschranken darf. Sowohl die 6ffentliche Diskussion wahrend des Auftaktforums im Januar
2009 als auch die Arbeit mit der projektbegleitenden Lenkungsgruppe haben gezeigt, dass ein mittel-
und langfristiger Orientierungsleitfaden fir Politik, Verwaltung und Unternehmen in Bad Lippspringe
erforderlich ist, der Gber das engere Thema der Entwicklung des Einzelhandels von Bad Lippspringe hin-
aus auch die Themenfelder Verkehr, Stadtebau, Tourismus und Stadtmarketing einschliel3t.

Das kommunale Einzelhandelskonzept ist somit Handlungskonzept fiir die kommunale Stadtplanung
und die Wirtschaftsforderung, die Bad Lippspringe Marketing GmbH und die Werbegemeinschaft Bad
Lippspringe e.V. zugleich (Abb. 87).

Abb. 87: Handelnde Akteure in Bad Lippspringe

Einzelhandel
einzelbetriebliche
MaRnahmen

Werbegemeinschaft
Gemeinschaftswerbung/
- veranstaltungen
Interessensvertretung

Stadt
Bad Lippspringe
Wirtschaftsforderung
(u.a. Immobilienentwicklung/

Flachenmanagement/
Branchenmix-

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).

Es ist nicht Aufgabe des Konzeptes, die Zustdndigkeiten und Aufgabenverteilung im Detail zu regeln. Dies
bleibt den zustandigen Gremien und Institutionen vorbehalten. Klarheit sollte darin bestehen, dass eine
enge Kooperation und Abstimmung zwischen den aufgefiihrten Einrichtungen unbedingt erforderlich ist.

Mit der Bad Lippspringe Marketing GmbH, der Werbegemeinschaft Bad Lippspringe e.V. und dem Fach-
bereich Bauen und Liegenschaften in der Stadtverwaltung stehen vorhandene Einrichtungen als han-
delnde Akteure fur zentrale Themenfelder zur Verfligung. Die Zustandigkeit der nachfolgend formulier-
ten Wirtschaftsférderungsaufgaben (insbesondere Branchenmix-Optimierung, Flachenmanagement)
bleibt abzuklaren.
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Aus gutachterlicher Sicht stellt die CIMA die Schaffung einer Stadtmanager-Stelle innerhalb der Verwal-
tung zur Diskussion. In Kombination mit den Aufgaben der klassischen Wirtschaftsforderung sollten ei-
nem entsprechenden Mitarbeiter/-in u. a. Aufgaben aus dem im folgenden Handlungskatalog aufgefiihr-
ten MaRnahmen Ubertragen werden. Eine Koordinierung der Aufgabenbereiche des City-Managements
mit den Aktivitaten der Bad Lippspringe Marketing ist sicherzustellen. In vergleichbaren Stadten werden
derartige Stellen in der Regel als Stabsstelle in unmittelbarer Anbindung an den Biirgermeister einge-

richtet.

Abb. 88: Handlungskatalog zum Einzelhandels- und Zentrenkonzept Bad Lippspringe

Handlungsfeld

MaBnahme (Konzeption + Ausfiihrung)

Zustandigkeit

Angebotsver-
besserung

Optimierung Branchenmix

Aktives Flachenmanagement

Entwicklung Bereich Detmolder Str./ Lange
Str./ Jordan

Stadt Bad Lippspringe + Einzelhandel

Stadt Bad Lippspringe + Einzelhan-
del + Eigentlimer

Eigentiimer + Stadt Bad Lippspringe

Stadtgestaltung
und Parkraum

Entwicklung Innenblock ArminiusstraRe/ Bie-
lefelder StraRe

(Optimierung der Stellplatze — Anbindung
FuBwege — Gestaltung)

Neugestaltung Marktplatz/ Jordanufer
(Erweiterung des Stellplatzangebotes — Ver-
besserung Aufenthaltsqualitat + Gestaltung)
Neugestaltung Jordan/ Lippe

(Offnung der Gewésser - Gestaltung und
Restaurierung historischer Anlagen zur Was-
serkraft - Quellbereiche)

Verbesserung der Baugestalt

(Beratung, Bebauungsplane etc.)
Konzeption und Gestaltung des Ful3- und
Radwegenetzes

(zentrumsbezogen — innerortlich — regional/
Barrierefreiheit generell)

Erweiterung des Stellplatzangebotes
ArminiusstraRe/ Kaiser-Karls-Park
Umgestaltung Parkpalette KurparkstraRe

(Konzeption: ggf. Abriss + Neuanlage Stell-
platze)

Umgestaltung Parkplatz PeterstralRe / Det-
molder StraBe und Parkplatz Templiner Allee
(Sichtbehindernde Bepflanzungen)

Stadt Bad Lippspringe + Eigentliimer

Optional: Griindung einer Immo-
bilien- und Standortgemeinschaft

Stadt Bad Lippspringe

Stadt Bad Lippspringe

Stadt Bad Lippspringe

Stadt Bad Lippspringe

Stadt Bad Lippspringe

Stadt Bad Lippspringe

Stadt Bad Lippspringe
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Handlungsfeld

MafBnahme (Konzeption + Ausfiihrung)

Zustandigkeit

Parkplatz Templiner Allee als Wartestellplatz
fir Reisebusse nutzen

FuRgangerzonenquerung Detmolder StraRe
(Umgestaltung zur Verbesserung fir Fullgan-

ger)

Verbesserung der Gestaltung fiir FuBganger
und Radfahrer im Verlauf der Detmolder
StralBe — Prifung zur Einrichtung weiterer
Langsstellplatze

Stadt Bad Lippspringe

Stadt Bad Lippspringe

Stadt Bad Lippspringe

Planungsrecht

Beschluss Zentrenkonzept mit Abgrenzung
Zentraler Versorgungsbereich und Sorti-
mentsliste

Uberarbeitung relevanter Bebauungspline

Zustandiger Ausschuss und Rat der
Stadt Bad Lippspringe

Stadt Bad Lippspringe

Marketing

Verbesserung des einzelbetrieblichen Marke-
tings

Verbesserung Gemeinschaftswerbung

Einzelhandler + Stadt Bad Lipp-
springe + Werbegemeinschaft + Bad
Lippspringe Marketing GmbH

Bad Lippspringe Marketing GmbH +
Werbegemeinschaft

Quelle: ARGE CIMA Beratung + Management GmbH/ Drees & Huesmann Planer (2009).

3.6.2

Handlungsfeld Angebotsverbesserung

3.6.2.1 Baustein 1: Optimierung Branchenmix

Verfolgte Zielsetzung:

Ergdanzung des vorhandenen Einzelhandelsbesatzes in der Innenstadt von Bad Lippspringe und damit
Erhohung der Einkaufsattraktivitdt flr einheimische und auswartige Kunden durch gezielte Wirt-
schaftsférderungsmaRnahmen.

