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Einleitung

1 Einleitung

1.1 Problemstellung, Zielsetzung und Methodik der Untersuchung

Der Einzelhandel nimmt fiir die Stadtentwicklung — und insbesondere fiir die Innenstddte — eine
tragende Rolle ein. Einerseits als Versorger dienend, prdgt er anderseits aufgrund seiner Frequenz-
und Agglomerationswirkung den sozialen und kulturellen Mittelpunkt innerstadtischer Zentren (vgl.
GREIPEL 2007). In den letzten Jahren ist die Einzelhandelslandschaft grundlegenden strukturellen
Verdanderungen unterworfen, welche auch die Entwicklung der Grund- und Mittelzentren in Westfa-
len pragen. Dabei zeichnet sich der interne Strukturwandel des Handels durch unterschiedliche
Merkmale aus, die sich besonders auf die traditionellen innerstddtischen Einzelhandelsstandorte
auswirken und diese mit diversen Problemen konfrontieren. Diese Situation wird hdufig schlagwort-
artig als ,,Innenstadtverédung®, ,Banalisierung des Angebots“ oder gar als ,,Krise der Innenstadt”
charakterisiert. Als Indikatoren dieser Entwicklung sind neben stadtebaulichen Missstanden oder
Fehlentwicklungen vor allem strukturelle Funktionsverluste zu identifizieren. Neben einer Zunahme
des groBflachigen Einzelhandels in nicht-integrierten Lagen (zumeist auf der sogenannten ,griinen
Wiese“ im suburbanen Raum) sind ein steigender Filialisierungsgrad in den Innenstadten, eine hau-
fig mit dem Betriebsformelwandel einhergehende MafBstabsvergroferung, eine Abnahme der Kon-
kurrenzfdhigkeit des gewachsenen Facheinzelhandels sowie vermehrte Leerstdande zu beobachten.
Im Zusammenspiel dieser Aspekte ergibt sich letztlich hdufig ein Qualitdtsverlust der Hauptge-
schéftsbereiche, der die zukiinftige Innenstadtentwicklung vor neue Herausforderungen stellt (vgl.
KRAJEWSKI U. SCHULTE 2008).

Die Ursachen fiir solche Entwicklungen sind vielschichtig und haben ihre Urspriinge sowohl auf der
Anbieter- und der Nachfragerseite als auch auf der politisch-administrativen Ebene. Beispielsweise
sind in den letzten Jahren auf der Nachfrageseite wesentliche Verdnderungen des Kundenverhaltens
wahrzunehmen. So wird neben dem reinen Versorgungseinkauf ebenso der Kauf von Waren des
langerfristigen Bedarfs mittlerweile von einer gesteigerten raumlichen Flexibilitdt der Kunden ge-
pragt. Zudem bestimmt die Fragmentierung der Lebensstile und Einkaufsmotive — zum Beispiel in
Form der ,,Schndappchenjagd“ oder einer erhohten Erlebnisorientierung — das Einkaufsverhalten. Die
Griinde fiir diese Trends liegen vorwiegend im Anstieg der Realeinkommen, der gesteigerten raumli-
chen Mobilitat aufgrund einer nahezu ubiquitdaren Motorisierung oder auch dem anwachsenden
Freizeitbudget des Einzelnen.

Einerseits als Reaktion hierauf, andererseits bedingt durch neue politische und 6konomische Rah-
menbedingungen sind zugleich auf der Anbieterseite Verdnderungen wahrnehmbar. Eine besondere
Bedeutung kommt dabei der Verkaufsflaichenexpansion im Einzelhandel zu, die trotz aktuell stag-
nierender Nachfrage deutlich vorangetrieben wird. Ursdchlich hierfiir sind nicht zuletzt Anderungen
im Bereich der Betriebsformenstruktur zugunsten grof3flachiger Discounter oder Fachmarkte, die
einen Riickgang des relativen Verkaufsflachenanteils des traditionellen Facheinzelhandels zu Folge
haben.* Dariiber hinaus haben durch die Globalisierung vorangetriebene Trends wie eine Unterneh-

! Hinsichtlich der Veranderung der Betriebsformenstrukturen in Deutschland ist festzustellen (vgl. KRAJEWSKI u.
SCHULTE 2008): Der Anteil kleiner und mittlerer (i.d.R. inhabergefiihrter) Fachgeschéfte ist von {iber 55 % (1980)
auf heute fast 25 % zuriickgegangen. Demgegeniiber ist der Anteil filialisierter Fachgeschéfte im gleichen Zeit-
raum von 18 % auf 26 % gestiegen. Zweiter groBer Gewinner sind die Fachmérkte, deren Anteil von ca. 10 %
(1990; 1980: ca. 2 %) auf heute rund 20 % anstieg. Wahrend Verbraucherméarkte/SB-Warenhduser und Ver-
sandhandel eher stagnieren bzw. durch e-commerce leichte Zuwédchse zu verzeichnen haben, sind Warenhduser

im Lebenszyklus der Schrumpfungsphase.
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menskonzentration und die eng damit verkniipfte Internationalisierung und Filialisierung die Einzel-
handelslandschaft und gleichzeitig die Geschaftsstrukturen wesentlich beeinflusst.

In der Konsequenz fithren diese Tendenzen vielerorts, vor allem bedingt durch eine zunehmende
Vereinheitlichung des Geschéftshestandes, zu einer Austauschbarkeit des Angebotes, was einen
Verlust der Einkaufsatmosphdre, des individuell-typischen innerstadtischen Flairs und letztlich des
Alleinstellungsmerkmals mit sich bringt. Durch die verstarkte Herausbildung dezentraler Konkur-
renzstandorte werden des Weiteren erhdhte Anspriiche an die innerstddtischen Geschafts- und
Immobilienstrukturen gestellt. Dies steht einer Neuansiedlung attraktiver Geschaftsbetreiber und
Ankermieter im Wege und kann unter Umstdnden die Zunahme von Leerstdanden oder Mindernut-
zungen, etwa in Form sogenannter Billigladen oder 1-€-Shops zur Folge haben (vgl. KRAJEWSKI u.
SCHULTE 2008).

Als Reaktion der Kundschaft auf solche Missstande ist nicht selten eine Umorientierung auf hoher-
rangige Zentren zu beobachten, da diese hdufig ein vielfaltigeres Angebot, eine vermeindlich an-
sprechendere Atmosphdre und einen gesteigerten Erlebniswert beim Einkauf bieten. Multifunktiona-
le Shopping-Malls oder innerstadtische Einkaufspassagen entsprechen den Kundenwiinschen hau-
fig in weitaus groBerem Mafe als das oftmals als eintonig empfundene Angebot in Grund- und Mit-
telzentren. Im Zuge solcher Konkurrenzsituationen fallt es speziell den im landlichen Raum gelege-
nen Grund- und Mittelzentren schwer, ansprechende Einzelhandelsstrukturen in den Innenstddten
zu schaffen bzw. aufrecht zu erhalten, die eine angemessene Versorgung gewahrleisten und zu-
gleich tber eine kunden- und kaufkraftbindende Attraktivitat verfiigen. Die Bemiihungen zur Attrak-
tivitatssteigerung dieser Orte miinden dann h&ufig in der Ansiedlung von Filialbetrieben, eigenen
kleineren Einkaufscentern oder Discountern — auch in nicht-integrierten Lagen, die dem Facheinzel-
handel vor Ort zusatzliche Konkurrenz bereiten. Speziell fiir solche Zentren besteht somit die Ge-
fahr, auf lange Sicht in eine Abwartsspirale zu geraten.

Unmittelbare Folgen fiir den innerstadtischen Einzelhandel sind dabei auch in der westfadlischen
Einzelhandelslandschaft und den dortigen Grund- und Mittelzentren vor allem riickldufige Kunden-
und Umsatzzahlen. Zudem sind haufig nachlassende Kaufkraftbindungsquoten — bezogen auf die
lokale Bevolkerung — festzustellen, was eine verstdrkte Umorientierung dieser auf alternative Ein-
kaufsorte bedeutet. Da vielerorts gleichzeitig ein Anstieg des einzelhandelsrelevanten Kaufkraftpo-
tentials zu verzeichnen ist, kommt es als Konsequenz daraus zu einem Absinken der ortsspezifi-
schen Einzelhandelshandelszentralitat, die als Maf} fiir die Attraktivitdt eines Einkaufsstandortes
anzusehen ist. Diese Tendenzen — durch diverse Untersuchungen belegt (vgl. z.B. JENNE 2006) — sind
auch im Mittelzentrum Attendorn feststellbar (vgl. Kap. 1.2) und Anlass der vorliegenden wie friihe-
rer Untersuchungen (vgl. KRAJEWSKI 2006, KRAJEWSKI U. LOWER 2006).

Neben den strukturellen Verdnderungen im Einzelhandel wird sich der voranschreitende demogra-
phische Wandel mit der tendenziellen Abnahme der Einwohnerzahl und der Verdnderung der Bevgl-
kerungsstruktur zunehmend stérker auf die Gewohnheiten der Konsumenten und somit auf die
Nachfrage im Einzelhandel und der haushaltsnahen Dienstleistungen auswirken. In ldndlichen Ge-
bieten mit einer zuriickgehenden Einwohnerzahl besteht die Gefahr, dass die Kaufkraft und damit
perspektivisch auch das Angebot zuriickgehen werden. Gleichzeitig wird die Nachfrage nach senio-
rengerechten und barrierefreien Dienstleistungen und Produkten — auch des tdglichen Lebens —
deutlich ansteigen. Der Einzelhandel sowie die haushaltsnahen Dienstleistungen stehen somit vor
der zusatzlichen Herausforderung, ihre Produktpalette sowie ihre Serviceorientierung (barrierefreie
Zugéanglichkeit, seniorengerechte Produktprdsentation, kostenloser Lieferservice etc.) den zukiinfti-
gen Bediirfnissen einer alternden Gesellschaft anzupassen und aktiv neue Angebote zu offerieren.
In kleinen Ortslagen wird die Versorgung der ansdssigen Bevolkerung mit den Waren und Dienstleis-
tungen des tdglichen Bedarfs aufgrund der zunehmenden SchlieBung von kleinen Lebensmittel-
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markten, Backern und Metzgern sowie von Bankfilialen und Postagenturen vor Ort zunehmend ge-
fahrdet. Die Uberfiihrung dieser Angebote des téglichen Bedarfs in eine gemeinschaftlich betriebe-
ne Organisationsform wie bspw. Nachbarschaftsladen, Mehrwertfilialen oder Genossenschaften
kann zur Sicherung der Nahversorgung und damit zum Erhalt der Attraktivitdt kleiner Wohnorte bzw.
Ortsteile fithren (vgl. GUTIAHR 2005, BENZEL 2006). Ebenfalls gibt es erste Revitalisierungsansitze von
zwischenzeitlich aus der Mode geratenen ,,Tante-Emma-Ldden®. Aufgrund gednderter Einstellungen
der Kunden und einer zunehmenden Reduzierung des Aufwands zur Erledigung der Alltagsgeschafte
steigt die Nachfrage nach Lebensmittelanbietern ,um die Ecke®. Eine diesbeziigliche Orientierung
der Dorf- bzw. Stadtentwicklungsplanung kann somit zum Erhalt von (potenziellen) Standorten fir
solche Einzelhandelsangebote beitragen (vgl. AMANN 2007).

Mit dem Ziel, die aktuelle Akzeptanz und die Defizite des Einzelhandels des in ldandlich und diinn
besiedelter Umgebung gelegenem Mittelzentrum Attendorn zu analysieren, fanden in den vergange-
nen Jahren in der Innenstadt von Attendorn mehrere Passantenbefragungen zum Einkaufsverhalten
statt. Mit der vorliegenden, nunmehr fiinften Untersuchung im Auftrag der Stadt Attendorn (AMT FUR
BURGERSERVICE UND WIRTSCHAFTSFORDERUNG) wird an die bereits in den Jahren 1999, 2001, 2003 und
2005 durchgefiihrten Konsumentenbefragungen angekniipft. Ziel aller Befragungen war zum einen
die Ermittlung von Starken und Schwiachen des Attendorner Einzelhandels sowie die Feststellung
der ,,Einkaufsqualitdat“ Attendorns aus Sicht von Kunden und Besuchern. Zum anderen sollten das
Einkaufsverhalten der Biirgerinnen und Biirger erforscht sowie alternative Einkaufs- und Konkur-
renzorte identifiziert werden. Mit der im Herbst 2007 durchgefiihrten fiinften Passantenbefragung
liegen nun fiir eine Vielzahl der abgefragten Aspekte Vergleichsdaten iiber einen Zeitraum von 8
Jahren vor. Diese lassen — als weiteres Ziel der Untersuchung — Entwicklungen und Veranderungen
im Attendorner Einzelhandel deutlich werden.

Alle Befragungen wurden unter Leitung von Dr. Christian Krajewski mit Hilfe von Studierenden vom
Institut fiir Geographie der Westfdlischen Wilhelms-Universitdt Miinster ausgefiihrt. Den empiri-
schen Erhebungen, die mit Hilfe eines auf den Grundlagen der Empirischen Sozialforschung konzi-
pierten standardisierten Fragebogen (s. Anhang, vgl. ATTESLANDER 2006, FRIEDRICHS 1990) durchge-
fuhrt wurden, liegt eine Stichprobe von zufallig ausgewdhlten Passanten zu Grunde, um grofRtmdgli-
che Heterogenitdt der Elemente (d.h. alle Altersklassen, unterschiedliche Herkunftsgebiete, ver-
schiedene Fortbewegungsmittel usw.) zu gewdhrleisten. Die Befragung im Jahr 2007 wurde an drei
Tagen im Herbst (19./20. und 26.10.2007) durchgefiihrt.

Die aktuell vorliegende Erhebung beruht auf den Antworten von 424 Befragten. An der ersten Befra-
gung von Passanten zum Einkaufsverhalten 1999 waren insgesamt 447 Interviewpartner beteiligt.
Bei der zweiten Erhebung im Jahr 2001 sowie bei der Untersuchung im Jahr 2003 lag die Stichprobe
bei jeweils insgesamt 415 Befragten, 2005 waren es 419 Befragungen. Der 2007 eingesetzte Frage-
bogen wurde auf Basis der Fragebogen vorheriger Erhebungen zusammen mit dem Auftraggeber
weiterentwickelt und an einigen Stellen modifiziert und um aktuelle Fragestellungen erweitert, so
dass die Ergebnisse der fiinf Befragungen von 1999, 2001, 2003, 2005 und 2007 in vielen Aspekten
vergleichbar sind. Die neu hinzugewonnen Daten ergdnzen die Ergebnisse der fritheren Untersu-
chung(en) an entsprechender Stelle.
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1.2 Charakterisierung des Untersuchungsraumes

Die Stadt Attendorn ist mit 25.177 Einwohnern (31.12.2007) eines von drei Mittelzentren im Kreis
Olpe (vgl. Karte 1). Zum potenziellen Einzugs- und Versorgungsbereich gehéren weite Teile des
Landkreises Olpe sowie Teile des benachbarten Markischen Kreises. Bei der Versorgung der Um-
landbevdlkerung konkurriert Attendorn mit den benachbarten Mittel- und Oberzentren (vgl. KRAJEWSKI
2004, 2006, KRAJEWSKI U. LOWER 2006).