Hintergrundinformationen:

Die Analyse des Einzelhandelsbesatz von Bad Lippspringe hat deutlich gemacht, dass es bei einer
Einzelhandelszentralitdt der Stadt Bad Lippspringe von 74 zu umfangreichen Kaufkraftabflissen in
auswartige Einkaufsziele kommt und die Zuflisse allein in der Warengruppe Bekleidung die Abfliisse

ausgleichen.
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Abb. 89: Branchenmixanalyse des Einzelhandels von Bad Lippspringe fiir ausgewahlte Innenstadtsor-

timente
Warengruppe heutiges Angebot Chancen bestehen fiir ...
Bekleidung mehrere qualifizierte Anbieter (DOB) in der 3 - 4 zusatzliche Fachge-

Optik/ Akustik
Sportartikel

Gesundheits-/
Korperpflege

Nahrungs-/
Genussmittel

Uhren,
Schmuck
Blumen

Bucher

Schuhe, Le-
derwaren
Geschenke,
Glas, Porzellan
Schreibwaren
Foto

Mobel, Einrich-
tungsbedarf

Elektroartikel,

Unterhaltungs-
elektronik etc.

Spielwaren

Innenstadt vorhanden, Filialisten: BONITA
(Innenstadt), ERNSTING’S FAMILY, KIK,
TAKKO (alle aulRerhalb); Ausbau der Ange-
bote wird von den Kunden verstarkt nachge-
fragt

drei qualifizierte, innerstadtische Fach-
geschafte vorhanden

in der Innenstadt ein Sportgeschaft vorhan-
den; aulRerhalb: zwei Fahrradfachgeschifte
Innenstadt: 4 Apotheken, SCHLECKER, IHR
PLATZ, 3 Parfumerien/ Kosmetiksalons; au-
Rerhalb: SCHLECKER, ROSSMANN
Innenstadt: EDEKA-FRISCHEMARKT, Laden-
handwerk, geringes Angebot an Spezialisten,
Wochenmarktangebot; auBerhalb: MINI-
PREIS, ALDI, LIDL, NETTO

zwei innerstadtische Anbieter vorhanden

Innenstadt: zwei Blumengeschafte, zusatzlich
Wochenmarkt, weiterer Anbieter auRRerhalb
zwei kleinflachige Anbieter in der Innenstadt
vorhanden

Innenstadt: zwei Anbieter vorhanden; aulRer-
halb: K + K Shoe Market

kein “klassisches” Porzellangeschaft, geringer
Besatz an Geschenkboutiquen etc.

ein innerstadtisches Fachgeschéaft vorhanden
ein innerstadtisches Fachgeschéaft vorhanden
zwei innerstadtische Raumausstatter, ein
Anbieter auBerhalb; einzelne weitere klein-
flachige Anbieter

kleinflachige Angebote in Form von Fachge-
schaften bzw. als Randsortimente vorhanden

nur als Randsortiment vorhanden

schafte/ Boutiquen tragfahig
(z.B. junge Mode)

Erweiterung EDEKA-Frische-
markt, Spezialanbieter (z.B.
StBwaren, Wein)

einen weiteren Anbieter

Erweiterung der bestehenden
Anbieter oder in Kombination
mit anderen Angeboten (z.B.
Kinderblicher und Kinderspiel-
zeug), auch Filiale eines regio-
nalen Anbieters moglich
weitere 1 - 2 Fachgeschifte
tragfahig

Ausbau in Form von Geschenk-
boutiquen o0.3. moglich

in Form von Fachgeschéaften
flr Einrichtungsbedarf oder
Lifestyle-Anbieter

einzelne Mobilfunkanbieter zu
erwarten; weiterer Ausbau
nicht zu erwarten, da groRfla-
chige Fachmarkte bundesweit
dominierend

in Verbindung mit Geschenkar-
tikel, Kinderbekleidung etc.

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009); Stand der Erhebungen: Okt. 2008
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= Die CIMA hat ausgehend von dem vorhandenen Einzelhandelsbesatz und den Standortgegebenhei-
ten in Bad Lippspringe, den regionalen Wettbewerbsbedingungen und den allgemeinen Standortan-
forderungen von Handelsunternehmen eine neutrale Bewertung der Chancen fiir eine gezielte Erwei-
terung und Ergdnzung des heutigen Warenangebotes vorgenommen. Die in Abb. 89 aufgefiihrte
Chancenbewertung zeigt auf, in welchen Warengruppen nach Einschatzung der CIMA eine Erweite-
rung des Angebotes ohne eine Verdrangung vorhandener Anbieter erfolgen kann. Uber die angefiihr-
ten Branchen hinaus sind weitere Ansiedlungen auch ohne Verdrangungseffekte durchaus vorstell-
bar, wenn die neuen Anbieter bislang unbesetzte oder nur gering besetzte Nischen in der jeweiligen
Warengruppe abdecken.

= Die Analyse zeigt, dass es insbesondere auf der Ebene der Fachgeschifte einen Erganzungsbedarf
gibt. Dagegen bestehen nach Einschiatzung der CIMA aufgrund der OrtsgrofRe nur sehr einge-
schrankte Chancen, gréRere Fachgeschéfte (ab ca. 600 m? VKF) oder innenstadttypische Fachmarkte
fiir den Standort Bad Lippspringe zu gewinnen. Eine Ausnahme bildet der Bereich Nahrungs- und Ge-
nussmittel. Derzeit ist in der Innenstadt nur ein kleinflachiger Supermarkt mit ungiinstigen Standort-
bedingungen (keine eigenen Stellplatze) ansassig. Eine Verkaufsflaichenerweiterung des vorhandenen
Anbieters am derzeitigen Standort, eine kleinrdumige Verlagerung oder eine Neuansiedlung kénnte
dazu beitragen, das Nahversorgungsangebot im fuBldufigen Innenstadtbereich zu verbessern. Eine
solche Entwicklung wiirde gleichzeitig auch zur Steigerung der warengruppenspezifischen Zentra-
litatskennziffer bei Nahrungs- und Genussmitteln fihren (derzeit 87; d.h., per Saldo kommt es auch
bei Nahrungs- und Genussmitteln zu Kaufkraftabflissen).

Empfehlungen

= Die zukinftige Branchenmixentwicklung sollte nicht allein dem freien Markt Uberlassen werden.
Notwendig ist ein ganzheitlicher strategischer Ansatz, der alle Optionen einer gezielten Flachenent-
wicklung in Betracht zieht; die Erganzungen konnen erfolgen liber

- Erweiterung bzw. Umstrukturierung bereits ansassiger Betriebe,

- Grindung von Filialen bereits in der Region ansassiger Unternehmen,
- Ansiedlung von Uberregionalen Filialisten oder

- Existenzgriindungen.

= Die mit der Branchenoptimierung verbundenen Aufgaben gehoren zu den typischen Aufgaben einer
kommunalen Wirtschaftsférderung, u.a.

- individuelle Beratung von interessierten Unternehmen aus Bad Lippspringe und von auRerhalb,
- Bereitstellung von Informationen lber den Einzelhandelsstandort Bad Lippspringe,

- aktive Ansprache von in Frage kommenden Unternehmen (regionale Handelsunternehmen, Gber-
regionale Filialisten),

- Vermittlung von Kontakten zu Hauseigentliimern,

- finanzielle Férderung von Investitionen.
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= Eine enge Verknlpfung der Aufgaben mit den Aktivitaten des Bausteins 2 ,Aktives Flachenmanage-
ment” ist nahe liegend.
Zustandigkeit:

= Stadt Bad Lippspringe und Einzelhandel

3.6.2.2 Baustein 2: Aktives Flachenmanagement

Verfolgte Zielsetzung:

= Abbau der vorhandenen Leerstdnde in der Innenstadt von Bad Lippspringe durch ein aktives Fla-
chenmanagement, dadurch Aufwertung vorhandener Lagen, Entwicklung marktfahiger Ladenein-
heiten und Imageverbesserung des Einkaufsstandortes Bad Lippspringe.