Karte 1: Lage Attendorns im zentraldrtlichen System und Verkehrsnetz
Sudwestfalens _
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Quelle: verdndert nach WEBER u. KRAJEWSKI 1998, S. 21

Die Kreisstadt Olpe, ebenfalls mit mittelzentralen Funktionen ausgestattet, liegt rd. 15 km siidlich
von Attendorn; dort befinden sich die Anschlussstellen an die Bundesautobahnen A 45 Dortmund-
Frankfurt (,Sauerlandlinie®) und A 4 Koln-Olpe. Die benachbarten Mittelzentren — neben der Kreis-
stadt sind dies Lennestadt (beide Kreis Olpe), Plettenberg und Meinerzhagen (Markischer Kreis) —
befinden sich in einer maximalen Entfernung von 20 km. Die ndchstgelegenen Oberzentren sind
Siegen in 45 km, Hagen in 70 km, Kéln in 85 km und Dortmund in 9o km Entfernung (vgl. Karte 1).

Im Zuge der kommunalen Neugliederung 1969 vergrofierte sich das Gebiet der Stadt Attendorn von
12 auf 97 Quadratkilometer. Die Grofigemeinde Attendorn besteht heute aus 59 Ortschaften und
8
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Wohnplatzen (vgl. Karte 2; KRAJEWSKI 2007). Neben dem Zentralort Attendorn mit 13.724 Einwohnern
(31.12.2007) haben nur die Orte Ennest, Helden und Neu-Listernohl mehr als 1.000 Einwohner (vgl.
STADT ATTENDORN 2008).

arte'zz_Das G

411 Attahghle ( e)

~| 2 Burg Schnellenberg, mittelalterliche

= Hohenburganlage von 1225, heute Hotel
| 3 St. Hippolytus, romanische Kirche mit

| Krypta(11.Jh.)

7| 4 Burgruine Waldenburg

|4 5 Biggesee, 1965 aufgestaute Talsperre mit
“|  Freizeit- und Erholungseinrichtungen

[ GroRflachige Gewerbegebiete

Kartengrundfage: Geobasisd.
NAW. Bonn, Nr. 1041/2006

Quelle: WEBER u. KRAJEWSKI 1998, S. 52

Mit 11.401 sozialversicherungspflichtig Beschéftigten (vgl. Tabelle 1) ist Attendorn ein bedeutender
Arbeitsplatzstandort, was auch in einem positiven Pendlersaldo von rund 2.190 Personen ebenso
wie in einer im Vergleich mit NRW und der BRD deutlich unterdurchschnittlichen Arbeitslosenquote
(7 % in 2007) zum Ausdruck kommt. Jeder vierte Arbeitsplatz insgesamt und jeder dritte Arbeitsplatz
im verarbeitenden Gewerbe im Kreis Olpe liegt in Attendorn (vgl. KRAJEWSKI 2007). Das verarbeitende
Gewerbe bildet das dkonomische Riickgrat der Kommune: Mit 7.769 Sozialversicherungspflichtig
Beschiftigten (vgl. Tabelle 1) entfallen tiber zwei Drittel aller Arbeitsplatze auf den Sekundéren Sek-
tor. Die Stadt Attendorn ist die industriestarkste Kommune im Kreis Olpe, wobei sie vor allem durch
die eisen-, blech- und metallverarbeitende Industrie gepragt wird. Sehr stark vertreten sind aufer-
dem Automobilzulieferer und Betriebe der Armaturenindustrie (vgl. KRAJEWSKI 2007).
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Tabelle 1: Sozialversicherungspflichtig Beschiftigte nach Wirtschaftssektoren in Attendorn

Wirtschaftssekt 2001 2003 2006

irischaftsseitoren absolut % | absolut % | absolut %
Land- u. Forstwirtschaft, Fischerei 38 0,3% 22 0,2% 4 0,4%
Produzierendes Gewerbe 7.259  66,6% | 7.627 68,0%| 7.769 68,1%
Bergbau, Gewinnung von Steinen
und Erden - - - - -
Verarbeitendes Gewerbe 7.222  66,3% 7.286  65,0% 7432  65,2%
Energie- u. Wasserversorgung 37 0,3% 37 0,3% 37 0,3%
Baugewerbe - - 304 2,7% 300 2,6%
Handel, Gastgewerbe und Verkehr 1.475  13,5%| 1366  12,2% 1353 11,9%
Handel 936 8,6% 951 8,5% 896 7,9%
Gastgewerbe 266 2,4% 205 1,8% 206 1,8%
Verkehr u. Nachrichteniibermitt-
lung 273 2,5% 210 1,9% 251 2,2%
sonstige Dienstleistungen 2127 19,5% 2194  19,6%| 2.238  19,6%
Kredit- und Versicherungsgewerbe 186 1,7% 176 1,6% 120 1,1%
Grundstiickswesen, Vermietung,
Dienstleistungen fiir Unternehmen 324 3,0% 378 3,4% 442 3,9%
Offentliche Verwaltung, u.4. 293 2,7% 300 2,7% 335 2,9%

Offentliche u. private Dienstleis-
tungen (ohne 6ffentliche Verwal-

tung) 1.324 12,1% 1.340 12,0% 1341 11,8%

Gesamt 10.899 100%| 11.209 100% | 11.401 100%
Quelle: Eigene Darstellung nach Daten des LDS NRW 2007

Der Handels- und Dienstleistungssektor dagegen ist in Attendorn insgesamt sehr unterreprasentiert.
Mit rund 31 % der Arbeitspldtze 2006 bleibt der Anteil des Sektors deutlich unter Kreis-, Landes- und
Bundesdurchschnitt. Im Attendorner GroB3- und Einzelhandel gibt es zusammen rund 890 Arbeits-
platze. Im Bereich der privaten und 6ffentlichen Dienstleistungen, zu denen die Sparten Gastgewer-
be, Verkehr, Kreditinstitute und Versicherungsgewerbe, Bildungseinrichtungen, Gesundheits- und
Rechtswesen sowie Verwaltung gehdéren, sind zusammen 2.695 Personen beschéftigt. Das zu die-
sem Sektor gehdrende Gaststatten- und Beherbergungsgewerbe stellt in Attendorn knapp 2 % aller
sozialversicherungspflichtigen Arbeitsplatze bereit (vgl. Tabelle 1).

Die Unterentwicklung des tertidren Sektors, und hier insbesondere des Einzelhandels, kommt auch
durch hohe Kaufkraftabfliisse zum Ausdruck. So sind im Jahr 2007 insgesamt 30,8 Mio. EUR Kauf-
kraft aus Attendorn abgeflossen, was einem Abfluss von 22,6 % der vorhandenen Kaufkraft ent-
spricht (vgl. Tabelle 2). Die Kaufkraftbindung — wie Berechnungen der Gesellschaft fiir Konsumfor-
schung (GfK) und der IHK Siegen ergeben haben — verbleibt daher seit Jahren auf niedrigem Niveau,
hat sich allerdings gegeniiber den Jahren vor 2004 (2003: Abfluss ca. 31 %) verbessern kénnen. Die
einzelhandelsrelevante Kaufkraft je Einwohner liegt in Attendorn mit ca. 5.500 EUR (2007) im Bun-
desdurchschnitt, ist allerdings in den letzen 8 Jahren weniger stark angestiegen. Der im Mittelzent-
rum Attendorn erzielte Einzelhandelsumsatz hat sich dagegen im Zeitraum 1999-2007 um 14 % auf
105 Mio. EUR erhoht (vgl. Tabelle 2). Die Einzelhandelszentralitatskennziffer als Maf fiir die Attrakti-
vitdt und Kundenbindung einer Einkaufsstadt liegt in Attendorn zwar unter jener der Kreisstadt —
und unter Bundes- und Landesdurchschnitt — ist jedoch seit 1999 um rund 10 % gestiegen (vgl. IHK
SIEGEN 2008). In diesem letztgenannten Indikator kommt die positive Entwicklung zum Ausdruck,
welche das Mittelzentrum Attendorn trotz vorhandener Problemlagen genommen hat.
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Tabelle 2: Kaufkraft-, Umsatzkennzahlen und Zentralitdtskennziffern in Stidwestfalen

Einleitung

EH- Verin- | EH- Verin- Kaufkraft%u Handels- .
Kauf- -/-abfluB in . Verdnde-
" . | derung Umsatz | derung zentrali-
Stddte / kraft je e, % der vor- o rung 1999
. . 1999- in Mio. 1999- tét (Kenn-
Gemeinde Ew. in 200 EUR 200 handenen ziffer) 2007
EUR . 7 . / Kaufkraft in %
in % 2007 in % 2007

2007 2007
Attendorn 5.492 1,1 105 14,1 -22,6 82,2 9,9
Drolshagen 5.376 7,9 36 33,3 -45,8 5755 24,2
Finnentrop 5.299 5,3 59 -14,5 -40,0 63,7 -17,5
Kirchundern 5.287 5,7 28 -37,8 -58,4 44,2 -38,8
Lennestadt 5.177 2,1 123 3.4 14,4 90,9 1,6
Olpe 5.570 5,4 151 -2,6 5.4 112 -9,6
Wenden 5.329 8,3 76 40,7 -28,4 76,1 27
Kreis Olpe 5.368 4,6 578 3,2 24,1 80,6 -2,2
Siegen (02) 5.307 o 786 7,2 39,4 148 13
NRW 5.614 5,2 96.157 4 -5,1 100,7 -0,7
Deutschland 5.474 4,2 | 425.000 3,6 -5,8 100

Quelle: IHK SIEGEN 2008

Im Stadtkern des Mittelzentrums Attendorn verzahnen sich die Funktionsbereiche Wohnen, Versor-
gung und Arbeiten. Das gesamte Gebiet innerhalb des Wallringes ist im Flachennutzungsplan als
Mischgebiet ausgewiesen. Hier sind die zentralortlichen Funktionen der o6ffentlichen Verwaltung,
von Handel, Gewerbe, Dienstleistung, Bildung und Kultur zusammen mit der Wohnfunktion konzen-
triert (vgl. WEBER u. KRAJEWSKI 1998a). Das Angebot an Waren und Giitern des kurz-, mittel- oder lang-
fristigen Bedarfs wird im Kerngebiet von Attendorn von den Geschaften des Facheinzelhandels,
mehreren Supermarkten sowie einem SB-Warenhaus gedeckt. Der teilweise als Fufgdngerzone aus-
gewiesene Hauptgeschiftsbereich befindet sich an der Achse Finnentroper / Niederste / Kdlner
Straf’e und an der Wasser- und Ennester Strafie.

Nach einer Bestandsaufnahme aus dem Jahr 2002 gab es in der gesamten Stadt Attendorn 174 Ein-
zelhandels- und Ladenhandwerksbetriebe, die zusammen iber eine Verkaufsflache von fast 27.000
gm verfiigen (vgl. BBE-UNTERNEHMENSBERATUNG 2002, S. 24). Bei einer 1993 durchgefiihrten Struktur-
untersuchung wurden noch rund 180 Einzelhandels- und Ladenhandwerksbetriebe mit einer Ge-
samt-Verkaufsflache von 29.000 gm registriert. Damals gab es im Innenstadtbereich allerdings noch
ein grofles Mobel-Kaufhaus. Im Verlauf des Jahres 2003 sind im Rahmen des Entwicklungsprojektes
sZentrumserweiterung — Ostliche Innenstadt* rund 2.000 gm zusétzliche Verkaufsfliche entstan-
den. Weitere 2.500 gm einzelhandelsrelevante Verkaufsflache wurden Anfang 2004 fertig gestellt,
so dass sich die Gesamt-Verkaufsflache seit dem Jahr 2005 auf rund 32.000 gm belaufen dirfte (vgl.
KRAJEWSKI 2007).

Mit rund 80 % befindet sich der iiberwiegende Teil aller Einzelhandelsbetriebe bzw. Verkaufsflachen
im Stadtkern von Attendorn, weitere 7 % im norddstlich der Kernstadt gelegenen Stadtteil
Schwalbenohl und nur 13 % in kleineren, zur Stadt Attendorn gehérenden Ortsteilen (s. Abbildung.
2). Erwartungsgemafs werden in den Dorfern und Ortsteilen {iberwiegend Waren und Giiter des kurz-
fristigen, haufig nachgefragten Bedarfs angeboten. Eine Ausnahme bildet das im Ortsteil Rélleken
gelegene Mobelhaus Konig, welches in die langfristige, hochwertige Bedarfsstufe einzuordnen ist.

Im Unterschied zu vergleichbaren Mittelzentren ist das Einzelhandelsangebot in Attendorn durch
nur wenige grof3flachige Einzelhandelsbetriebe geprédgt (vor allem Fach-, Verbraucher- und Super-
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markte). Es existieren insgesamt nur elf Anbieter mit mehr als 400 gm Verkaufsflache, die allerdings
zusammen {iber 50 % der Attendorner Einzelhandelsfliachen auf sich vereinen (vgl. KRAJEWSKI 2007).

Vor diesem Hintergrund sind die Ergebnisse der Passantenbefragung zu sehen, die im Folgenden
vorgestellt werden.

2 Ergebnisse der Passantenbefragung zum Einkaufsverhalten
2.1 Soziodemographie der Befragten

Um ein moglichst prazises Bild der Struktur der Konsumenten zu gewdahrleisten, wurde bei der Aus-
wahl der Stichprobe darauf geachtet, eine moglichst hohe Heterogenitdt der Befragten (d.h. z.B.
Geschlechterparitat, alle Altersklassen, unterschiedliche Herkunftsorte, verschiedene Fortbewe-
gungsmittel) anzustreben.

Hinsichtlich der Verteilung der Befragten nach Altersklassen ist festzustellen, dass der Anteil der
unter 19-/éhrigen auf 7,6 % zuriickgegangen ist sowie der Anteil der 20- b/is 29-/ahrigen auf 9 %.
Nachdem im Jahr 2005 der Anteil der Personen im Alter von 30 bis 39 Jahre etwas gestiegen war, ist
er nun wieder auf 13 % zuriickgegangen. Der Anteil der 40- bis 49-/dhrigen ist leicht auf 20 % ange-
stiegen und bildet nun erstmals die drittgrofte Gruppe; in den Jahren zuvor bildete diese Altersko-
horte stets die zweitstarkste Gruppe.

Abbildung 1: Verteilung der Befragten nach Altersklassen

Haufigkeiten in %

E<15 @15-19 @20-29 ©O30-39 40-49 [@50-65 @ >65Jahre

2007 (n = 423)

2005 (n = 419)

2003 (n = 410)

2001 (n = 415)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2001, 2003, 2005 und 2007

Weiterhin die am stdrksten vertretene Altersgruppe ist die der 50- bis 65-/ahrigen mit nun 29 %. Der
Anteil der Senioren (iiber 65 Jahre) ist weiter auf 21,5 % angestiegen und stellt somit bei dieser Be-
fragung erstmals die zweitstarkste Altersgruppe.
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Von den insgesamt Befragten sind somit nur 17 % jiinger als 30 Jahre, ein weiteres Drittel ist zwi-
schen 30 und 49 Jahre alt — und jeder zweite Interviewte ist 50 Jahre oder dlter. Verglichen mit den
friiheren Befragungen hat sich der Anteil der unter 40-jdahrigen um rund zehn Prozentpunkte redu-
ziert. Zusammenfassend betrachtet ist somit die Stichprobe der 2007 in Attendorn befragten Pas-
santen also deutlich ,,dlter* als bei friitheren Befragungen. Sie stellt dennoch ein Abbild der tatsach-
lich Giber alle Tageszeiten in Attendorn angetroffenen, einkaufenden Kunden dar. Hier deutet sich
jedoch bereits die nachlassende Attraktivitat der Einkaufsstadt Attendorn speziell fiir jiingere Kun-
den an, auf die spater noch eingegangen wird.