Hintergrundinformationen:
= Zum Zeitpunkt der CIMA-Bestandsaufnahme waren in der Innenstadt insgesamt 17 Ladenlokale nicht

genutzt; einen rdumlichen Schwerpunkt der Leerstande bildete die Lange Stralie.

= Neben der allgemein schwierigen Lage des Einzelhandels sind als Ursachen fiir die Leerstiande vor
allem Mobilisierungshemmnisse bei den einzelnen Objekten anzusehen, u.a. sind zu nennen: un-
attraktive Lage fir ein Einzelhandelsgeschaft, nicht vorhandener ebenerdiger Zugang zum Geschaft,
geringe GrolRe und schlechter Zustand des Ladenlokals oder eine unzureichende Schaufensterfront.

Empfehlungen:

= Die CIMA empfiehlt den Aufbau eines aktiven Flachenmanagements als Aufgabengebiet der kommu-
nalen Wirtschaftsforderung nach dem Vorbild anderer Stadten (u.a. Stadt Lemgo).

Abb. 90: Aktives Flichenmanagement: Beispiel fiir Beratungsfille von Hauseigentiimern

Beispiel fir eine unattraktive Geschéaftsfront (links, Innenstadt Bad Lippspringe) und Best-Practise-Beispiel (rechts; Innenstadt
Kleve)
Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2006 bzw. 2009)
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= Kernelemente eines aktiven Flachenmanagements sollten sein:

- Systematische Erfassung freier Ladenlokale (GrofRe und Zustand der Objekte, Verfligharkeit, Miet-
preis etc.)

- Kontaktaufnahme zu den Eigentlimern und Beratung (Entwicklung einer Vermarktungsstrategie,
Vorschlage zu Mietkonditionen und Investitionen in das Ladenlokal, ggf. Entwicklung alternativer
Nutzungsideen)

- Eigeninitiativen zur Flachenoptimierung (Zusammenfiihren von Grundstiickseigentliimern, Ent-
wicklung von Vorschlagen zur Schaffung marktgerechter Flacheneinheiten, Klarung von Auflagen
etc.)

- Verbesserung der Rahmenbedingungen im direkten Umfeld des Lokals (u.a. Stellplatzangebot)

- Ansprache potenzieller Mieter (Aufbau und Pflege einer Datenbank, Herstellung von personlichen
Kontakten, Durchfiihrung von Mailings)

- Initilerung von Zwischennutzungen (Kunstaktionen etc.)
Zustandigkeit:
= Stadt Bad Lippspringe, ansassiger Einzelhandel und Hauseigentimer
3.6.2.3 Baustein 3: Entwicklung des Bereichs Detmolder StraRe/ Lange StraBe/ Jordan

Verfolgte Zielsetzung:

= Neuordnung privater Flachen in zentraler Innenstadtlage mit dem Ziel der Schaffung von attraktiven
Einzelhandelsflachen fiir zusatzliche Einzelhandelsbetriebe mit Magnetfunktion.

Abb. 91: Vorhandene Bebauung auf dem Grundstiicksareal Detmolder StraRe/ Lange StraRe

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009)

Hintergrundinformationen:

= |nnerhalb der Innenstadt von Bad Lippspringe stehen keine grofReren ungenutzten Flachen fiir die
Ansiedlung neuer Einzelhandelsbetriebe mit groRerem Flachenbedarf zur Verfligung. Fir einen wei-
tergehenden Ausbau des Handelsangebotes lassen sich daher allein aus der Verkaufsbereitschaft ei-
ner Eigentiimergemeinschaft aus dem Kreuzungsbereich Detmolder StraRe/ Lange StraRe Perspekti-
ven ableiten.
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Der Eigentiimergemeinschaft gehoért ein ca. 13.000 m? groRes Areal, das von der Detmolder StraRe
und der Lange StraRe im Norden und im Osten abgegrenzt wird und im Siden bis zum Jordan reicht.
Auf dem Gelande befinden sich mehrere Gebaude, u.a. ein groReres Geschaftshaus mit einem KODI-
Drogeriemarkt im Erdgeschoss.

Bereits im Jahr 2001 hatte die Werbegemeinschaft Bad Lippspringe zusammen mit den Eigentimern
eine Planung fir verschiedene Einzelhandelsnutzungen vorgelegt. Die von der CIMA durchgefiihrte
Auswertung der Unterlagen kommt zu dem Schluss, dass die friiheren Planungen auf jeden Fall einer
Uberpriifung bzw. Modifizierung unterzogen werden miissen (s. Kap. 2.1.1.3).

Ein projektbegleitendes Gesprach mit einem Vertreter der Grundstiickseigentiimer hat gezeigt, dass
von Seiten der Eigentiimer weiterhin ein grundséatzliches Interesse an der Neuordnung des Areals be-
steht.

In der Bewertung des Standortes kommt die CIMA zu dem Ergebnis, dass das Grundsttick aufgrund
der sehr guten verkehrlichen Lage unmittelbar an der Detmolder StraBe und der zentralen Innen-
stadtlage mit der unmittelbaren Ndahe zum vorhandenen Einzelhandelsbesatz zwei zentrale Anforde-
rungen an eine innerstadtische Entwicklungsflache fiir den Handel erfillt. Nach Einschatzung der Cl-
MA sollte in einem nachste Schritt geklart werden, ob und wenn ja, zu welchem Preis die vorhande-
nen Grundstiicke und Gebaude in eine Flachenentwicklung eingebracht werden kénnen. Die Rentabi-
litat einer Projektentwicklung und damit die Realisierungschancen werden hiervon maligeblich be-
stimmt.

Empfehlungen:

Erstellung einer Projektstudie zur Neuordnung des Geldandes durch den Grundstiickseigentiimer bzw.
einen einzuschaltenden Projektentwickler, einschlieBlich einer ersten Wirtschaftlichkeitsbetrachtung

anschlieRende Erstabstimmung der Planung mit den zustdndigen Fachstellen der Stadt Bad Lipp-
springe hinsichtlich der Genehmigungsfahigkeit; ggfs. weitere Prazisierung der Planungen

Einbringen der Plane in die zustandigen Gremien der Stadt Bad Lippspringe; Einleiten des erforderli-
chen Bauleitverfahrens

Zustandigkeit:

Eigentlimer und Stadt Bad Lippspringe
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3.6.3 Handlungsfeld Stadtgestalt und Parkraum/ Verkehr
3.6.3.1 Baustein 1: Stadtgestalt

Ziele

Fiir die Entwicklung des Stadtraumes und -bildes sind folgende Ziele zu formulieren:

= Esist ein Leitbild zur Baugestaltung zu formulieren

= Esist eine Harmonisierung und Verbesserung der Fassadengestaltung anzustreben
= Der Verlust von stadtbildpragenden Gebauden ist zu stoppen

= Die pragenden Griinelemente - Parks und Gewasser — sind erlebbarer zu gestalten und untereinander
besser zu vernetzen

= Starkere Bericksichtigung des Themas ,,Wasser” im Stadtbild
= Das Wegenetz ist zu ergdnzen und barrierefrei zu gestalten

= Die Verknipfung der Radwege (6rtlich, Gberortlich) sind starker mit dem Ortszentrum und mit dem
Versorgungsbereich herstellen

MaRnahmen

Als Leitbild fur die Baugestaltung soll allen Bauherren, Handwerkern und Architekten eine Art Leitfa-
den / Gebrauchsanweisung an die Hand gegeben werden. Wichtige, zentrale Gestaltungselemente soll-
ten darliber hinaus in Festsetzungen in Bebauungspldnen tGberfiihrt werden.

Eine Bauberatung durch das Bauamt der Stadt Bad Lippspringe oder einen externen Planer kann in di-
rekten Gesprachen die Absichten verdeutlichen und zum gewlinschten Ergebnis fihren.

FlUr das Zentrum ist ein Gestaltungsleitbild fir die Harmonisierung und Verbesserung der Fassaden-/
Gebdudegestaltung als Aufgabe der Attraktivitatssteigerung der Innenstadt und ihrer Funktionen aufzu-
stellen. Diese Aufgabe kann als Planung und Beratung im Rahmen des Stadtebauférderungsprogramms
des Landes NRW , Aktives Stadtzentrum” entwickelt und umgesetzt werden.

Stadtbildprdagenden Gebduden und Ensembles (liber den Denkmalstatus hinausgehend) ist eine beson-
dere Aufmerksamkeit zu geben.

Entlang der Gewasser sind {iberdimensionierte Uberdeckungen (zu breite Briicken) zu verkleinern. Dies
betrifft am Jordan die Bereiche der Querung der Lange Stralle und MarktstralRe (vgl. nachfolgendes Kon-
zeptschema).

Zur starkeren Einbindung und Erlebbarkeit des Themas ,Wassers” in die Stadtgestaltung sind die vielen

Briicken zu den Grundstiicken Uber Jordan und Lippe zu erhalten und neue fuRlaufige Verbindungen
herzustellen.
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Die historischen Nutzungen der Wasserkraft werden als Ansdtze zur regenerativen Energiegewinnung
genommen.

Vertiefungsraume

Die MalRnahmen zur Stadtgestalt wurden fiir 14 Teilrdume der Innenstadt die Analyse rdumlich zusam-
mengefasst und vertieft dargestellt.

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Marktstralle — Arminiuspark: Gestalterische Aufwertung und erlebbare Einbeziehung des Jordan in
den Stadtraum als ,,Drehkreuz” zwischen Park und Innenstadt.

ArminiusstraBe / ostlicher Bereich: Zentraler Innenstadtbereich mit erhohter Anforderung an die
Stadtgestaltung / Architektur.

Detmolder StraRe / Lange StralRe / Jordan: Private Initiative zur Schaffung eines attraktiven Einzel-
handelsstandortes, Nutzung von vorhandenen Handelsimmobilien.

Marktplatz: Alternativen planerisch entwickeln mit Neugestaltung Platzfliche, Stellpldtze und Off-
nung des Jordanufers sowie Riickbau und Verengung der Querung der Lange Stralie.

Friedrich-Wilhelm-Weber-Platz: Gemeinsame Stellplatzanlage (private + offentliche Flachen) mit
offentlicher Bewirtschaftung und fuBlaufige Anbindung zur Detmolder / Bielefelder StraRe.

Ubergang Arminius-/MarktstraRe: FuBwegiibergang erhilt Vorrang vor dem Kfz-Verkehr.
Detmolder Stralle: Detmolder StralRe im Bereich der Durchfahrt durch die Innenstadt neu gestalten.

ArminiusstraRe — westlicher Abschnitt: Attraktive Gestaltung zur besseren Anbindung des Kaiser-
Karl-Parks.

Rathausplatz: Nutzungskonzeption des Rathausplatzes fir eine intensivere Nutzung und ggf. Ergan-
zung der nicht vorhandenen Raumkante nach Nordwesten entwickeln.

Parkpalette Kurparkstralle: Neugestaltung der Parkpalette, ggf. Abriss und bessere fuRlaufige An-
bindung zum Arminiuspark.

Friedrich-Wilhelm-Weber-Platz West: Verbesserung der Gestaltung der internen ErschlieBungsfla-
chen.

ArminiusstralRe — stidwestlicher Abschnitt: Parkplatzumgestaltung zur Erh6hung der Kapazitat.

Parkplatze DammstraRe / BrunnenstraRe: Neuordnung der Parkplatze als Stellplatz fir auswartige
Besucher / Touristen, sowie Mitarbeiter und Bedienstete der Innenstadt.

Liborius-Trinkhalle: Freistellung der Liborius-Trinkhalle (bereits erfolgt) und Neugestaltung der an-
grenzenden Grinflache (teilweise erfolgt).
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Abb. 92: Vertiefungsraume und Analyseergebnisse
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Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).

Blockinnenbereich Friedrich-Wilhelm-Weber-Platz

Eine umfassende Neugestaltung und -ordnung ist fiir den Blockinnenbereich Friedrich-Wilhelm-Weber-
Platz zu empfehlen. Die nachfolgende Konzeptskizze stellt die Uberlegungen und Planungen fiir diesen
Bereich vor.

Der bisher sukzessiv (unplanmafRig, uneinheitlich gestaltet) fir den ruhenden Verkehr erschlossene
Blockinnenbereich sollte im Rahmen einer Immobilien- und Standortgemeinschaft einer integrierten
Nutzung und Gestaltung zugefiihrt werden, die sowohl das 6ffentliche wie auch das private Parken be-
riicksichtigt. Von groRer Bedeutung ist die Herstellung von FulRgangerdurchldssen zur Detmolder und
Bielefelder StralRe, die mit den bereits vorhandenen Verkniipfungen dazu dienen, diesen Stellplatzbe-
reich zentral und kurzwegig fiir Kunden und Besucher zu erschlieRen.
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Abb. 93: Konzept Neugestaltung Friedrich-Wilhelm-Weber-Platz
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Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).

Marktplatz

Als weiteren stadtraumlichen Schwerpunkt von MaRnahmen zur Verbesserung der Gestalt ist der
Marktplatz zu nennen. Hier sind neben der Platzgestaltung weitere Aufgaben am Ufer des Jordans zu
ergreifen, die insgesamt eine Aufwertung und Steigerung der Attraktivitat des Platzes zum Ziel haben. So
entsteht ein Platz fiir Aufenthalt, Freizeit und AuRengastronomie, welche das Problem des Leerstandes
in den benachbarten Geschéftslokalen mindern helfen kann.

Das nachfolgende Konzept stellt fiir den Marktplatz die wichtigsten Gestaltungsaufgaben vor.

Von Bedeutung sind hier die Lage der Stellplatze und deren Zufahrt, die in verschiedenen Varianten im
begleitenden Arbeitskreis vorgestellt und diskutiert wurden. Die Notwendigkeit eines Angebotes von
Stellplatzen an dieser Stelle haben die Untersuchungen zum Parkraumkonzept erbracht.