Die Verteilung der Geschlechter ist in der vorliegenden Untersuchung etwas unproportional: der
Fraueniiberschuss hat im Vergleich zu den vorherigen Untersuchungen weiter zugenommen — auf
nun 61 %. Der Manneranteil liegt somit bei 39 %. Den starksten Fraueniiberschuss verzeichnet die
Altersgruppe der 40- bis 49-Jdhrigen mit einem Verhdltnis von rund zwei Frauen gegeniiber einem
Mann. Die Gruppe der 20- bis 29-Jahrigen erreicht am ehesten die Geschlechterparitdt und dies
sogar mit einem leichten Madnneriiberschuss von 53,8 % gegeniiber dem Frauenanteil von 46,2 %.

2.2 Herkunftsgebiete und Grund des Aufenthaltes

Die Herkunftsorte der Interviewten wurden in Analogie zu den bisherigen Befragungen zu vier Grup-
pen zusammengefasst (vgl. Tabelle 3):

= Attendorn-Stadt (inkl. Schwalbenohl),

= Attendorn-Ortsteile (z.B. Helden, Neu-Listernohl),
= Nachbarkommunen (z.B. Finnentrop, Plettenberg),
= weiter entfernte Orte (z.B. Siegen, Koln).

Abbildung 2: Verteilung der Befragten nach Herkunftsgebieten

Haufigkeiten in %
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Attendorn - Stadt 50
54,2
[51,2
18,9
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14,9
Nachbarkommunen 17
16,9
W 2007 (n=424)
@ 2005 (n=417)
W 2003 (n=415)
Weiter entfernte Orte 0O 2001 (n=415)
O 1999 (n=447)
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Quelle: : Institut fiir Geographie Miinster 1999, 2001, 2003, 2005 und 2007
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Bewohner der Kernstadt Attendorn sind wiederum am stdrksten vertreten und mit einem Anteil von
55,9 % so deutlich wie in keiner vorherigen Untersuchung. Der Anteil der Befragten aus den Ortste/-
len von Attendorn ging auf 18,9 % zuriick und befindet sich damit wieder auf dem Niveau von 2003
und 2001. Deutlich starker vertreten als in den vorherigen Untersuchungen ist die Gruppe der Be-
fragten aus Nachbarkommunen mit nun fast 20 %. Passanten aus weiter entfernten Orten sind in
der Untersuchung mit rund 6 % vertreten, was eine weitere Abnahme des Anteils gegeniiber 2005
und vor allem gegeniiber 2003 darstellt.

Insgesamt ldsst sich festhalten, dass 2007 rund zwei Drittel aller befragten Passanten aus der Stadt
Attendorn stammen - und rund ein Drittel von auBerhalb. Nach einem sehr hohen Anteil
Attendorner bei der 2005er Befragung entspricht die Zusammensetzung der Befragtengruppe damit
in etwa dem turnusmafBigen Mittel. Dass der Befragungsanteil aus Nachbarkommunen gegeniiber
jenem aus weiter entfernt liegenden Orten angestiegen ist, unterstreicht in gewisser Weise die Ver-
sorgungsfunktion Attendorns fiir die Nachbargemeinden. Tabelle 3 zeigt eine detaillierte Aufstellung
nach Herkunftsorten.
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Tabelle 3: Herkunftsorte der Befragten (gruppiert)
Ort relative relative relative relative absolute
Hadufigkeit | Hadufigkeit | Haufigkeit | Haufigkeit | Haufigkeit
(in %) 2001 | (in %) 2003 | (in %) 2005 | (in %) 2007 2007
1 | Attendorn-Stadt 54,2 50,0 51,8 55,9 237
Attendorn-Stadt 51,8 49,0 50,1 52,1 221
Schwalbenohl 2,4 1,0 1,7 3,8 16
2 | Attendorn-Ortsteile 19,5 19,0 26,1 18,9 80
Beukenbeul 0,5 1,0 - -
Biekhofen 2,4 1,5 2,9 3,3 14
Diinschede 1,0 0,8 2,4 0,2 1
Ennest 4,1 3,8 1,9 3,1 13
Helden 2,2 3,0 6,5 2,4 10
Lichtringhausen 0,2 0,8 1,0 0,9 4
Listerscheid 0,5 - 0,5 2
Mihlhardt - - 0,2 - -
Neuenhof 0,2 0,2 0,2 1
Neu-Listernohl 2,2 3,0 4,6 2,4 10
Petersburg 0,2 0,8 0,7 0,9 4
Repe 0,2 0,3 - - -
Rollecken 0,2 - 0,5 - -
Windhausen 1,4 1,8 2,4 1,4 6
kleinere Ortsteile 4,1 3,5 2,6 3,5 15
3 | Nachbarkommunen 16,8 17,0 14,9 19,6 83
Drolshagen 0,5 0,5 0,5 0,5 2
Elspe - - 0,2 - -
Finnentrop 6,7 7,0 6,2 6,6 28
Finnentrop-Heggen 3,6 4,0 2,4 1,9 8
Kirchhunden - - 1,0 0,2 1
Lennestadt 1,4 1,0 0,2 1,9 8
Meinerzhagen 1,2 2,5 1,7 2,1 9
Olpe 1,2 1,0 0,2 3,1 13
Plettenberg 2,2 1,0 2,2 1,4 6
Sonstige Nachbarorte 0,2 1,9 8
4 | Weiter entfernte Orte 9,4 14,0 7,2 5,7 24
Bochum 0,2 - 0,2 - -
Dortmund 0,2 1,0 0,2 1
Duisburg 0,5 0,2 - -
Diisseldorf 0,5 0,5 0,2 - -
Hagen - 1,0 0,5 - -
Koln 0,5 0,5 0,2 0,2 1
Niederlande 0,2 0,3 - 0,5 2
Sonstige Orte auBerhalb 6,8 9,3 5,8 4,7 20
Befragte insgesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 424

Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2001 bis 2007

Neben der Herkunft der Befragten sind bei vorliegender Untersuchung die Motive des Besuchs des
Attendorner Zentrums durch die Interviewten von Interesse. Die Frage nach dem Grund des Aufent-
haltes im Attendorner Zentrum soll dies klaren. Hierbei hatten die Befragten die Moglichkeit, Mehr-
fachantworten zu geben.
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Abbildung 3: Grund des Aufenthaltes in Attendorn

Haufigkeiten in % (Mehrfachnennungen moglich)
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Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 1999, 2001, 2003, 2005 und 2007

Dabei ist festzustellen, dass Einkaufen (50,1 %) weiterhin das wichtigste Motiv fiir den Besuch der
Attendorner Innenstadt ist und nach einem leichten Riickgang in 2005 nun wieder auf dem Niveau
von 2003 rangiert.

Der zweitwichtigste Grund fiir einen Besuch in Attendorn ist der Stadtbummel (22,3 %), gleichwohl
die Bedeutung im Vergleich zur Untersuchung aus dem Jahr 2005 deutlich riicklaufig ist. Im Ver-
gleich zu den Jahren 2003 und friiher hat der Stadtbummel seine Bedeutsamkeit jedoch gehalten.
Geschaftliche Griinde sind fiir 6,3 % der Befragten der ausschlaggebende Grund fiir einen Besuch in
der Attendorner Innenstadt gewesen. Dieses Motiv ist somit von Rang 6 der Liste der Motive auf
Platz 3 vorgeriickt und hat damit die allgemeinen Dienstleistungen (6,1 %) und die Gastronomie (2,9
%) iiberrundet. Beide Griinde haben deutlich an Bedeutung verloren. Der Anteil der befragten Besu-
16
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cher, welche den Grund 7ouristangaben, ist leicht auf 2,9 % gestiegen, liegt damit aber immer noch
unter den Werten von 2003 und 2001. Der Besuch von Arzten (2,5 %) hat weiterhin an Bedeutung
zugenommen (siehe auch Kap. 2.9, Abbildung 26: Vermisste Dienstleistungen). Der Besuch von
Freunden oder Verwandten (2,3 %) sowie der Marktbesuch (1,9 %) verbleiben wie in den vergange-
nen Untersuchungen bei niedrigen Werten. Die Kategorie Sonstiges (2,7 %) hat weiterhin abgenom-
men.

Zwischen dem Grund des Herkommens und dem Herkunftsort kann ein Zusammenhang hergestellt
werden, derin Tabelle 4 dargestellt ist.

Tabelle 4: Hauptgriinde des Aufenthaltes in Attendorn nach Herkunftsorten 2007 (Mehrfachnen-
nungen moglich)

Attendorn- Attendorn- Nachbar- weiter ent- Gesamt
Stadt Ortsteile kommunen fernte Orte
abs. % abs. % abs. % abs. %
Einkaufen 149 53,6 59 58,3 51 45,5 2 6,7 261
Stadtbummel 66 23,7 21 20,8 22 19,6 7 23,3 116
geschiftlich 13 4,7 7 6,9 8 7,1 5 16,7 33
DL-allgemein 11 4,0 4 4,0 9 8,0 ) o 24
DL-Gastronomie 10 3,6 2 2,0 2 1,8 1 3,3 15
Tourist o o} o o 3 2,7 12 40 15
Wohnort 13 4,7 1 1,0 o 0 ) o 14
Arzt 5 1,8 3 3,0 5 4,5 0 o 13
Besuch 3 1,1 o} 0 6 5,4 3 10 12
Marktbesuch 6 2,1 2 2,0 2 1,8 o o} 10
Sonstiges 2 0,7 2 2,0 4 3,6 o o 8
Gesamt 278 | 100,0 | 101 | 100,0 | 112 | 100,0 30 100,0 521

Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2007

Einkaufen ist bei den Befragten aus Attendorn-Ortsteile der bedeutsamste Grund (58,3 %) und et-
was wichtiger als fiir die Befragten aus Atftendorn-Stadt (53,6 %). Fiir die Befragten aus den Nach-
barkommunen stellt das Einkaufen ein geringer bedeutendes Motiv dar (45,5 %) und fiir Befragte
aus weiter entfernten Orten stellt dies ein unbedeutendes Motiv dar (6,7 %). Der Stadtbummel hin-
gegen ist fiir die Personen aus den weiter entfernten Orten (23,3 %) fast genauso wichtig wie fiir die
Befragten aus Attendom-Stadt (23,7 %). Fur die Befragten aus den Ortsteilen (20,8 %) sowie aus
Nachbarkommunen (19,6 %) ist der Stadtbummel etwas unwichtiger. Ein Besuch in Attendorn aus
geschéftlichen Griinden ist bei den Befragten aus werter entfernten Orten am wichtigsten (16,7 %)
im Vergleich zu den anderen Befragten aus der Stadt (4,7 %), den Ortsteilen (6,9 %) oder den Nach-
barkommunen (7,1 %). Der insgesamt wichtigste Grund fiir Befragte aus weiter entfernten Orten liegt
in dem Grund ihres Besuchs der Stadt als 7ourist (40 %) begriindet.
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2.3 Verkehrsmittelwahl

Eng verkniipft mit der Frage nach dem Wohnort ist die Frage, mit welchem Verkehrsmittel die inter-
viewten Passanten nach Attendorn gekommen sind. Die Wahl des Verkehrsmittel hangt dabei von
verschiedenen Faktoren ab: Entfernung, Bequemlichkeit, Transportmoglichkeiten und -kapazitaten
sowie von den Witterungsverhdaltnissen.

Festzuhalten bleibt aber, dass — egal wie die Bedingungen ausgeprdgt sind — der Pkw (58,5 %) das
mit Abstand wichtigste Verkehrsmittel fiir den Besuch der Attendorner Innenstadt war und ist.

Abbildung 4: Verkehrsmittelwahl
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Quelle: Institut flir Geographie Miinster 1999, 2001, 2003, 2005 und 2007
Das zweitwichtigste Fortbewegungsmittel bleibt auch weiterhin der Gang zuv Fufs: 34,6 % suchten die

Innenstadt von Attendorn zu FuB auf. Bus, Bahn, Fahrrad und Sonstige Verkehrsmittel bleiben wei-
terhin weniger wichtig mit zum Teil deutlich unter 5 %.
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2.4 Parkplatzsituation

Zum ersten Mal wurde in der Befragung 2007 eine Abfrage zur Parkplatzsituation in der Attendorner
Innenstadt durchgefiihrt. Dabei wurden zundchst die Zufriedenheit mit der Entfernung der Parkplat-
ze zum gewiinschten Zielort und die Zufriedenheit mit dem Umfang des Parkplatzangebotes abge-
fragt. In einer weiteren Frage wurden die Interviewten gebeten, die durchschnittliche Dauer der
Parkplatzsuche anzugeben. Aus der Zufriedenheit mit den beiden genannten Bedingungen wurde
ein jeweiliger Mittelwert errechnet, aus dem die durchschnittliche Zufriedenheit aller Befragten ab-
gelesen werden kann: Mit der Entfernung der Parkplédtze sind die Befragten zufrieden bis mehr oder
weniger zufrieden (@ = 2,5). Mit dem Umfang des Parkplatzangebotes sind sie nur mehr oder weni-
ger zufrieden (@ = 3,0).

Abbildung 5: Zufriedenheit mit Parkplatzbedingungen
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Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2007

Eine zweite Frage zur Parkplatzsituation beschéftigt sich mit der Parkplatzsuchdauer. Bei der Dauer
der Parkplatzsuche gaben die meisten Interviewten 3-5 Minuten an (39 %). 19 % suchen durch-
schnittlich z-2 Minuten einen Parkplatz und 17 % finden direkt einen solchen freien. 14 % bendtigen
6-10 Minuten um ihr Auto abstellen zu kénnen, 11 % Uber 10 Minuten.

Abbildung 6: Dauer der Parkplatzsuche
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Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2007
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Fasst man die Ergebnisse dieser parkplatzbezogenen Fragen zusammen, so ldsst sich festhalten,
dass sowohl die Entfernung der Parkpldtze zu den Zielorten als auch die Dauer der Parkplatzsuche
auf eine, fiir ein Mittelzentrum wie Attendorn, akzeptable Zufriedenheit stoBen. In leicht abge-
schwdchter Form gilt Gleiches fiir den Umfang des Parkplatzangebotes. Anders als bisweilen in der
Presse suggeriert (vgl. HEUEL 2007a), ist die Parkplatzsituation in Attendorn insgesamt aus Sicht der
Kunden als weitgehend zufrieden stellend zu beurteilen.

2.5 Griinde fiir den Einkauf in Attendorn

Die Analyse des Einkaufsverhaltens der Befragten stellt auch, wie in den Vorjahren, den Schwer-
punkt der Erhebung dar. Dabei sind die grundsatzlichen Einkaufsmotive in den Vergleichszeitrdu-
men 2007, 2005, 2003, 2001 und 1999 dhnlich, Verdnderungen sind jedoch erkennbar. Wie bereits
bei den Befragungen in 2005 und 2003 ist auch in der diesjahrigen Erhebung die Frage nach den
speziellen Einkaufsgriinden zweigeteilt und als Kombination einer offenen (vgl. Tabelle 3) und ge-
schlossenen Frage gestellt worden. In der graphischen Darstellung (vgl. Abbildung 7) sind gleich
lautende Antworten wieder kombiniert als Stapeldiagramm dargestellt.

Tabelle 5: Spontan genannte Griinde fiir den Einkauf in Attendorn 2003, 2005 und 2007

Grund absolut | in% |absolut| in% |absolut| in%
2003 2003 2005 2005 2007 2007
Ndhe zur Wohnung 35 28,9 35 33,3 103 48,4
Gute Erreichbarkeit 15 12,4 8 7,6 20 9,4
Vielfdltiges Warenangebot 8 6,6 17 16,2 17 8,0
Atmosphire 13 10,7 7 6,7 15 7,0
Weil ich Attendorner/in bin 0 0,0 o) 0,0 9 4,2
Kaufkraft hier lassen 1 0,8 2 1,9 7 3,3
Gewohnheit 3 2,5 3 2,9 6 2,8
Marktbesuch 9 7,4 16 15,2 5 2,3
Kauf von Lebensmitteln o 0,0 o} 0,0 5 2,3
Bummeln und Einkaufen 5 4,2 2 1,9 4 1,8
Verbindung mit anderen
Erledigungen 2 L7 2 L9 3 L4
Qualitdt der Waren 1 0,8 2 1,9 1 0,5
Sonstige 29 24,0 11 10,5 18 8,5
Gesamt 121 100 105 100 213 100

Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2008

Die Nahe zur Wohnung bleibt bei den spontan genannten Griinden weiterhin der wichtigste Grund
fur einen Einkauf in Attendorn (48,4 %) und ist im Vergleich zu den Jahren 2005 und 2003 deutlich
wichtiger geworden. Die gute Erreichbarkeit (9,4 %) ist ebenfalls im Vergleich zu 2005 etwas be-
deutsamer geworden. Das vielfdltige Warenangebot (8,0 %) hat im Vergleich zu 2005 um iiber die
Halfte abgenommen, der Wert liegt aber immer noch tiber dem aus dem Jahr 2003. Der Grund, die
Kaufkraft in Attendorn zu lassen (3,3 %), veranlasst einen erhéhten Anteil der Befragten, in Atten-
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dorn einzukaufen. Wesentlich seltener hingegen wird der Marktbesuch als Spontanantwort genannt.
Der Anteil ist von 15,2 % im Jahr 2005 auf nun 2,3 % zuriickgegangen.

Bei Betrachtung der zusammengefassten Fragen (offen und geschlossen) nach Griinden fiir einen
Einkauf in Attendorn liegt die Ndhe zur Wohnung mit 29,7 % weiterhin auf Platz 1 des Rankings. Die
gute Erreichbarkeit ist fur 15,7 % der Befragten der Grund fiir einen Einkauf in Attendorn. An dritter
Stelle steht der Marktbesuch mit 9,4 %, gefolgt von dem vielfdltigen Warenangebot (8,1 %), der
Verbindung mit anderen Erledigungen (7,7 %) und der Gewohnheit (7,3 %).

Abbildung 7: Griinde fiir den Einkauf in Attendorn
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Quelle: : Institut fiir Geographie Miinster 2007

Im Vergleich zur Untersuchung in 2005 haben sich einige Verdnderungen in der Rangfolge der Griin-
de ergeben: Ndhe zur Wohnung und die gute Erreichbarkeit haben ihre Range getauscht. Der Markt-
besuch hat sich vom vierten auf den nun dritten Rang vorgeschoben. Das vielféltige Warenangebot
hat dafiir Platz gemacht und rangiert auf Rang vier. Rang fiinf (Verbindung mit anderen Erledigun-
gen) und sechs (Gewohnheid sind gleich geblieben. Der Grund gute Parkmdglichkeiten ist von Rang
neun auf Platz sieben vorgeriickt und hat damit die Qualitat der Waren und das freundliche Ver-
kaufspersonal auf die Range im Anschluss verwiesen.
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2.6 Bevorzugte Einkaufsorte
Die interviewten Passanten wurden wie in den vorangegangenen Erhebungen wiederum gebeten,

pauschal ihren bevorzugten Einkaufsort zu benennen, insofern es nicht den Einkauf von Lebensmit-
teln betrifft.

Abbildung 8: Bevorzugte Einkaufsorte
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Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2007

Dabei zeigt sich, Attendornwar und ist der bevorzugte Einkaufsort der befragten Passanten. Zwar ist
der Wert aus der Befragung 2007 mit 56,1 % etwas geringer als 2005 (60,7 %), liegt aber immer noch
deutlich iber 50 %. Siegenist auch in dieser Erhebung, wie in den Befragungen zuvor, der starkste
Konkurrent zu Attendorn und konnte seine starke Stellung mit nun 16 % gegeniiber 16,5 % im Jahr
2005 behaupten. Liidenscheid hingegen hat in der Gunst der befragten Personen als bevorzugter
Einkaufsort abgenommen und kommt auf 4 % gegeniiber 5,3 % in 2005. Ko/n wurde von 5,9 % der
interviewten Personen als bevorzugter Einkaufsort angegeben, hat damit in der Gunst der Kunden
zugelegt (2005: 4,4 %) und ist jetzt der zweitstarkste Konkurrent. Olpe hat seinen Anteil von 2,9 %
in 2005 auf 3,5 % ausgebaut. Dortmund erlangt 2,6 % und konnte seine Stellung ebenfalls verbes-
sern. Die weiteren Orte sind Plettenberg und Lennestadtbzw. in der Kategorie Sonstige zusammen-
gefasst.

2.7 Stellung und Attraktivitdt Attendorns bei ausgewdhlter Sortimentsnachfrage

Bei einer detaillierten Analyse nach ausgewdhlten Artikeln und Sortimenten werden die sortiments-
bezogenen Starken und Schwachen der Einkaufsstadt Attendorn deutlich. Um ein konkreteres Bild
des Einkaufsverhaltens zu erhalten, wurden die Befragten gebeten, die einzelnen Orte anzugeben,
in denen sie ausgewdhlte Artikel bzw. Sortimente bevorzugt einkaufen.
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Folgende Artikel und Sortimente wurden abgefragt:

= Lebensmittel/ Nahrungs- und Genussmittel,

» Gesundheits- und Korperpflege,

= Biicher, Zeitschriften, Schreibwaren und Biirobedarf,

= Spielwaren,

= Bekleidung, Textilien, Lederwaren,

= Schuhe,

=  Sport, Freizeit, Hobby,

» Elektrische Haushaltsgerdte, Elektroartikel, Beleuchtung,

» Unterhaltungselektronik (u.a. Computer, TV, Video, Telekommunikation),
= Haushaltswaren, Glas, Porzellan,

=  Mdobel- und Wohneinrichtungsbedarf inkl. Tapeten, Bodenbeldge, Heimtextilien,
= Uhren, Schmuck,

=  Garten- und Heimwerkerbedarf, Baumarkt.

Seit der Befragung von 2003 werden verschiedene Rubriken differenzierter ausgewiesen, so dass fiir
manche Artikel bzw. Sortimente keine Vergleichswerte aus den Erhebungsjahren 1999 und 2001
vorliegen.

Abbildung 9 verdeutlicht die branchenspezifische Bedeutung Attendorns. Vereinfacht ausgedriickt
kdnnte hier auch von Attendorns branchenspezifischer Zentralitdt gesprochen werden. Neben dem
Mittelzentrum Attendorn und den sonstigen, undifferenzierten Orten wird die Stellung Siegens als
Referenzort ausgewiesen, da das siegerlandische Oberzentrum in fast allen Branchen die wichtigste
Konkurrenz darstellt.

Lebensmittel, Nahrungs- und Genussmittel als Waren des kurzfristigen Bedarfs werden von den
befragten Passanten zu 87,4 % in Attendorn eingekauft. Die in der diesjdhrigen Befragung neu ein-
gefiihrte Sortimentskategorie der Gesundheits- und Kérperpflege kommt in Attendorn auf einen Wert
von 85,6 %. Es folgen Waren aus den Sortimenten Garten- und Heimwerkerbedarf, Baumarkt (84,5
%), Biicher, Zeitschriften, etc. (83,8 %), Schuhe (79,2 %), Uhren, Schmuck (71,5 %), elektrische
Haushaltsgerdte, Elektroartikel (67,7 %), Unterhaltungselektronik (65,7 %), Spielwaren (61 %),
Haushaltswaren, Glas, Porzellan (59,2 %), Sport, Freizeit, Hobby (49,1 %), Bekleidung, Textilien,
Lederwaren (38,3 %) und Mobel- und Wohneinrichtungsbedarfmit 16,8 %.

In sieben Sortimenten konnte Attendorn seine Marktstellung gegeniiber anderen Stddten im Ver-
gleich zur Untersuchung in 2005 behaupten bzw. zum Teil deutlich ausbauen. Vor allem beim Sor-
timent Garten- und Heimwerkerbedarf konnte eine deutliche Steigerung erzielt werden. Die Artikel
des Sortiments der Gesundheits- und Kérperpflege werden ebenfalls als Waren des taglichen Be-
darfs sehr stark in Attendorn nachgefragt. In fiinf anderen Sortimenten ist es jedoch zur Abnahme
der Marktstellung von Attendorn gekommen. Im Sortiment Haushaltswaren, Glas, Porzellan ist ein
starker Riickgang erkennbar und im Sortiment Sport, Freizeit, Hobbyist die Marktstellung von Atten-
dorn knapp unter die 50 %-Marke gesunken. Im ohnehin schwachen Segment des Mdbel- und
Wohneinrichtungsbedarfsist es zu einem weiteren Riickgang gekommen, so dass von den befragten
Passanten nur noch etwa jeder sechste Artikel dieses Sortiments in Attendorn kauft.
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Abbildung 9: Bedeutung Attendorns bei der Nachfrage nach einzelnen Artikeln und Sortimenten
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Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2007

Ein sehr deutlicher Riickgang gegeniiber 2005 ist beim Sortiment Bekleidung, Textilien, Lederwaren
erfolgt, womit Attendorn im Bereich Bekleidung nur die zweitschlechteste Versorgungsabdeckung
aller Branchen erreicht (vgl. Abbildung 9)

Das Oberzentrum Siegen hat seine Stellung als starkster Konkurrenzort in fast allen Sortimenten
behauptet. Die Veranderungen zu den Untersuchungen aus den Vorjahren liegen im kleinprozenti-
gen Bereich. Im Sortiment Sport, Freizeit, Hobby hat Siegen seine Marktstellung deutlich verbessern
kdnnen. Die starke Stellung Siegens im Sortiment Médbel- und Wohneinrichtungsbedarf ist leicht
gesunken, aber immer noch auf sehr hohem Niveau. Die Verluste der Marktstellung fiir Attendorn in
diesem Bereich sind aber nicht Siegen zugute gekommen, sondern wohl eher dem Ort Léiidenscheid,
welcher in diesem Sortiment — sicherlich aufgrund autobahnnaher Anbieter — deutlichen Zuwachs
aufweist.

Im Folgenden wird die Stellung und Bedeutung Attendorns im System der hauptsachlichen Konkur-
renzorte branchenspezifisch analysiert. Um eine bessere Ubersichtlichkeit der Abbildungen zu ge-
wahrleisten, werden bei der Darstellung der Einzelergebnisse die fiinf oder sechs am hadufigsten
genannten Orte (meist Attendorn, Siegen, Ko6ln, Liildenscheid, Dortmund und Olpe) graphisch aufge-
fiihrt. Da in zunehmendem Maf3e das Internet als virtueller Einkaufsort an Bedeutung gewinnt, wur-
de dieser zusammen mit dem klassischen Versandhandel der grof’en Kataloge an den entsprechen-
den Stellen erganzt.
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2.7.1 Lebensmittel, Nahrungs- und Genussmittel

Lebensmittel, Nahrungs- und Genussmittel werden weiterhin weit liberwiegend in Attendorn einge-
kauft (87,4 %). Der diesjdhrige Wert ist der hdchste der fiinf Untersuchungen aus den zuriickliegen-
den acht Jahren. Andere Orte werden zum Kauf von Lebensmitteln von den befragten Passanten nur
sehr selten aufgesucht. Diese Werte korrelieren mit den Herkunftsgebieten der befragten Personen
und sind daher weniger relevant. Fast kein befragter Passant mit Wohnort in Attendorn-Stadt oder -
Ortsteil gab an, in anderen Orten auBer Attendorn bevorzugt seine Lebensmittel einzukaufen.

Abbildung 10: Bevorzugtes Kaufen von Lebensmitteln
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Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 1999, 2001, 2003, 2005 und 2007
2.7.2 Bekleidung, Textilien und Lederwaren

Fur die Rubrik Bekleidung, Textilien und Lederwaren liegen lediglich Daten fiir letzten vier Befra-
gungsintervalle vor. Die Erhebung aus dem Jahr 1999 hat die Rubrik Bekleidung mit der Rubrik
Schuhe zusammengefasst abgefragt, so dass aus dem Jahr 1999 keine gesonderten Vergleichsdaten
vorliegen.

Nach einer deutlichen Steigerung Attendorms als bevorzugter Einkaufsort fiir Waren dieses Sorti-
ments im Jahr 2005 (46,2 %) im Vergleich zu den vorherigen Untersuchungen, ist dieser Wert in der
vorliegenden Untersuchung wieder deutlich zuriickgegangen (38,3 %).
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Beim Bekleidungs- und Textilsortiment zeigen sich grofle Unterschiede im Einkaufsverhalten der
verschiedenen Alterklassen: Wahrend jeder Zweite tiber 65-jdhrigen noch bevorzugt in Attendorn
einkauft, sind es bei den unter 30-jdhrigen nur 20 %.>

Abbildung 11: Bevorzugtes Kaufen von Bekleidung, Textilien und Lederwaren
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Die Oberzentren Siegen und Ko/n konnten ihre Stellung in diesem Sortiment weiter ausbauen, ins-
besondere Siegen auf ein beachtliches Niveau (26,3 %). Lidenscheid (5,9 %) hat weiterhin an Be-
deutung verloren, Olpe ein wenig hinzugewonnen (5,2 %). Dortmund (3,9 %) ist ebenfalls wieder
deutlicher als Konkurrent in Erscheinung getreten. Der Versandhandel (Katalog und Internet) tritt
ebenfalls als neuer kleiner Konkurrent auf (2 %).

2.7.3 Schuhe

Entgegen der sinkenden Akzeptanz fiir den Einzelhandel in der Kategorie Bekleidung fallt diese fiir
Attendorn, wie in den Jahren zuvor auch, fiir die Kategorie Schuhe mit 79,2 % nochmals deutlich
hoher aus. Das durch ein zusatzliches Einzelhandelsangebot im Allee-Center vielfaltiger gewordene
Angebot im Schuhsortiment scheint die befragten Personen mehrheitlich zufrieden zu stellen und

2 Befragte anderer Altersklassen weichen nur wenig vom Durchschnitt aller Befragten ab.
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diese tdtigen daher diesbeziigliche Einkdufe in Attendorn. Ahnlich wie beim Bekleidungs- und Tex-
tilsortiment zeigen sich hinsichtlich des Schuhkaufes wiederum grofie Unterschiede im Einkaufs-
verhalten der verschiedenen Alterklassen: Wahrend 94 % der iiber 65-jdhrigen ihr Schuhwerk bevor-
zugt in Attendorn einkaufen, sind es bei den unter 30-jahrigen nur 57 %.3

Abbildung 12: Bevorzugtes Kaufen von Schuhen
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Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2001, 2003, 2005 und 2007

Alle anderen Orte, die bevorzugt zum Einkauf von Schuhen aufgesucht werden, verzeichnen einen
Riickgang.

2.7.4 Biicher, Zeitschriften, Schreibwaren und Biirobedarf

Fir die Kategorie Biicher, Zeitschriften, Schreibwaren und Biirobedarf liegen mit der vorliegenden
Erhebung Daten aus drei Befragungen vor (2007, 2005 und 2003), so dass nun erste Vergleiche
moglich sind.