Die Stellplatze wurden raumlich so angeordnet, dass sowohl ein ungestorter, fuBlaufiger Aufenthaltsbe-
reich entlang des Jordan geschaffen wird. An der Stidostseite des Platzes konnen Flachen fiir AuRengast-
ronomie gewonnen und geschaffen werden.

Von der Lange StraBe wird lediglich eine Parkplatzzufahrt vorgeschlagen, die Ausfahrt soll Giber die
DammstraBe/ BrunnenstralRe erfolgen. Dies mindert die FuRgénger stérenden Verkehre am Knoten-
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punkt Lange StraRe/ Markt und verbessert die Aufenthaltsqualitit in diesem Ubergangsbereich zur FuR-
gangerzone.

Abb. 94: Konzept Neugestaltung Bereich Marktplatz
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Quelle: Drees & Huesmann Planer (2009).
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3.6.3.2 Baustein 2: Parkraum/ Verkehr

Ziele
Als Ziele fiir das Parken und die Gestaltung der Stellplatze im Zentrum werden formuliert:
= Der Einzelhandel und die Kurbereiche sind raumlich und funktional enger zu verknipfen.

= Die Stellplatze mit den kiirzeren Wegen zum Einzelhandel sind weiterhin mit einer zeitlichen Rege-
lung/ Parkdauer zu belegen. In diese sind auch die privaten Angebote einzubeziehen.

= Das Parkleitsystem ist zur besseren Orientierung auf die groReren Stellplatzanlagen zu beschranken.

= Die Stellplatze mit langeren FuRwegen sind fiir die Dauerparker vorzusehen bzw. im Parkleitsystem
zu bericksichtigen.

= An zentralen Bereichen und Standorten ist die Anzahl der Stellplatze zu optimieren und tber direkte,
kurze Wege mit den Zielen des Einzelhandels zu verkniipfen.

MaRRnahmen

Fiir die Stellplatzanlagen und Stellplatze ist eine Differenzierung in Flachen fiir Kurz- und Langzeitdauer-
parker weiter zu entwickeln. Diese Unterscheidung ist auch im Parkleitsystem bzw. der Ausschilderung
zu beriicksichtigen. FuRgangerzonenferne Stellplatze sind fir den Langzeitparkverkehr vorzusehen. Sie
sind gleichzeitig als Ausweichparkplatze im Rahmen von Veranstaltungen in der Innenstadt auszuweisen.

An zwei Teilbereiche des Zentrums verbinden sich die Ebenen der Stadtgestalt und des Parkraums / der
Stellpldtze unmittelbar mit einander. Fiir diese beiden besonderen Bereiche wurden jeweils konzeptio-
nelle Uberlegungen entwickelt und schematisch dargestellt.

In einem rdumlichen Zusammenhang stehen die Neugestaltung von Stellpldtzen und die verbesserte
Einbindung in das Wegenetz im Blockinnenbereich Friedrich-Wilhelm-Weber-Platz. Die nachfolgende
Konzeptskizze stellt die Uberlegungen und Planungen fiir diesen Bereich vor.

Als weiteren, zweiten stadtraumlichen Schwerpunkt von MaBnahmen der Gestaltung von Stellplatzen ist
der Marktplatz zu nennen. Hier sind neben der reinen Flachen- und Platzgestaltung weitere Aufgaben
am Ufer des Jordans zu ergreifen, die insgesamt eine Aufwertung und Steigerung der Attraktivitdt des
Platzes zum Ziel haben. Hiermit kann nicht nur ein zentral gelegenes Stellplatzangebot gestaltet werden,
sondern ein Platz flr Aufenthalt, Freizeit und AuBengastronomie. So kann auch das Problem des Leer-
standes in den benachbarten Geschaftslokalen gemindert werden.
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Abb. 95: Konzept Neugestaltung Friedrich-Wilhelm-Weber-Platz
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Umsetzung
MaRnahme Zustandigkeit/ Bearbeitung
Entwicklung Blockinnenbereich Friedrich-Wilhelm-Weber- Stadt Bad Lippspringe
Platz

Immobilien- und Standortgemein-
(Anbindung FuRwege — Gestaltung, Optimierung der Stell- schaft
platzanordnung und -anzahl)

Neugestaltung Marktplatz / Jordanufer Stadt Bad Lippspringe

(Verbesserung Aufenthaltsqualitat + Gestaltung, Steigerung
Aufenthaltsqualitat, Erganzung Wege, Neugestaltung Stell-
platze und ErschlieBung, Einbindung und Optimierung des
Parkplatzes am Kodi durch Anlage von FuRwegen)

Neugestaltung Jordan / Lippe Stadt Bad Lippspringe

(Offnung der Gewésser - Gestaltung und Restaurierung hist.
Anlagen zur Wasserkraft - Quellbereiche)

Verbesserung der Baugestalt Stadt Bad Lippspringe

(Beratung, Bebauungsplane, etc.)

Konzeption und Gestaltung des Ful3- und Radwegenetzes Stadt Bad Lippspringe
(zentrumsbezogen — innerortlich — regional / Herstellung
Barrierefreiheit)

Umgestaltung Parkpalette KurparkstraRe (Gestaltung, ggf. Stadt Bad Lippspringe
Neuanlage Stellplatze, barrierefreie Zuwegung tiber Jordan-
Briicke)

Umgestaltung Parkplatz Peterstralle und Parkplatz Templiner Stadt Bad Lippspringe
Allee (Beseitigung sichtbehindernder Bepflanzungen)

Parkplatz Templiner Allee als Wartestellplatz fiir Reisebusse ~ Stadt Bad Lippspringe
nutzen

(Verbesserung der Wahrnehmbarkeit flir Besucher durch Be-
seitigung der Verbuschung)

Verbesserung der Gestaltung fiir FuRganger und Radfahrer im Stadt Bad Lippspringe
Verlauf der Detmolder StraBe — Priifung zur Einrichtung wei-
terer Langsstellplatze

Erweiterung und Optimierung des Stellplatzangebotes an der Stadt Bad Lippspringe
ArminiusstraRe/ am Kaiser-Karls-Park
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3.6.4 Handlungsfeld Planungsrecht

3.6.4.1 Baustein 1: Beschluss des Zentrenkonzeptes mit der Abgrenzung des Zentralen Versorgungs-

bereichs und der Bad Lippspringer Sortimentsliste

Verfolgte Zielsetzung:

Schaffung der erforderlichen planungsrechtlichen Grundlagen zur gezielten Steuerung des groRflachi-
gen Einzelhandels entsprechend der Vorgaben des § 24a LEPro

Hintergrundinformationen:

Mit der Neueinfihrung des § 24a im Landesentwicklungsprogramm Nordrhein-Westfalen (LEPro)
wurde im Juni 2007 fiir die Kommunen ein neuer Handlungsrahmen zur Steuerung des groRflachigen
Einzelhandels geschaffen. Zur Sicherung der Zentren und der wohnungsnahen Versorgung sind groR-
flachige Einzelhandelsnutzungen mit zentrenrelevanten Kernsortimenten nur noch innerhalb der zu
definierenden Zentralen Versorgungsbereiche zulassig.

Die gednderte Gesetzeslage schafft in einer Reihe von Punkten Rechtssicherheit. Die Anwendung des
Gesetzes erfordert von den Kommunen jedoch die notwendigen planerischen Grundlagen zu schaf-
fen. Im Einzelhandelserlass NRW (2008, S. 30) wird ausgefiihrt: ,,Mit der Aufstellung von gemeind-
lichen Einzelhandelskonzepten und der planungsrechtlichen Umsetzung dieser Konzepte durch Bau-
leitplane unterstiitzen die Gemeinden die Entwicklung ihrer Zentren und Nebenzentren und sorgen
fiir eine ausgewogene Versorgungsstruktur. Einzelhandelskonzepte schaffen einerseits eine Orien-
tierungs- und Beurteilungsgrundlage fiir die Bauleitplanung und die Beurteilung von Vorhaben, an-
dererseits Planungs- und Investitionssicherheit fiir Einzelhandel, Investoren und Grundstiicksei-
gentimer”.

Kernelemente eines kommunalen Einzelhandelskonzeptes sind die festzulegenden Entwicklungsziele,
das Zentrenkonzept mit der Festlegung der einzelnen Zentren und ihrer Versorgungsfunktion, die
raumliche Abgrenzung der Zentralen Versorgungsbereiche sowie die aus den 6rtlichen Gegebenhei-
ten abgeleitete Sortimentsliste.

Das Einzelhandelskonzept ist von der Gemeinde formlich zu beschlieRen, eine Beteiligung relevanter
Trager offentlicher Belange, der Nachbarkommunen und der Offentlichkeit wird im Einzelhandelser-
lass NRW empfohlen.

Empfehlungen:

Formlicher Beschluss des Bad Lippspringer Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes als stadtebauliches
Entwicklungskonzept im Sinne des § 1 Abs. 6 Nr. 11 BauGB durch den Rat der Stadt Bad Lippspringe;
die empfohlene Beteiligung der Nachbarkommunen, der Trager 6ffentlicher Belange und der Offent-
lichkeit wurde bereits durchgefiihrt.

Zustandigkeit:

Zustandiger Ausschuss und Rat der Stadt Bad Lippspringe
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3.6.4.2 Baustein 2: Uberarbeitung relevanter Bebauungspline

Verfolgte Zielsetzung:

= Ausschluss von planerisch nicht gewiinschten Einzelhandelsentwicklungen auRerhalb der Innenstadt
durch die Anpassung bestehender Bauleitpldane an die Ziele des Einzelhandelskonzeptes

Hintergrundinformationen:

= Das Einzelhandelskonzept schafft einen Orientierungsrahmen zur zukiinftigen Entwicklung des Einzel-
handels in Bad Lippspringe. Fur die Zuldssigkeit bzw. Nichtzulassigkeit von Ansiedlungsvorhaben sind
jedoch weiterhin die Festsetzungen in den Bebauungspldanen der Stadt Bad Lippspringe entschei-
dend.

= Bereits in der Vergangenheit hat die Stadt Bad Lippspringe in einigen Bebauungsplanen fiir Gewerbe-
gebiete spezielle textliche Festsetzungen zur Zulassigkeit von Einzelhandelsnutzungen getroffen. Eine
Sichtung der relevanten Bebauungsplane hat gezeigt, dass zur Schaffung von Rechtssicherheit und
zur Anpassung der Bebauungspline an das vorliegende Einzelhandelskonzept eine Anderung be-
stimmter Bebauungspldane zu empfehlen ist. So sind in Gewerbegebieten, deren Bebauungspldane auf
dlterer Baunutzungsverordnungen (BauNVO) beruhen, ein weitaus grofReres Spektrum von Einzel-
handelsnutzungen zulassig als in GE-Gebieten nach der aktuellen BauNVO aus dem Jahr 1993.

Abb. 96: Handlungsbedarf zur Anpassung bestehender Bebauungspline bzw. zur Uberplanung von
§ 34-Gebiete

Handlungsbedarf nicht gegeben — eingeschrankt gegeben —

VAR

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009)

Empfehlungen:

= Die CIMA empfiehlt die schrittweise Anpassung aktueller Bebauungspldne an die Ziele des Einzelhan-
dels- und Zentrenkonzeptes (Abb. 96). Fiir Gewerbegebiete enthalt das Einzelhandelskonzept diffe-
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renzierte Vorschldge zu den textlichen Festsetzungen (s. Kap. 3.4.2). Fiir auRerhalb der Innenstadt ge-
legene MI-Gebiete schlagt die CIMA einen Ausschluss von zentren- oder nahversorgungsrelevanten
Einzelhandelsnutzungen vor, sofern sich die Flachen im direkten Umfeld von frequenzstarken Einzel-
handelsbetrieben befinden. Es soll so die Herausbildung von gréReren Einzelhandelsagglomerationen
an nicht integrierten Standorten verhindert werden.

= Durch die Uberplanung ausgewihlter § 34-Gebiete sollte Rechtssicherheit fiir heute bereits stark
vom Einzelhandel gepréagte Bereiche geschaffen werden (s. Abb. 96).

Zustandigkeit:
= Stadt Bad Lippspringe

3.6.5 Handlungsfeld Marketing

3.6.5.1 Baustein 1: Verbesserung des einzelbetrieblichen Marketings

Verfolgte Zielsetzung:

= Steigerung der Einkaufsattraktivitat von Bad Lippspringe durch eine Erhéhung der Wettbewerbsfahig-
keit der einzelnen Betriebe

Hintergrundinformationen:

= Sowohl die durchgefiihrten Befragungen als auch der CIMA-Qualitatscheck haben deutlich gemacht,
dass ein nicht unerheblicher Teil der ansassigen Betriebe hinsichtlich des Marktauftritts Schwachen
zeigt, u.a. wurden vermehrt Schwachen in der Gestaltung der Ladenlokale, der Sortimentsstruktur,
der GeschaftsgroRe und der gezielten Zielgruppenorientierung festgestellt.

= Es ist primdre Aufgabe der einzelnen Unternehmen, ihren eigenen Betrieb regelmaRig auf den Priif-
stand zu stellen. Stadtmarketingorganisationen, Wirtschaftsférderungsstellen, Werbegemeinschaften
und die zustdndigen Standesorganisationen (Industrie- und Handelskammern, Einzelhandelsver-
bdnde) kénnen durch gezielte Informationsarbeit, Wettbewerbe und Auszeichnungen sowie Bera-
tungsangebote ihren Beitrag zur Verbesserung des einzelbetrieblichen Marketings leisten.

Empfehlungen fiir die einzelnen Unternehmen

= Uberpriifung des eigenen Marktauftritts anhand standardisierter Check-
listen oder mit Hilfe eines Betriebsberaters; das Land Nordrhein-
Westfalen und der Bund férdern in Verbindung mit der Europaischen
Union durch Zuschiisse zu Beratungskosten einzelbetriebliche Unter-
nehmensberatungen

=  Anpassung der Angebote an zu definierende Hauptzielgruppen, z.B. An-
passung an die von Touristen/ auswartige Besucher besonders nachge-
fragten Waren, u.a. Lederwaren, Glas, Porzellan, Keramik, Textilien,
Einrichtungszubehor, Schmuck, Antiquitdten, Souvenirs, kulinarische
Spezialitaten. Besucher bevorzugen orts- oder regionaltypische Waren

Quelle: www.soest.de
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gegeniber uniformen Standardprodukten.