3 Befragte anderer Altersklassen weichen wiederum nur wenig vom Durchschnitt aller Befragten ab.
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Abbildung 13: Bevorzugtes Kaufen von Biichern, Zeitschriften, Schreibwaren und Biirobedarf
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Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2003, 2005 und 2007

Attendorn konnte sich in diesem Sortiment ebenfalls als bevorzugter Einkaufsort behaupten und
sogar auf rund 84 % verbessern. Dieses Sortiment erreicht damit die vierthdchste Zustimmung bei
allen Befragten innerhalb der ausgewdhlten Sortimente.

Die anderen Orte haben alle an Bedeutung als bevorzugte Einkaufsorte eingebiif3t. Lediglich der
Versandhandelhat Attendorn ein wenig neue Konkurrenz beschert.

2.7.5 Haushaltswaren, Glas und Porzellan

In der Kategorie Haushaltswaren, Glas und Porzellanist in der aktuellen Erhebung (59,2 %) ein deut-
licher Riickgang der Bedeutung Attendorns als bevorzugter Einkaufsort im Vergleich zur recht hohen
Bedeutung in 2005 (67,3 %) festzustellen. Gegeniiber den Erhebungen vor 2005 liegt der Wert aus
der vorliegenden Analyse aber immer noch deutlich hoher. Zu erklédren ist der neuerliche Riickgang
gegebenenfalls damit, dass sich zwar die Angebotvielfalt durch zwei neue Geschéften in diesem
Sortimentsbereich seit dem Jahr 2005 vergrofiert hat, aber weiterhin Potentiale fiir eine noch grofie-
re Versorgungsbreite und -tiefe in dieser Branche bestehen.
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Abbildung 14: Bevorzugtes Kaufen von Haushaltswaren, Glas und Porzellan
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Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 1999, 2001, 2003, 2005 und 2007

Siegen (13 %), Olpe (7,1 %), Liidenscheid (3,5 %) und Koin (3,3 %) konnten demgegeniiber ihre Be-
deutung als bevorzugter Einkaufsort bei Artikeln der Haushaltswaren etwas steigern, bleiben aber

hinter ihren Hochstwerten aus dlteren Befragungen zuriick.

2.7.6 Spielwaren

Auch in der Kategorie Spielwaren kann Attendorn seine Rolle als bevorzugter Einkaufsort trotz leich-
ter Verluste gegeniiber 2005 behaupten (61,1 %) und somit die mehrheitliche Versorgungsabde-
ckung gewabhrleisten. Siegen (14,6 %), Liidenscheid (4,1 %), Olpe (4,1 %) und Kéin (2,6 %) konnten
ihre Stellung halten und etwas ausbauen. Zusatzlich tritt als Konkurrent der Versandhandel (2,3 %)

hinzu.
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Abbildung 15: Bevorzugtes Kaufen von Spielwaren
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2.7.7 Sport, Freizeit, Hobby

Attendorn hat seine Bedeutung als bevorzugter Einkaufsort fiir Waren der Kategorie Sport, Freizeft,
Hobby (49,1 %) im Vergleich zur Erhebung von 2005 (55,9 %) nicht halten kénnen, sondern ist wie-
der exakt auf das Niveau von 2003 zuriick gefallen.

Hiervon profitiert anscheinend besonders das Oberzentrum Siegen (20,1 %), welches seine Bedeu-
tung in diesem Sortiment wieder deutlicher herausstellen kann. Lidenscheid (5,2 %), Koln (4,4 %),
Olpe (4,4 %) und Dortmund (3,5 %) verbleiben auf recht niedrigem Niveau und nur Dortmund kann
sein Stellung etwas verbessern. Auch in diesem Segment tritt der neue Konkurrent Versandhande,
und zwar mit einer Bedeutung von 3,2 % auf.
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Abbildung 16: Bevorzugtes Kaufen von Sport-, Freizeit-, Hobbyartikeln
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2.7.8 Elektrische Haushaltsgerite, Elektroartikel, Beleuchtung

67,7 % der befragten Passanten kaufen ihre elektrischen Haushaltsgerdte, Elektroartikel, Beleuch-
tung in Attendorn. Damit konnte in der vorliegenden Erhebung dieser Wert erneut gegeniiber den
vorherigen Untersuchungen weiter gesteigert werden.

Siegen (12,9 %), Liidenscheid (3,8 %) und Dortmund (1,5 %) konnten ihre Stellung ebenfalls verbes-
sern. Olpe (2,8 %), Koin (1,2 %) und die sonstigen zusammengefassten Orte (7,8 %) haben als be-
vorzugte Einkaufsorte in diesem Sortiment an Bedeutung verloren.
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Abbildung 17: Bevorzugtes Kaufen von elektrischen Haushaltsgerdten, Elektroartikeln etc.
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Beim Einkauf von elektrischen Haushaltsgerdte, Elektroartikel, Beleuchtung zeigt sich — ebenso wie
bei der Unterhaltungselektronik — wiederum eine Abhangigkeit des Kaufverhaltens vom Alter: Wah-
rend die 50-65- und die iiber 65-jahrigen Waren dieser Sortimente iiberdurchschnittlich hdufig in
Attendorn einkaufen, stellt Attendorn bei den unter 30-jdhrigen sowie bei den 30-49-jahrigen weni-
ger hdufig den bevorzugten Einkaufsort dar.

2.7.9 Unterhaltungselektronik

In der Kategorie Unterhaltungselektronik ist seit der Neuerdffnung eines Elektromarktes ein deutli-
cher und konstanter Anstieg von Attendorn (65,7 %) als bevorzugter Einkaufsort festzustellen. Mit
der Ansiedlung eines Elektromarktes im Bereich der dstlichen Zentrumserweiterung ist es also ge-
lungen, die Kaufkraft fiir Produkte aus diesem Segment in Attendorn zu halten.
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Abbildung 18: Bevorzugtes Kaufen von Unterhaltungselektronik
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Alle anderen Orte — auBBer Dortmund — haben dementsprechend an Bedeutung verloren. Lediglich
Dortmund (1,8 %) sowie der Versandhandel (3,6 %) konnten ihre Konkurrenzkraft erhéhen.

2.7.10 Uhren und Schmuck
Uhren und Schmuck, welches Waren des langfristigen Bedarfs sind, kaufen die befragten Passanten

nach dieser Erhebung weiter deutlich verstarkt in Attendorn ein: der Anteil ist im Vergleich zu 2005
um gut 5 Prozentpunkte auf 71,5 % gestiegen, im Vergleich zu 2003 sogar um 10 Prozentpunkte.

33



Ergebnisse der Passantenbefragung zum Einkaufsverhalten

Abbildung 19: Bevorzugtes Kaufen von Uhren und Schmuck
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Siegen hingegen konnte seine Stellung nicht behaupten, sondern sinkt auf 6,3 % ab, den bisher
niedrigsten Wert flir Siegen in diesem Sortiment. K6/n (2,8 %) und Liidenscheid (2,3 %) haben eben-
falls leicht an Bedeutung verloren, Olpe (2,8 %) ganz leicht gewonnen. Neu hinzu kommt der Ver-
sandhandel (1,5 %).

2.7.11 Gesundheits- und Kérperpflege

Erstmals wurde in der vorliegenden Erhebung das Sortiment Gesundheits- und Kérperpfiege abge-
fragt. Diese Produkte des kurzfristigen Bedarfs wurden bisher mit keiner der verwendeten Sortimen-
te erfasst.

Attendomn erreicht in diesem Sortiment (85,6 %) die zweithdchste Bedeutung als bevorzugter Ein-
kaufsort im Vergleich zu allen Sortimenten. Dies ldsst sich nicht zuletzt mit einer seit drei Jahren
bestehenden grofieren Angebotsvielfalt erkldren. Wirkliche Konkurrenzorte sind — wie auch bei den
Lebensmitteln — nicht erkennbar.
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Abbildung 20: Bevorzugtes Kaufen von Gesundheits- und Korperpflegeprodukten
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2.7.12 Mébel und Wohneinrichtungsbedarf

Die Kategorie Mobel und Wohneinrichtungsbedarf wird erst seit der Erhebung von 2003 abgefragt,
so dass hier nur kurzfristige Trendaussagen moglich sind.

Attendorn verliert im Vergleich zur Untersuchung von 2005 noch weiter an Bedeutung als bevorzug-
ter Einkaufsort in diesem Sortiment der mittel- bis langfristigen Waren. Das vorliegende Ergebnis
liegt auf dem sehr niedrigem Niveau von 2003 und bedeutet, dass ungefdhr nur jeder sechste Be-
fragte Giberhaupt in Attendorn Waren des Sortiments Mdbel- und Wohneinrichtungsbedarf kauft.

Weiterhin starkster Konkurrenzort bleibt Siegen (34,8 %), wenn auch mit etwas geringeren Werten
als in 2005 (35,9 %). Das Oberzentrum Siegen mit seinen groflen Mobelhdusern biindelt aber immer
noch mehr als doppelt so viele Kdufer aus der Gruppe der Befragten als Attendorn. Lidenscheid
konnte seine Marktstellung deutlich verbessern (13,9 %) und bleibt zweitstarkster Konkurrent in
diesem Sortiment. Es folgen Olpe (5,3 %), K6in (4,7 %), Lennestadt-Elspe (2,9 %) und Dortmund (2,7
0/0).
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Abbildung 21: Bevorzugtes Kaufen von Mébeln und Wohneinrichtungsbedarf
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2.7.13 Garten- und Heimwerkerbedarf, Baumarkt

In der Kategorie Garten- und Heimwerkerbedarfist eine hohe und gestiegene Deckung der Nachfrage
in Attendorn zu verzeichnen (84,5 %) und belegt damit Platz drei unter allen Sortimenten. Keiner der
anderen Orte kann mehr als 3 Prozentpunkte auf sich versammeln, so dass Attendorn in diesem
Segment eine starke Marktstellung zugesprochen werden kann.
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Abbildung 22: Bevorzugtes Kaufen von Garten- und Heimwerkerbedarf, Baumarktartikeln

Haufigkeiten in %

845
Attendorn

Siegen

Meinerzhagen

Olpe

Finnentrop

Ludenscheid

Koln

m 2007 (n=367)
@ 2005 (n = 349)
o m 2003 (n=351)

Dortmund

Sonstige

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2003, 2005 und 2007

2.7.14 Verdnderung der Stellung Attendorns als bevorzugter Einkaufsort

Um weiteren Aufschluss iiber die tatsdchliche Stellung und Bedeutung Attendorns als bevorzugter
Einkaufsstandort zu bekommen, wird in der vorliegenden Untersuchung erstmals die Stellung At-
tendoms als bevorzugter Einkaufsort gemittelt iber die oben dargestellten Artikel und Sortimente
im Vergleich der Erhebungsintervalle aus den Jahren 2001 bis 2007 aufgezeigt. Zu diesem Zweck
wurden jeweils pro Erhebung alle sortimentsbezogenen Positionen Attendorns summiert und zu der
Grundgesamtheit der Erhebung ins Verhaltnis gesetzt. So erhdlt man einen gemittelten, sortiments-
tbergreifenden Indikator fiir die Bevorzugung Attendorns als Einkaufsort. Im Vergleich der vier zu-
grunde gelegten Erhebungen wird eine Darstellung der Attraktivitdtsveranderung Attendorns als
Einkaufsort moglich.

Wie aus Abbildung 23 ersichtlich wird, hat sich die Stellung Attendorns als Einkaufsstadt kontinuier-
lich verbessert. Attendorn wurde von den befragten Passanten somit von Erhebung zu Erhebung
unabhdngig von den Sortimenten hdufiger als bevorzugter Einkaufsort genannt. Die Akzeptanz des
Einzelhandelsangebotes ist bei den befragten Passanten somit von rund 56 % im Jahr 2001 schritt-
weise aufgut 66 % im Jahr 2007 deutlich angestiegen.
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Abbildung 23: Sortimentsiibergreifende Position Attendorns als bevorzugter Einkaufsort
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2.8 Hauptgriinde gegen die Einkaufsstadt Attendorn

Wie in den Befragungszyklen in den Jahren zuvor wurde den interviewten Passanten die Moglichkeit
eingerdumt, in einer offenen Frage ohne Antwortvorgaben zu duflern, welche Hauptgriinde gegen
einen Einkauf in Attendorn sprechen. Die einzelnen Antworten wurden thematisch zusammenge-
fasst und in Abbildung 24 grafisch dargestellt.

Das geringe Angebot bzw. die geringe Auswahl bleibt auch in der vorliegenden Untersuchung der
wichtigste Grund gegen einen Einkauf in Attendorn und nimmt damit in allen bisher durchgefiihrten
Erhebungen Platz 1 der Hauptgriinde gegen einen Einkauf in Attendorn ein.

An zweiter Stelle steht mit 11,5 % der Grund wenig Textilgeschéfte, der den bisherigen zweiten hohe
Preise (9,9 %) auf Platz drei verwiesen hat. Dieser Kritikpunkt taucht 2007 erstmals auf und verweist
auf das grofte Defizit der Einkaufsstadt Attendorn. Es folgen die Griinde fehlende Fachgeschéfte
(6,4 %), schlechte Parkmdglichkeiten (4,5 %), zu groBe Entfernung (3,2 %), inkompeten-
tes/unfreundliches Personal (2,2 %), Offnungszeiten zu kurz (1,6 %), zu viele Billigléden (1 %) und
keine junge Mode (0,6 %). Deutlich mehr Nennungen als in dlteren Untersuchungen entfielen ledig-
lich auf den Grund fehlende Fachgeschéfte. Weniger oft wurden die Griinde schlechte Parkmoglich-
keitenund Offnungszeiten zu kurz genannt.
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Abbildung 24: Hauptgriinde gegen einen Einkauf in Attendorn
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Die ersten vier Hauptgriinde sollten einer genaueren Betrachtung unterliegen, da letztlich drei dieser
vier Griinde auf das als nicht ausreichend empfundene Angebot rekurrieren und nur ein Grund (hohe
Prefse) qualitativ zu werten ist. Vor allem der erneut starke Anstieg beim Grund fehlende Fachge-
schafte sowie der Kritikpunkt wenig Textilgeschéfte verdeutlichen die Notwendigkeit einer dauerhaf-
ten Beschaftigung mit diesem Thema. Dringlichkeit und Wichtigkeit werden dadurch unterstrichen,
dass Textilgeschafte als Ankerpunkte der Einzelhandelsattraktivitdt von Innenstddten gelten. Diese
Erkenntnis ist zunehmend auch in das Bewuf3tsein von Modefilialisten geraten, weshalb sich diese

in ihrer Ansiedlungspolitik auch im landlichen Raum gelegenen Mittelzentren zu 6ffnen beginnen.

Das 7hema Parken hingegen hat keine hohe Bedeutung als Grund gegen einen Einkauf in Attendorn,
was bereits die parkplatzsituationbezogenen Fragen (vgl. Kap. 2.4) gezeigt haben.
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2.9 Fehlende Einzelhandelsangebote und Dienstleistungen

In einer offenen Frage wurden die interviewten Passanten auch in der diesjdhrigen Befragung gebe-
ten, die von ihnen vermissten Einzelhandelsangebote und Dienstleistungen zu benennen. Dabei
waren Mehrfachnennungen moglich. Insgesamt kamen so bei den vermissten Einzelhandelsangebo-
ten 337 Nennungen zustande, welches einen deutlichen Anstieg der Nennungen gegeniiber 2005
darstellt. Die erhéhte Zahl von Nennungen kann trotz einer positiven Grundstimung durchaus als
eine wachsende Unzufriedenheit mit bestimmten Einzelhandelsangeboten in Attendorn interpretiert
werden. Bei den vermissten Dienstleistungen erfolgten lediglich 96 Aussagen. Auch hier zeigt sich
eine deutliche Steigerung der Nennungen gegeniiber 2005.

Bei den fehlenden Einzelhandelsangeboten werden Bekleidungsgeschdfte (58,7 %) am starksten
vermisst. Gegeniiber den vorherigen Untersuchungen ist in der vorliegenden Analyse nochmals ein
deutlich erhohtes Missfallen beziiglich dieses Segmentes festzuhalten. An zweiter Stelle folgt das
Sortiment Mobel (11,9 %), welches im Vergleich zur Untersuchung von 2005 auf gleichem Niveau
verbleibt. Haushaltswaren werden mit 4,7 % vermisst, was einen weiteren Riickgang bedeutet. Es
folgen groBes Warenhaus (4,2 %) und Spielwaren (3,6 %), welche beide gegeniiber 2005 in der Art
des Vermisstwerdens recht unverdandert geblieben sind.

Abbildung 25: Vermisste Einzelhandelsangebote
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Ein abschlieRender Vergleich zwischen den Erhebungen von 2001, 2003, 2005 und 2007 macht
deutlich, dass weiterhin Mdngel im Einzelhandelsangebot von Attendorn aus Konsumentensicht
bestehen, wobei die vermissten Warensegmente nicht wie in vergangenen Untersuchungen deutli-
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che Verschiebungen im Ranking erlebt haben, sondern sich eine gewisse Verfestigung der vermiss-
ten Einzelhandelsangebote in Attendorn eingestellt hat. Daraus lassen sich sehr konkret notwendi-
ge Handlungsschritte ableiten, soll die Akzeptanz des Einzelhandelsstandortes Attendorn gefestigt
bzw. erhoht werden, mit dem Ziel, eine gréflere Kaufkraftabschopfung innerhalb der Kommune zu
erreichen.

Abbildung 26: Vermisste Dienstleistungen
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Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2001, 2003, 2005 und 2007

Das Kino bleibt nach wie vor mit weitem Abstand die am meisten vermisste Dienstleistung, auch
wenn diese mit nun 42,7 % gegeniiber den dlteren Untersuchungen deutlich seltener durch die be-
fragten Passanten angefiihrt wurde. Gleichwohl ldsst sich der Riickgang auch mit der sich bei den
Befragten durchsetzenden Erkenntnis begriinden, dass es gerade vor dem Hintergrund der Neuer-
offnung eines Kinocenters in der Kreisstadt Olpe in Attendorn mittelfristig keine Neuetablierung
eines Lichtspielhauses geben wird. Vollig neu als vermisste Dienstleistungen tauchen Facharzte und
Freizeit-/ Sportangebote mit immerhin je 11,5 % der Nennungen auf sowie die Post mit 10,3 %, was
sicherlich auf die SchlieSung der bisherigen Postfiliale, die allerdings durch eine Postagentur ersetzt
wurde, zu erkldren ist. Gastronomische Einrichtungen werden im Vergleich mit 2005 wieder deutlich
weniger vermisst (5,2 %; vergleichbar mit dem Niveau von 2003). Des Weiteren werden kulturelle
Einrichtungen/Bibliothek (5,2 %) und eine Disco (2,1 %) als Dienstleistungsangebote in Attendorn
vermisst.
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2.10 Bewertung der Einkaufsbedingungen in Attendorn

Wie bereits in den Befragungen von 2003 und 2005 erfolgt, wurden die befragten Passanten auch
bei dieser Erhebung gebeten, verschiedene Faktoren zur Akzeptanz der Einkaufsbedingungen in
Attendorn zu bewerten. Durch diese Bewertung kann ein differenziertes Bild der unterschiedlichen
Facetten der Einkaufsstadt Attendorn aufgezeigt werden, wie sie in Abbildung 27 dargestellt werden.
Dabei sind neben den Werten der Erhebung aus 2007 ebenfalls die Ergebnisse der Bewertung aus
2005 aufgefiihrt. Aus Griinden der Ubersichtlichkeit wurde auf die zuséatzliche Darstellung der Er-
gebnisse aus 2003 verzichtet. Eine unmittelbare Vergleichbarkeit der Ergebnisse der beiden Erhe-
bungen ist aufgrund der (fast vollstandig) identischen Kategorien und Formulierungen maglich. In
der vorliegenden Erhebung wurden lediglich zwei weitere Kategorien hinzugefligt: Wochenmarktund
Veranstaltungen in der Innenstadt. Fiir diese Kategorien liegen folglich aus 2005 keine Mittelwerte
der Zufriedenheit vor.

Insgesamt ist die Zufriedenheit mit den abgefragten Einkaufsbedingungen in 2007 hoher als in der
Untersuchung 2005 — und zwar in allen Kategorien. Mit der iiberwiegenden Mehrheit der Einkaufs-
bedingungen sind die befragten Passanten zufrieden, mit einigen mehr oder weniger zufrieden, mit
keiner Einkaufsbedingung unzufrieden oder gar sehr unzufrieden, allerdings auch mit keiner sehr
zufrieden. Auch im Vergleich zu 2003 ist die Zufriedenheit mit den Einkaufsbedingungen in der vor-
liegenden Untersuchung deutlich gestiegen.

In einem Vergleich der beiden Untersuchungen von 2007 und 2005 sind leichte Verschiebungen im
Ranking der Einkaufsbedingungen festzustellen: Die ersten drei Pldtze blieben unverandert, nimmt
man die beiden neu eingefiihrten Einkaufsbedingungen heraus. Durch diese beiden neuen Katego-
rien hat sich eine Verschiebung der Range ergeben, so dass nun die bisher ersten drei Platze auf die
ersten flinf verteilt vorliegen. Am positivsten wurde bewertet: £inkaufsatmosphdre und innerstédti-
sches Flair, Wochenmarkt, Freundlichkeit der Bedienung, Warenqualitdt und Veranstaltungen in der
Innenstadt (vgl. Abb. 27). In den folgenden Ringen sind Verschiebungen gegeniiber 2005 erkenn-
bar: Service und fachliche Beratung ist zu Gunsten der Offnungszeiten der Geschéfte einen Rang
gesunken. Das Allee-Center/Ostliche Innenstadterweiterung hat sich vor das Preis-Leistungs-
Verhéltnis ,geschoben®. Die letzten drei Range bleiben in der Reihenfolge analog zu 200s5.

Abschlielend lasst sich feststellen, dass in der insgesamt besseren Beurteilung der Einkaufsbedin-
gungen — bis auf leichte Verschiebungen in der Reihenfolge — also keinen gravierenden Verande-
rungen in der Zufriedenheit der befragten Passanten mit den Einkaufsbedingungen in Attendorn
festzustellen sind.
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Abbildung 27: Zufriedenheit mit den Einkaufsbedingungen
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Die aufgefiihrten Angaben zur Zahl der Nennungen je Einkaufsbedingung beziehen sich auf die Erhebung
aus dem Jahr 2007.

Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2005 und 2007

Betrachtet man eine nach Altersklassen differenzierte Bewertung der Einkaufsbedingungen in At-
tendorn, so lasst sich festhalten, dass sich bei einigen zu bewertenden Kategorien die Zufriedenheit
mit steigendem Alter deutlich erhéht: So werden vor allem Service und fachliche Beratung, das Mo-
dische Angebot und insbesondere die Vielfalt und Auswahl des Einzelhandelsangebotes von der
Gruppe der 50-65- und uber 65-jahrigen sichtlich positiver bewertet als bei den 15-29- bzw. 30-49-
jahrigen. Vielfalt und Auswahl des Einzelhandelsangebotes erreichen beispielweise in der Gruppe
der Uber 65-jdhrigen einen Durchschnittswert von 2,6, bei den 15-29-jahrigen im Durchschnitt je-
doch nur 3,1.

2.11 Bewertung der Offnungszeiten des Einzelhandels

Erstmalig wurden in der vorliegenden Untersuchung die befragten Passanten zusatzlich zur allge-
meinen Zufriedenheit mit den Offnungszeiten (siehe Abb. 27) gebeten, eine differenzierte Einschét-
zung beziiglich der Offnungszeiten der Einzelhandelsgeschifte abzugeben. Dabei wurden mégliche
Beanstandungen an den Offnungszeiten in einer offenen Frage abgefragt, die Haufigkeit der Nut-
zung der Offnungszeiten des Einzelhandels (auBer Bicker) in den Randstunden (wochentags vor 10
Uhr bzw. nach 18.30 Uhr, samstags vor 10 Uhr bzw. nach 16 Uhr) und inwieweit das Vorfinden von
geschlossenen Geschaften schon einmal konkret dazu gefiihrt hat, den Einkauf in einem anderen
Ort zu tatigen.
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Abbildung 28: Beanstandungen an den Offnungszeiten der Geschifte

Beanstandungen an den Offnungszeiten der Geschifte

Haufigkeiten in % (Mehrfachnennungen maglich)
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Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2007

Die iiberwiegende Mehrheit der Befragten stdrt nichts (57,4 %) an den aktuellen Offnungszeiten der
Geschiéfte in Attendorn. Die uneinheitlichen Offnungszeiten der verschiedenen Geschéfte beman-
geln 15,2 %, dass die Offnungszeiten zu lang sind ,11 %, und 9,4 % der Interviewten, dass diese zu
kurz sind. Weitere 3,7 % stort es, dass Geschafte mittags geschlossen haben und 3,3 % der Befrag-

ten kritisieren, dass die Geschafte morgens zu spét dffnen.

Abbildung 29: Nutzung der Offnungszeiten der Geschifte in den Randstunden
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Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2007
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Die Randstunden an Wochentagen (vor 10 Uhr bzw. nach 18.30 Uhr) nutzen 49 % der befragten Pas-
santen mind. 1x wochentlich, 22 % seltenerund 29 % nie. An Samstagen werden die Randstunden
(vor 10 Uhr bzw. nach 16 Uhr) von 40 % der Befragten mind. 1x wochentlich genutzt. 26 % nutzen
diese Randstunden seltener, 34 % nie.

Abbildung 30: Anderung der Kaufentscheidung aufgrund geschlossener Geschifte

Haufigkeiten in %

ja | 25,2
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Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2007

Ein Viertel der Befragten hat bereits aufgrund eines vorgefundenen geschlossenen Geschaftes den
geplanten Einkauf in einem anderen Ort getdtigt und somit Kaufkraft in andere Orte verlagert. Drei-
viertel der befragten Passanten jedoch verneinen ein solches Ausweichen auf andere Einzelhan-
delsstandorte.

Bewertet man den Fragenkomplex zu den Offnungszeiten insgesamt, so ldsst sich festhalten, dass
insgesamt eine ausreichende Zufriedenheit vorherrscht. Allerdings liegen in einer starkeren Verein-
heitlichung der Offnungszeiten Chancen, die Kundenzufriedenheit noch weiter zu steigern. In die-
sem Zusammenhang scheint insbesondere eine verstarkte Initiative der Werbegemeinschaft gebo-
ten.

2.12 Bewertung der jiingsten Veranderungen des Einzelhandelsangebotes

Die befragten Passanten wurden mit dieser Frage aufgefordert, die Verdanderung des Einzelhandels-
angebotes in den letzten zwei Jahren — seit der letzten Befragung in 2005 — zu beurteilen. Dabei
gaben 26,8 % an, es habe sich keine Verdnderung im Einzelhandelsangebot der Stadt Attendorn
vollzogen. 59,2 % meinen eine Verdnderungwahrgenommen zu haben, wobei 37,3 % aller Befragten
eine Verdnderung zum Besseren angaben und 21,9 % eine Verdnderung zum Schlechteren anfiihr-
ten. 14 % aller Befragten konnte keine Einschatzung zur Verdnderung des Einzelhandelsangebotes
abgeben. Im Vergleich zur den vorherigen Untersuchungen in 2003 und 2005 sind keine gréfieren
Veranderungen in diesen Einschdtzungen erkennbar. Nachdem insbesondere mit dem einzelhan-
delsorientierten Ausbau der Ostlichen Innenstadterweiterung, die 2005 abgeschlossen werden
konnte, die groBeren Umstrukturierungsprozesse in der Attendorner Einzelhandelslandschaft ein
Ende fanden, sieht ein zunehmender Teil der Befragten aktuell wenig Veranderung im stadtischen
Einzelhandelsangebot. Damit hdngt auch eine leichte Abnahme des Anteils jener zusammen, die
jiingst eine Veranderung zum Besseren feststellen.

Neben der allgemeinen Einschdtzung zur Verdnderung des Einzelhandelsangebotes waren die be-
fragten Passanten ebenfalls aufgerufen, die ihrer Meinung nach verantwortlichen Griinde fiir eine
Stagnation oder eine Verdnderung zum Besseren bzw. zum Schlechteren zu nennen.
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Abbildung 31: Bewertung der Verdnderungen des Einzelhandelsangebotes
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Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2003, 2005 und 2007

Griinde fiir Angebotsverbesserung

Insgesamt gab es 145 Nennungen bei Griinden fiir eine Angebotsverbesserung, was einem im Ver-
gleich zu den vorherigen Untersuchungen hohen Wert entspricht.

Die Vielfalt/Auswah! wird von 40 % der Befragten als Grund fiir eine Angebotsverbesserung ange-
fiihrt. Neue L&den halten 27,6 % fiir einen Grund, das Allee-Center13,1 %, ldngere Offnungszeiten
7,6 %, eine gestiegene Attraktivitat 4,8 % und die Atmosphére 1,4 %.

Im Vergleich zu den vorherigen Untersuchungen sind einige Verdnderungen zu erkennen: wahrend
die Griinde Vielfalt/Auswah! sowie neue Ldden deutlich hinzugewinnen bzw. konstant blieben, ist
der Grund Allee-Centerdeutlich seltener genannt worden. Hier zeigt sich, dass sich das Allee-Center
als Bestandteil des Attendorner Einzelhandelsangebot fest etabliert hat.
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Abbildung 32: Griinde fiir die Verbesserung des Einzelhandelsangebotes

Haufigkeiten in % (Mehrfachnennungen moglich)
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Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2003, 2005 und 2007

Griinde fiir Angebotsverschlechterung

Auch bei den Griinden fiir eine Angebotsverschlechterung gab es mit 111 Angaben deutlich mehr
Nennungen als in den vorherigen Untersuchungen.

Mit 29,7 % bleibt der Grund Ldden schlieBen auf Platz 1 der Liste, auch wenn deutliche Riickgange in
der Nennung dieses Grundes erkennbar sind. Auf Platz 2 mit 23,4 % ist das fehlende Angebot, was
im Vergleich zu dlteren Untersuchungen einer deutlichen Steigerung der Nennungen entspricht.
Billigldden sind mit 19,8 % der Nennungen an dritter Stelle genannt worden. Es folgen die Griinde
Leerstinde (7,2 %), fehlende Fachgeschafte (6,3 %) — und somit ein deutlicher Riickgang als Grund
—, Qualitatsverlust (5,4 %), kein Haushaltswarengeschéft (1,8 %) und der Grund zu teuer (1,8 %).
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Abbildung 33: Griinde fiir die Verschlechterung des Einzelhandelsangebotes

Haufigkeiten in % (Mehrfachnennungen moglich)
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3 Zusammenfassung und Fazit

Am 19./20. und 26. Oktober 2007 fiihrte das Institut fiir Geographie der Universitat Miinster unter
der Leitung von Dipl.-Geogr. Dr. Christian Krajewski im Zentrum von Attendorn (dezentral an ver-
schiedenen Standorten) nach 1999, 2001, 2003 und 2005 erneut eine Passantenbefragung zum
Einkaufsverhalten durch. Fiir die vorliegende Auswertung der empirisch gewonnenen Daten wurden
insgesamt 424 Personen befragt. Zweck der Umfrage ist zum einen die Aktualisierung der Befra-
gungsergebnisse der vorhergehenden Untersuchungen, zum anderen sollen Erkenntnisse {iber die
aktuelle Einkaufsqualitdt in Attendorn aus Sicht der Biirgerinnen und Biirger der Stadt Attendorn
sowie anderer Kommunen, ebenso wie zur Akzeptanz des mittelzentralen Einzelhandels mit seinen
Starken und Schwachen gewonnen werden.