Uberpriifung der derzeitigen Geschaftsrdume, u.a. Priifung von Erweiterungs-/ Modernisierungsmog-
lichkeiten gemeinsam mit dem Eigentlimer der Immobilie, sofern ein Mietverhaltnis besteht

Empfehlungen fiir die Gemeinschaft der Einzelhandler

Verstandigung lber die Kernéffnungszeiten im Einzelhandel

Zustandigkeit:

Einzelhdndler und Werbegemeinschaft

3.6.5.2 Baustein 2: Verbesserung der Gemeinschaftswerbung

Verfolgte Zielsetzung:

Starkere Bindung des Stammpublikums und Gewinnung neuer Zielgruppen fir den Einkaufsstandort
Bad Lippspringe

Hintergrundinformationen:

Die Vermarktung der Einkaufsstadt Bad Lippspringe erfolgt aktuell (iber die Bad Lippspringe Marke-
ting GmbH; hinzukommen die Aktivitaten der Werbegemeinschaft Bad Lippspringe e.V. und der Stadt
Bad Lippspringe. Die Aufgabenteilung hat sich in der Vergangenheit bewahrt, sie bietet insbesondere
viele Vorteile an der Schnittstelle zwischen Tourismus und Einzelhandel.

Der Schwerpunkt der Gemeinschaftsaktivitdaten liegt auf dem Veranstaltungsbereich; die durchge-
fliihrten Befragungen haben gezeigt, dass die laufenden Veranstaltungen zu einem sehr hohen Pro-
zentsatz auf positive Resonanz stofRen.

Die Bad Lippspringe Marketing GmbH, die Werbegemeinschaft und die Stadt nutzen neben den In-
nenstadtveranstaltungen verschiedene Einzelaktionen (z.B. Sterntaler-Aktion), um auf den Einzel-
handel aufmerksam zu machen.

Bei der allgemeinen AulRendarstellung der Stadt dominiert aus nachvollziehbaren Griinden die Funk-
tion von Bad Lippspringe als Kurort und Gesundheitsstadt. Die Einkaufsstadt Bad Lippspringe tritt
demgegeniiber ebenso wie z.B. auch der Gewerbestandort Bad Lippspringe in den Hintergrund (siehe
z.B. kommunale Homepage).

Empfehlungen

Die Darstellung des Einzelhandelsstandort Bad Lippspringe sollte starker als bisher Eingang in die
allgemeine AuBendarstellung der Stadt finden. Zum einen bildet der Einzelhandel einen nicht uner-
heblichen Wirtschaftsfaktor fiir die Stadt, zum anderen tragt der Einzelhandel mafigeblich zur Wohn-
und Lebensqualitdt der Stadt bei. Bislang findet sich z.B. auf der Homepage der Stadt keine Darstel-
lung des Einzelhandels. Die ortliche Werbegemeinschaft verfiigt Giber keine eigene Website.

Auch im Rahmen der touristischen Gesamtdarstellung sollte die Einkaufsstadt Bad Lippspringe star-
kere Bericksichtigung finden. Neben den Klinken, den Parkanlagen und einzelnen Sehenswiirdigkei-
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ten (Burg, Friedenskapelle, Lippequelle, Planetenweg etc.) sollte auch auf die Angebote des inner-
stadtischen Einzelhandels verwiesen werden.

= Qualitdtsvolle Marketingaktionen konnen einen weiteren Beitrag zur Imageverbesserung des Einzel-
handels leisten. Wichtig sind gezielte Informationen und Anreize fiir einzelne Zielgruppen. Zwei ein-
fache Beispiele: Zur Information der Klinikgaste Gber den Einzelhandel werden mehrfach im Jahr ak-
tualisierte Tischsets an die Gastronomie und die Klinikeinrichtungen verteilt. Hinweise auf laufende
Veranstaltungen, Fihrungen etc. konnen so geschickt verbunden werden mit Meldungen Uber neu
eroffnete Geschafte, Verkaufsaktionen etc. Zum anderen kénnen einheimische Kunden, regelmalig
die Stadt besuchende Ausfliigler aus Paderborn und Klinikgaste mit Einladungen zu kleineren Ver-
anstaltungen zum Besuch der Geschafte eingeladen werden (s. Abb. 97). Gemeinsame Aktionen
mehrerer Geschafte haben immer eine groRere Wirkung als Einzelaktionen.

Abb. 97: Kunstaktion , Art-in-Shop“ in den Geschaften der Stadt Pulheim (Nordrhein-Westfalen)

Quelle: www.galerie-wehr.de

Zustandigkeit:

= Bad Lippspringe Marketing GmbH, Stadt Bad Lippspringe und Werbegemeinschaft
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4.1

Zuordnung der CIMA-Warengruppen zu den Warengruppen der Klassifi-

kation der Wirtschaftszweige (WZ 2008)

Nahversorgungsrelevante Sortimente

Nahrungs- und Genussmittel, Reform-
waren

Drogerieartikel (Korperpflege, Wasch-,
Putz- und Reinigungsmittel)

Pharmazeutische Artikel, Arzneimittel

Schnittblumen und kleinere Pflanzen

Zeitungen und Zeitschriften
Tiernahrung

Nahrungs- und Genussmittel, Getranke und Tabakwaren (WZ 47.2)

kosmetische Erzeugnisse und Korperpflegemittel (WZ 47.75) (ohne Parfime-
rie- und Kosmetikartikel)

sonstige Artikel (ohne Antiquitaten und Gebrauchtwaren) (WZ 47.78) (nur
Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel)

Apotheken (WZ 47.73)

medizinische und orthopadische Artikel (WZ 47.74) (nur pharmazeutische
Artikel und Arzneimittel)

Blumen, Pflanzen, Samereien und Diingemittel (WZ 47.76.1) (nur Schnitt-
blumen und kleineren Pflanzen)

Zeitschriften und Zeitungen (WZ 47.62.1)

zoologischer Bedarf und lebende Tiere (WZ 47.76.2) (nur Tiernahrung)

Zentrenrelevante Sortimente

Parfimerie- und Kosmetikartikel

optische und akustische Artikel

Bekleidung, Wasche und sonstige Textili-
en

Baby-/ Kleinkinderartikel (ohne Kinder-
wagen)

Schuhe

Lederwaren, Koffer und Taschen
Uhren, Schmuck

Blcher

Fotoartikel, Video

Sport- und Freizeitartikel (auBer Cam-
pingartikel und GroRRgerate), Sport-
bekleidung und —schuhe

Spielwaren und Bastelartikel

Musikalien, Nahbedarf, Briefmarken und
vergleichbare Hobbyartikel

Papier- und Schreibwaren, Biirobedarf

Elektrohaushaltsgerate (nur Kleingerate)

kosmetischen Erzeugnissen und Korperpflegemitteln (WZ 47.75) (nur Parfime-
rie- und Kosmetikartikel)

Augenoptiker (WZ 47.78.1)

Foto- und optische Erzeugnisse (ohne Augenoptiker) (WZ 47.78.2) (nur opti-
sche Erzeugnisse)