Die Auswahl der Stichprobe erfolgte zufillig, jedoch galt es moglichst alle Bevolkerungs- und Her-
kunftsgruppen zu erfassen, um ein hohes Maf} an Reprdsentativitdt zu erhalten. Aufgrund der Befra-
gungsstandorte im Zentrum von Attendorn wurden erwartungsgemaf} iiberwiegend Personen aus
Attendom (55,9 %) befragt. 18,9 % der Stichprobe entfallen auf Bewohner aus den Attendomer Orts-
teilen. Aus den Nachbarkommunen kamen 19,6 % der Befragten und aus den weijter entfernten Or-
tens,7 %.
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Verglichen mit friiheren Befragungen ist die Stichprobe der 2007 in Attendorn befragten Passanten
deutlich ,alter: Von den insgesamt Befragten sind nur 17 % jiinger als 30 Jahre, ein weiteres Drittel
ist zwischen 30 und 49 Jahre alt — und jeder zweite Interviewte ist 50 Jahre oder dlter. Insgesamt
betrachtet, hat sich der Anteil der unter 40-jahrigen um rund zehn Prozentpunkte reduziert. Da iiber
alle Tageszeiten hinweg an mehreren Tagen unselektiv die in Attendorn angetroffenen, einkaufen-
den Kunden angesprochen und befragt wurden, stellt die Stichprobe ein realistisches Abbild der
aktuellen Kundenstruktur in der mittelzentralen Einkaufsstadt dar. Hier deutet sich bereits die nach-
lassende Attraktivitdt des Einzelhandelsstandortes speziell fiir jlingere Kunden an, auf die spater
noch eingegangen wird.

Einkaufen bleibt auch 2007 das wichtigste Motiv fiir einen Besuch der Attendorner Innenstadt (50,1
%) und hat im Vergleich zur Erhebung 2005 wieder deutlicher den Ergebnissen friiherer Befragungs-
jahre gendhert. Merklich abgenommen gegeniiber 2005 hat hingegen das Motiv Stadtbummel
(22,3 %), wobei festzuhalten ist, dass der sehr hohe Wert im Jahr 2005 fiir Stadtbummel auch auf
das ausgesprochen gute Wetter an den Befragungstagen zuriick zu fiihren ist. Eine leichte Steige-
rung haben die geschaftlichen Griinde erfahren (6,3 %), wohingegen die allgemeinen Dienstleistun-
gen (6,1 %) deutlich an Bedeutung verloren haben.

Die Wahl des Verkehrsmittels fiel wie in den Jahren zuvor mehrheitlich zu Gunsten des Pkw aus
(58,5 %). Zu FuB kamen 34,6 % der Befragten in die Innenstadt, was u. a. auf den hohen Anteil der
Befragten aus Attendorn-Stadt in der Stichprobe zuriickzufiihren ist.

Die Bewertung der Parkplatzbedingungen kann insgesamt als zufrieden bis mehr oder weniger zu-
frieden angegeben werden. Mit der Entfernung der Parkplatze waren die befragten Passanten im
Durchschnitt zufrieden bis mehr oder weniger zufrieden, mit dem Umfang des Parkplatzangebotes
mehr oder weniger zufrieden.

Die Dauer der Parkplatzsuche betrdgt in Attendorn im Durchschnitt ca. 4 Minuten. Bei 11 % der Be-
fragten dauerte diese {iblicherweise tiber 10 Minuten, bei 14 % 6-10 Minuten, bei 39 % 3-5 Minuten,
bei 19 % 1-2 Minuten und 17 % finden direkt einen freien Parkplatz. Daraus wird ersichtlich, dass
das Thema der Parkpldtze oder eines Parkplatzmangels nicht als vordringlichstes Anliegen auf die
Agenda der Stadtentwicklungspolitik gesetzt werden muss, auch wenn dies in Kommentaren der
ortlichen Presse teilweise so dargestellt wird (vgl. HEUEL 2007b).

Als Griinde fiir einen Einkauf in Attendorn steht an erster Stelle die Ndhe zur Wohnung mit einem
Anteil von 29,7 %. Der ehemals wichtigste Grund, die gute Erreichbarkeit erreicht in der vorliegen-
den Untersuchung nur noch 15,7 % und ist damit lediglich zweitwichtigster Grund. Im Ranking folgen
die Griinde Marktbesuch (9,4 %), vielféltiges Warenangebot (8,1 %), Verbindung mit anderen Erledi-
gungen (7,7 %) und Gewohnheit (7,3 %). Der Marktbesuch hat seit der Erhebung in 2005 an Gewicht
verloren, stellt aber sicherlich immer noch ein bedeutendes, zusatzliches, tempordres Einzelhan-
delsangebot in der Einkaufsstadt Attendorn dar. Gute Parkmoglichkeiten werden mit einem Anteil
von 4,7 % ebenfalls als Grund fiir den Einkauf in Attendorn angegeben.

Bei einer detaillierten Analyse nach ausgewahlten Artikeln und Sortimenten werden die sortiments-
bezogenen Starken und Schwachen der Einkaufsstadt Attendorn deutlich. In Abbildung 9 (Whd.) ist
Attendorns branchenspezifische Bedeutung zu erkennen. Neben dem Mittelzentrum Attendorn und
den sonstigen, nicht weiter differenzierten Orten wird die Stellung Siegens als Referenzort ausge-
wiesen, da das siegerlandische Oberzentrum in fast allen Branchen die wichtigste Konkurrenz dar-
stellt.

Betrachtet man neben Attendorn weitere Staddte, die fiir den Kauf von Produkten bestimmter Bran-
chen bzw. Sortimente in der Wahrnehmung der Befragten bevorzugt werden, so sind es vor allem
das nahe gelegene Oberzentrum Siegen, welches in der Gunst der befragten Passanten steht (16 %).
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Attendorn konnte im Vergleich zu den vorherigen Erhebungen seine ,Marktposition“ mit 56,1 % als
bevorzugter Einkaufsort mit leichtem Bedeutungsverlust halten. Die Bedeutung von Koin (5,9 %)
und Olpe (2,9 %) als Konkurrenzstandorte hat sich etwas erhoht, die Lidenscheids hingegen ist
gesunken (4 %).

Abbildung 9 (Wdh.): Bedeutung Attendorns bei der Nachfrage nach einzelnen Artikeln und Sorti-
menten

Haufigkeiten in %
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Hektr. Haushaltsgerate, Elektroartikel 67,7

Unterhaltungselektronik 65,7
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Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2007

Unterscheidet man ausgewahlte zu kaufende Waren in solche des kurzfristigen (Lebensmittel,
Gesundheits- und Korperpflege) und in solche des langfristigen und hochwertigen Bedarfs (Schuhe,
Uhren und Schmuck, elektrische Haushaltsgerdte), so wird deutlich, dass Attendorn bei den Waren
des kurzfristigen Bedarfs eine sehr hohe Akzeptanz erreicht (87,4 % und 85,6 %). Bei den hochwer-
tigen Waren liegt die Akzeptanz bei rund 67 % bis 79 % und erreicht in der vorliegenden Erhebung
damit deutlich gesteigerte Werte gegeniiber den vorherigen Befragungen. Lediglich bei den hoch-
wertigen Waren des Segments Mdbel- und Wohneinrichtungsbedarfist der ohnehin niedrige Wert
nochmals merklich auf einen Anteil von 16,8 % fiir Attendorn als bevorzugte Einkaufsstadt zuriick-
gegangen.

Bei Waren des mittelfristigen Bedarfs (Biicher, Garten- und Heimwerkerbedar liegt die Akzeptanz
um 85 % und somit ebenfalls deutlich héher als bei der Erhebung in 2005. Attendorn besitzt somit
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in den aufgezeigten Warengruppen — aufier Mdbel- und Wohneinrichtungsbedarf — einen deutlichen
Bedeutungsiiberschuss.

Erreichte das Sortiment der Haushaltswarenin 2003 eine maBige Akzeptanz von gut 50 %, so konn-
te Attendorn durch die Etablierung von zwei neuen Fachgeschdften dieser Branche bis zum Jahr
2005 mit einem Anteil von 67,3 % in 2005 einen Bedeutungsanstieg erzielen und seine branchen-
spezifische Kaufkraft deutlich erhéhen. Diese positive Entwicklung hat sich bis 2007 nicht fortge-
setzt, so dass Waren des Sortiments Haushaltswaren nur noch zu 59,2 % bevorzugt in Attendorn
gekauft werden. Zu erklaren ist der neuerliche Riickgang gegebenenfalls damit, dass sich zwar die
Angebotvielfalt durch zwei neue Geschiften in diesem Sortimentsbereich seit dem Jahr 2005 ver-
groBert hat, aber weiterhin Potentiale fiir eine noch grofiere Versorgungsbreite und -tiefe in dieser
Branche bestehen.

Die Warengruppen der elektrischen Haushaltsgeréte (67,7 %) und der Unterhaltungselektronik (65,7
%) konnten ihre Bedeutung nochmals leicht ausbauen, so dass nach der Neuerdffnung eines neuen
Elektromarktes im Zentrumserweiterungsgebiet im Zeitraum 2003 bis 2005 eine leichte, aber stetige
Steigerung der branchenspezifischen Zentralitat fiir Attendorn erkennbar ist.

Im Segment der Spielwaren (61 %) ist ein leichter Riickgang von rund 4 Prozentpunkten hinzuneh-
men, trotzdem nimmt Attendorn weiterhin die absolute Mehrheit als bevorzugter Einkaufsort ein. In
der Branche Sport, Freizeit, Hobby (49,1 %) ist ebenfalls ein Riickgang fiir Attendorn als bevorzugter
Einkaufsort festzuhalten. Dies flihrt dazu, dass eine knappe Mehrheit der Befragten Produkte dieses
Sortiments eher in anderen Orten kaufen.

Insgesamt erreicht Attendorn neben dem Sortiment Sport, Freizeit, Hobbyin zwei weiteren Sortimen-
ten keine absolute Mehrheit als bevorzugter Einkaufsort: Bekleidung, Textilien, Lederwaren werden
Zu 61,7 % und Mébel- und Wohneinrichtungsbedarf zu 83,2 % aufBerhalb von Attendorn gekauft.
Siegen stellt dabei den weitaus stdarksten Konkurrenten dar. Die Bedeutung von Attendorn ist in
beiden Sortimenten im Zeitraum 2005 bis 2007 deutlich zuriickgegangen, was im Bereich der Texti-
lien unter anderem mit der SchlieBung weiterer Fachgeschéfte erklart werden kann (HEUEL 2007b).
Damit bleibt Aftendorn weiterhin und den Ergebnissen der vorliegenden Untersuchung zufolge noch
deutlicher hinter seinen mittelzentralen Potentialen bei der Versorgung insbesondere mit Textil- und
Bekleidungswaren zuriick. Starkster Profiteur der Schwéache Attendorns in diesem Segment ist das
Oberzentrum Siegen (26,3 %), welches seine Stellung gegeniiber 2003 und 2005 weiter ausbhauen
konnte. Ebenfalls konnten die Oberzentren KGin (9,1 %) sowie Dortmund (3,9 %) ihre jeweilige
Marktstellung verbessern. Darin kann durchaus ein Trend in der Bevorzugung von Oberzentren als
Einkaufsorte fiir Textilien gesehen werden, konnten die benachbarten Mittelzentren von Attendorn
ihre Marktstellung doch ebenfalls nicht ausbauen, sondern im Fall O/pe (5,2 %) lediglich halten und
mussten im Fall Lidenscheid (5,9 %) deutliche Verluste hinnehmen.

Bei Méobel- und Wohneinrichtungsbedarf hat Siegen seine starke Bedeutung als bevorzugter Ein-
kaufsort halten aber nicht weiter ausbauen kénnen. Die Akzeptanz Siegens als bevorzugter Ein-
kaufsort fiir Waren dieses Segments konnte somit durchaus weiter gefestigt werden.

Eine differenzierte Betrachtung nach Altersklassen zeigt tendenziell, dass die Bevorzugung Atten-
dorns als Einkaufsort mit zunehmendem Alter steigt. Bei einigen Sortimenten treten zudem sehr
deutliche Unterschiede in der Praferierung Attendorns als Einkaufstadt auf: Eine Bedeutung und
Versorgungsabdeckung Attendorns im Bekleidungs- und Textilbereich — mit 38 % ohnehin auf dem
zweitletzten Platz aller Sortimente gelegen — ist bei den unter 30-jdhrigen beispielsweise nur bei
jedem fiinften Befragten gegeben (vgl. Abb. 34). Das bedeutet: Fiir 80 % aller unter 30-jdhrigen
spielt das Modeangebot in Attendorn praktisch keine Rolle. Allerdings kaufen immerhin noch 50 %
der iiber 65-jhrigen bevorzugt in Attendorn ihre Bekleidung ein. Ahnlich wie beim Bekleidungs- und
Textilsortiment zeigen sich hinsichtlich des Schuhkaufes wiederum grofe Unterschiede im Ein-
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kaufsverhalten der verschiedenen Alterklassen: Wahrend 94 % der iiber 65-jahrigen ihr Schuhwerk
bevorzugt in Attendorn einkaufen, sind es bei den unter 30-jahrigen nur noch 57 %. Auch beim Ein-
kauf von elektrischen Haushaltsgeréte, Elektroartikel, Beleuchtung sowie von Unterhaltungselektro-
nik (vgl. Abb. 35) ldsst sich eine Abhédngigkeit des Kaufverhaltens vom Alter nachweisen: Wahrend
die 50-65- und Uber 65-jahrigen Waren dieser Sortimente {iberdurchschnittlich haufig in Attendorn
einkaufen, stellt Attendorn bei den unter 30-jdhrigen sowie bei den 30-49-jdhrigen weniger haufig
den bevorzugten Einkaufsort dar. Bei allen weiteren Brachen und Sortimenten treten altersspezifi-
sche Praferenzen weniger deutlich zutage.

Um weiteren Aufschluss iiber die tatsdchliche Stellung und Bedeutung Attendorns als bevorzugter
Einkaufsstandort zu bekommen, wird in der vorliegenden Untersuchung erstmals die sortiments-
libergreifende Position Attendoms als bevorzugter Einkaufsortim Vergleich der Erhebungsintervalle
2001 bis 2007 aufgezeigt. So erhdlt man einen gemittelten, sortimentsiibergreifenden Indikator fiir
die Bevorzugung Attendorns als Einkaufsort. Im Vergleich der vier zugrunde gelegten Erhebungen
wird eine Darstellung der Attraktivitatsveranderung Attendorns als Einkaufsstadt moéglich.