Medizinische und orthopadische Artikel (WZ 47.74) (nur akustische Artikel)
Textilien (WZ 47.51) (auRer Haus- und Heimtextilien, Handarbeitsbedarf und
Baby-/Kleinkinderartikel)

Bekleidung (WZ 47.71) (auRer Sportbekleidung)

Textilien (WZ 47.51) (nur Baby-/ Kleinkinderartikel)

Bekleidung (WZ 47.71) (nur Baby-/ Kleinkinderartikel)

Spielwaren (WZ 47.65) (nur Baby-/ Kleinkinderartikel)

Schuhe (WZ 47.72.1) (auBer Sportschuhe)

Lederwaren und Reisegepack (WZ 47.72.2)

Uhren und Schmuck (Wz 47.77)

Biicher (WZ 47.61)

Foto- und optische Erzeugnisse (WZ 47.78.2) (nur Fotoerzeugnisse)

bespielte Ton- und Bildtrager (WZ 47.63) (nur Video)

Sport- und Campingartikel (ohne Campingmobel) (WZ 47.64.2) (auRer Cam-
pingartikel und GroRRgerate)

Bekleidung (WZ 47.71) (nur Sportbekleidung)

Schuhe (WZ 47.72.1) (nur Sportschuhe)

Spielwaren (WZ 47.65) (auRer Baby-/ Kleinkinderartikel)

Kunstgegenstande, Bilder, kunstgewerbliche Erzeugnisse, Briefmarken, Miin-
zen und Geschenkartikel (WZ 47.78.3) (nur Briefmarken und Minzen)
Musikinstrumente und Musikalien (WZ 49.59.3)

Haushaltsgegenstande a.n.g. (WZ 47.59.9) (nur Hobbyartikel a.n.g.)

Schreib- und Papierwaren, Schul- und Biiroartikeln (WZ 47.62.2) (auRer Blro-
maschinen)

elektrische Haushaltsgerdte (WZ 47.54) (nur Elektrokleingerate)
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Zentrenrelevante Sortimente (Fortsetzung)

Geschenkartikel, Glaswaren, Porzellan
und Keramik, Hausrat

Handarbeitsbedarf

Haus- und Heimtextilien (u.a. Stoffe,
Kurzwaren, Gardinen und Zubehor)
Unterhaltungselektronik und Tontrager

Kunstgegenstande, Bilder, Bilderrahmen,
sonstiges Einrichtungszubehor

Kunstgegenstdnde, Bilder, kunstgewerbliche Erzeugnisse, Briefmarken, Miin-
zen und Geschenkartikeln (WZ 47.78.3) (nur Geschenkartikel)

keramische Erzeugnissen und Glaswaren (WZ 47.59.2)
Haushaltsgegenstande a. n. g. (WZ 47.59.9) (auBer Hobbyartikel a.n.g.)
Textilien (WZ 47.51) (nur Handarbeitsbedarf)

Vorhdnge, Teppiche, FuBbodenbelage und Tapeten (WZ 47.53) (nur Vorhénge)
Textilien (WZ 47.51) (nur Haus- und Heimtextilien)

Gerate der Informations- und Kommunikationstechnik (WZ 47.4) (nur Unter-
haltungselektronik)

Bespielte Ton- und Bildtrager (WZ 47.63) (auRer Video)

Kunstgegenstande, Bilder, kunstgewerbliche Erzeugnisse, Briefmarken, Miin-
zen und Geschenkartikel (WZ 47.78.3) (nur Kunstgegenstande, Bilder und
kunstgewerbliche Erzeugnisse)

Nicht-zentrenrelevante und nicht-nahversorgungsrelevante Sortimente

Medizinische und orthopadische Artikel
(ohne pharmazeutische Artikel und
Arzneimittel)

Elektrohaushaltsgerate (nur ElektrogroR-
gerate ("WeiRe Ware"))

Sport- und FreizeitgroBgerate, Camping-
artikel

Fahrzeuge aller Art und Zubehor (auch
Kinderwagen und Fahrrader)

Mobel (einschl. Kiichen) und Antiquita-
ten
Blromobel und —maschinen

Computer und Kommunikationselektro-
nik, einschl. Zubehor
gartenmarktspezifische Kernsortiment
(u.a. Gartenbedarf (z.B. Erde, Torf),
Gartenhduser, -gerate, (GrofRk-) Pflanzen
und PflanzgefaRe)
baumarktspezifisches Kernsortiment
(u.a. Bad-, Sanitdreinrichtungen und -
zubehor, Bauelemente, Baustoffe, Be-
schlage, Eisenwaren, Fliesen, Installati-
onsmaterial, Heizungen, Ofen, Werk-
zeuge)

Farben und Lacke, Tapeten

Lampen und Leuchten

Teppiche und Bodenbelage

Waffen und Jagdbedarf
Tiere und zoologische Artikel

medizinische und orthopadische Artikel (WZ 47.74) (ohne pharmazeutische
Artikel, Arzneimittel und akustische Artikel)

elektrische Haushaltsgerate (WZ 47.54) (nur ElektrogroRgerate)

Sport- und Campingartikeln (ohne Campingmobel) (WZ 47.62.2) (nur Camping-
artikel und GroRgerate)

Sport- und Campingartikel (ohne Campingmobel) (WZ 47.64.2) (nur Fahrzeuge)
Fahrrader, Fahrradteile und —zubehor (WZ 47.64.1)

sonstiger Einzelhandel a.n.g. (WZ 47.78.9) (nur Kinderwagen)

Wohnmobel (WZ 47.59.1)

Antiquitdten und Gebrauchtwaren (WZ 47.79)

Mobel, Einrichtungsgegenstdande und sonstiger Hausrat (WZ 47.59) (nur Biro-
mobel)

Schreib- und Papierwaren, Schul- und Buroartikel (WZ 47.62.2) (nur Biro-
maschinen)

Geréate der Informations- und Kommunikationstechnik (WZ 47.4) (nur Compu-
ter und Kommunikationselektronik)

Blumen, Pflanzen, Sdmereien und Diingemittel (WZ 47.76.1) (auBer Schnitt-
blumen und kleinere Pflanzen)

Sonstige Artikel a.n.g. (nur gartenmarktspezifische Kernsortimente wie Gar-
tenhauser etc.)

Metallwaren, Anstrichmitteln, Bau- und Heimwerkerbedarf (WZ 47.52) (ohne
Farben und Lacke)

Vorhdnge, Teppiche, FuBbodenbeldge und Tapeten (WZ 47.53) (nur Tapeten)
Metallwaren, Anstrichmitteln, Bau- und Heimwerkerbedarf (WZ 47.52) (nur
Farben und Lacke)

Mobel, Einrichtungsgegenstande und sonstige Hausrat (WZ 47.59) (nur Lam-
pen und Leuchten)

Vorhdnge, Teppiche, FuRbodenbelidge und Tapeten (WZ 47.53) (ohne Vor-
hange und Tapeten)

Haushaltsgegenstande a.n.g. (WZ 47.59.9) (nur Waffen und Jagdbedarf)
zoologischer Bedarf und lebende Tiere (WZ 47.76.2) (ohne Tiernahrung)

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH (2009).
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