Abbildung 34: Bevorzugtes Kaufen von Bekleidung, Textilien und Lederwaren, differenziert nach
Altersklassen

Haufigkeiten in %

O Attendorn @ Siegen W Sonstige

30 - 49 Jahre 37,0 8

Uber 66 Jahre 494 6

Gesant 383 A
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Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2007
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Abbildung 35: Bevorzugtes Kaufen von Unterhaltungselektronik, differenziert nach Altersklassen

Haufigkeiten in %
O Attendorn @ Siegen W Sonstige
15-29 Jahre 485 258 258

30 - 49 Jahre 58,6 203 211
50 - 65 Jahre 69,2 94 214
Uber 66 Jahre 86,8 26 15

Gesant 65,7 ua 08

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2007

Wie aus Abbildung 23 (Wdh.) ersichtlich wird, hat sich die Stellung Attendorns als Einkaufsstadt
kontinuierlich verbessert. Attendorn wurde von den befragten Passanten somit von Erhebung zu
Erhebung sortimentsiibergreifend immer haufiger als bevorzugter Einkaufsort genannt. Die Akzep-
tanz des sortimentsbezogenen Einzelhandelsangebotes ist bei den befragten Passanten somit von
rund 56 % im Jahr 2001 schrittweise auf liber 66 % im Jahr 2007 deutlich gestiegen. Etwas relativie-
rend muss — vor dem Hintergrund einer Stichprobe mit gegeniiber frilheren Jahren etwas ,,dlteren®
Befragten — angefiihrt werden, dass die gegeniiber frilheren Erhebungen {iberproportional haufig
vertretenen ,,Silver-Ager“ (Generation 65+) deutlich haufiger als Jiingere Attendorn als Einkaufsort
bevorzugen.
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Abbildung 23 (Wdh.): Sortimentsiibergreifende Position Attendorns als bevorzugter Einkaufsort

Haufigkeiten in %

2007

|

66,3

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0

Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2001, 2003, 2005 und 2007

Als Hauptgriinde gegen einen Einkauf in Attendorn werden zu 57 % das geringe Angebot bzw. die
geringe Auswahl, zu 11,5 % wenig Textilgeschdéfte, zu 10 % hohe Preise und zu 5 % fehlende Fachge-
schéfte angefiihrt. Die geringe Auswah/ besaBl auch in den fritheren Erhebungen mit deutlichem
Abstand Position 1 im Ranking der Ablehnungsgriinde. Der Grund wenig Textilgeschéfte ist neu im
Sample und unterstreicht die Unzufriedenheit der befragten Passanten mit dem Angebot im Beklei-
dungssegment. Der Grund Aohe Preise ist in seiner Bedeutung gegeniiber 2005 gleich geblieben,
der Hinderungsgrund fehlende Fachgeschéfte jedoch deutlich gestiegen. Zu kurze Offnungszeiten,
in der Untersuchung von 2005 noch als wichtig herausgestellter Hinderungsgrund angefiihrt, sind
nun auf 1,6 % zuriickgegangen und spielen daher keine wesentliche Rolle mehr.

Die in Attendorn vermissten Einzelhandelsangebote korrespondieren stark mit den Hauptgriinden
gegen einen Einkauf sowie den Aussagen zu den bevorzugten Einkaufsorten. Es werden vor allem
Bekleidung/Mode (58,7 %), Mdbelhduser (11,9 %) und weiterhin Geschafte mit Haushaltswaren (4,7
%) vermisst. Ein groBes Warenhaus (4,2 %) wird indes deutlich weniger vermisst, Geschafte mit
Spielwaren (3,6 %) gegeniiber der 2005er Erhebung wieder etwas starker.

Ein Kino (42,7 %) stellt trotz eines deutlichen Riickgangs von tiber 20 Prozentpunkten nach wie vor
das mit Abstand am meisten vermisste Dienstleistungsangebot dar. Weiterhin werden Facharzte
(11,5 %), freizeit- und Sportangebote (11,5 %) und eine Post (10,3 %) vermisst. Alle drei genannten
vermissten Dienstleistungen sind erstmals im Verlauf der Erhebungen genannt worden und unter-
streichen damit ein noch differenzierteres Bild der Angebotsanspriiche der befragten Passanten. Der
hohe Anteil fiir die vermisste Post kann auf die SchlieBung der Postfiliale und die darauf folgende
Neuerdffnung einer Postagentur (vgl. HEUEL 2007¢) und die damit fiir die Nutzer einhergehenden
Verdanderungen erkldrt werden. Das Vermissen von Fachdrzten kann ggf. mit den Verdnderungen
durch den demografischen Wandel und der damit verbundenen Alterung der Gesellschaft bzw. der
2007 insgesamt etwas dlteren Befragtenkohorte erklart werden: altere Patienten bendtigen in einem
deutlich starkeren Maf3e die Dienste von Fachdrzten als junge Menschen.
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Gastronomische Angebote sowie Fastfood (5,2 %) werden als Dienstleistung deutlich seltener ver-
misst. Kulturelle Einrichtungen und Bibliothek (5,2 %) hingegen werden vermehrt als fehlend be-
klagt. Alle anderen Dienstleistungen verbleiben bei unter 5 % der Nennungen.

Die befragten Passanten sollten weiterhin, wie bereits in den Erhebungen 2003 und 2005, die ver-
schiedenen ,Standortfaktoren® in der Einkaufsstadt Attendorn bewerten und somit ihrer Zufrieden-
heit mit den Einkaufsbedingungen in Attendorn Ausdruck verleihen. Bei einem Vergleich der Ergeb-
nisse von 2007 mit 2005 ist eine grundsatzliche Tendenz zu erkennen: die befragten Passanten sind
mit allen Standortfaktoren im Jahr 2007 zufriedener als im Jahr 2005 - und im Vergleich zu 2003 im
Durchschnitt sogar deutlich zufriedener. In der Einschdtzung der befragten Passanten haben sich
somit die abgefragten Einkaufsbedingungen in Attendorn insgesamt verbessert. Eine Differenzie-
rung nach Altersklassen zeigt jedoch, dass einige Einkaufsbedingungen von jiingeren Befragten
deutlich schlechter bewertet werden als von dlteren Befragten. Insbesondere bei den Kategorien
Service und fachliche Beratung, Modisches Angebotund Vielfalt und Auswahl! des Einzelhandelsan-
gebotes ist eine hohere Zufriedenheit mit steigendem Alter deutlich nachweisbar (vgl. Tabelle 6 im
Anhang).

Abbildung 27 (Wdh.): Zufriedenheit mit den Einkaufsbedingungen

1 2 3 4 5
Einkaufsatmosphdare und innerstadtisches Flair (n=,409) HD

Wochenmarkt (n=359) W
Freundlichkeit der Bedienung (n=409) H®
Warenqualitit (n=398) W @
Veranstaltungen in der Innenstadt (n =359) ]
Offnungszeiten der Geschifte (n=393) O
Service und fachliche Beratung (n = 407) )

Allee-Center/ Ostliche Innenstadterweiterung (n = 385) | (]
Preis-Leistungs-Verhaltnis (n=404) )
Vielfalt und Auswahl des Einzelhandelsangebotes (n = 411) me
Modisches Angebot (n=396) )
OPNV-Angebot (n =212) u o
sehrzu-  zufrieden mehr unzufrie- sehr
frieden oder den unzu-
weniger frieden
zufrieden

B = Ppassantenbefragung 2007  @®= Passantenbefragung 2005

Die aufgefiihrten Angaben zur Zahl der Nennungen je Einkaufsbedingung beziehen sich auf die Erhebung
aus dem Jahr 2007.

Quelle: Institut fiir Geographie Miinster 2005 und 2008

In einem Vergleich der beiden Untersuchungen von 2007 und 2005 sind leichte Verschiebungen im
Ranking der Einkaufsbedingungen festzustellen: Die ersten drei Platze (£inkaufsatmosphare und
innerstédtisches Flair, Freundlichkeit der Bedienung, Warengualitad blieben unverdndert, nimmt
man die beiden neu eingefiihrten Einkaufsbedingungen (Wochenmarkt und Veranstaltungen in der
Innenstadd heraus. Durch diese beiden neuen Kategorien hat sich eine Verschiebung der Ringe
ergeben, so dass nun die bisher ersten drei Platze auf die ersten fiinf verteilt vorliegen. In den fol-
genden Réngen sind tatsdchliche Verschiebungen gegeniiber 2005 erkennbar: Die Offnungszeiten
der Geschafte werden 2007 etwas besser bewertet als Sernvice und fachliche Beratung. Das Allee-
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Center/0stliche Innenstadterweiterung hat 2007 eine positivere Bewertung als das Pre/s-Leistungs-
Verhéltnis erfahren. Die letzten drei Range sind in der Reihenfolge analog zu 2005.

In der vorliegenden Befragung von 2007 ist als neuer Bestandteil eine differenzierte Untersuchung
der Zufriedenheit der Befragten mit den Offnungszeiten enthalten, die iiber die allgemeine Zufrie-
denheit (wie in Abbildung 27 dargestellt) hinausgeht. Die interviewten Passanten wurden in einer
offenen Frage aufgefordert, ihre Kritik an den aktuellen Geschaftsoffnungszeiten zu duBern. Nach
erfolgter Gruppierung von sinngleichen oder sinnverwandten Antworten zeigt sich, dass deutlich
tiber die Halfte der Befragten (57,4 %) keine Kritik haben und somit mit den Offnungszeiten zufrie-
den sind. 15,2 % beklagen sich iiber die Uneinheitlichkeit der Offnungszeiten, 11 % iiber zu lange,
9,4 % hingegen Uber zu kurze Offnungszeiten. 3,7 % stort, dass Laden mittags geschlossen haben
und 3,3 %, dass Geschdfte morgens zu spat offnen. Insgesamt sind die befragten Passanten somit
recht zufrieden mit den bestehenden Offnungszeiten in Attendorn. Verdnderungen zu Gunsten der
Konsumenten sind lediglich im Bereich der Vereinheitlichung der Offnungszeiten anzustreben.

Eine zweite Frage zu den Offnungszeiten zielte auf die Haufigkeit von Besuchen in Einzelhandelsge-
schaften (auBer Backereien) in den ,Randstunden“ ab. Dabei wurde zwischen Wochentagen und
Samstagen unterschieden: als ,,Randstunden® wurden fiir Wochentage die Zeit vor 10 Uhr und nach
18.30 Uhr definiert und an Samstagen vor 10 Uhr und nach 16 Uhr. Das Ergebnis zeigt, dass 49 % der
Befragten die ,,Randstunden® an Wochentagen mind. 1x wochentlich nutzen, 22 % seltenerund 29
% zu diesen Uhrzeiten n/e einkaufen gehen. An Samstagen gehen 40 % regelmafigin den ,Rand-
stunden® einkaufen, 26 % seltener und 34 % nie. Dies zeigt insgesamt, dass die jetzigen ,,Rand-
stunden® zwar relativ gut genutzt werden, aber in Kombination mit den Ergebnissen aus der vorheri-
gen Frage anscheinend kein groBer Handlungsbedarf in der Ausweitung der Offnungszeiten gesehen
wird.

Weiterhin wurde abgefragt, ob das Vorfinden von geschlossenen Geschaften in Attendorn tatsach-
lich zu einer Anderung der Kaufentscheidung und — daraus resultierend — zu einer Kauftitigkeit in
einem anderen Ort gefiihrt hat. Ein Viertel bejaht dies, hat also bereits schon einmal den Konsum
wegen ,unpassender Offnungszeiten® in einen anderen Ort verlagert, Dreiviertel haben dies noch
nicht getan. Ein gewisser Kaufkraftabfluss ist somit festzuhalten, auch wenn diese Ergebnisse keine
starken Umsatzeinbuf3en fiir den Attendorner Einzelhandel aufgrund vermeintlich ungeniigender
Offnungszeiten vermuten lassen.

Wie bei den fritheren Befragungen sollten die interviewten Passanten die jiingsten Verdanderungen
des Einzelhandelsangebotes in Attendorn (im Zeitraum 2005 bis 2007) bewerten: 26,8 % haben
dabei keinerlei Verdnderung feststellen kénnen. 37,3 % nehmen dagegen eine Verdnderung zum
Besseren, 21,9 % eine Veranderung zum Schlechteren wahr. 14 % kdnnen keine Einschédtzung abge-
ben. Im Vergleich zur den vorherigen Untersuchungen in 2003 und 2005 sind keine gravierenden
Verdanderungen in diesen Einschdtzung erkennbar, was vor allem damit zusammenhdngen mag,
dass — nachdem insbesondere mit dem einzelhandelsorientierten Ausbau der dstlichen Innenstadt-
erweiterung, die 2005 abgeschlossen werden konnte — die gréferen Umstrukturierungsprozesse in
der Attendorner Einzelhandelslandschaft ein Ende fanden. Damit hdangt auch eine leichte Abnahme
des Anteils jener zusammen, die aktuell eine Verdnderung zum Besseren feststellen.

Als Griinde fiir eine Angebotsverbesserung werden vor allem die Vielfalt und die Auswahl mit 40 %
der Nennungen angegeben und steht damit im Widerspruch zu vorherigen Einschdtzungen der Pas-
santen, nach denen sich gerade die Vielfalt und die Auswahl im Einzelhandel eingeschrankt haben.
Verstarkt wird dieser Widerspruch dadurch, dass der Anteil dieses Grundes im Vergleich zur Unter-
suchung von 2005 um 22 Prozentpunkte angestiegen ist. Weitere Griinde fiir eine Angebotsverbes-
serung sind neue Ldden (27,6 %), nach wie vor das Allee-Center/dstliche Innenstadterweiterung
(13,1 %), ldngere Offnungszeiten (7,6 %) und einige weitere Griinde mit einem Anteil von jeweils
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unter 5 % der Nennungen. Der Grund neue Ldden hat im Vergleich zu 2005 ebenfalls deutlich zuge-
nommen, der Grund Allee-Center/dstliche Innenstadterweiterung jedoch um rund 30 Prozentpunkte
abgenommen, was mit der Marktetablierung dieses Areals erklart werden kann.

Als wichtigste Griinde fiir eine Angebotsverschlechterung wurden genannt: Ldden schlieBen (29,7
%), fehlendes Angebot (23,4 %), Billigladen (19,8 %), Leerstande (7,2 %), fehlende Fachgeschdfte
(6,3 %) und Qualitatsverlust (5,4 %). Der Grund fehlendes Angebotist im Vergleich zu 2005 deutlich
im Anteil angestiegen, die Griinde Leerstand und Qualitatsverlust sind 2007 erstmalig im Sample
dabei. Hinsichtlich der beiden Fragen zu Griinden fiir Angebotsverbesserungen und Angebotsver-
schlechterungen ist noch hinzuzufiigen, dass im Vergleich zu allen bisherigen Erhebungen in der
vorliegenden Untersuchung deutlich mehr Nennungen erfolgten. Hieraus kdnnte eine gesteigerte
Sensibilisierung der befragten Passanten zu Themen der Einzelhandelsentwicklung abgeleitet wer-
den.

In einer abschlieBenden Gesamtbetrachtung wird deutlich, dass sich die Attendorner Innenstadt
ebenso wie viele andere Mittelzentren im landlichem Raum mit unterschiedlichen Problemlagen
konfrontiert sieht, die zum einen durch den Strukturwandel des Einzelhandels und zum anderen
durch verdanderte Kundenanspriiche bedingt sind. Grundsatzlich sind in Attendorn gesunde Versor-
gungsstrukturen vorhanden, die eine umfassende Deckung des Bedarfs speziell mit kurz- bzw. mit-
telfristig verlangten Giitern sicherstellen.

Die Ergebnisse der vorliegenden Erhebung zeigen zudem, dass die Aktivitdten von Wirtschaftsforde-
rung, Stadtentwicklung und Einzelhandel in den letzten Jahren zur Verbesserung der Einkaufsbedin-
gungen und der Angebotsstrukturen sichtbar Friichte tragen und in vormals defizitdaren Sortimenten
positive Veranderungen herbeigefiihrt wurden.

In vielen Bereichen wird die Situation von den befragten Biirgern zwar besser eingeschatzt, die
Kaufkraft flieBt aber weiterhin — vor allem in einigen Segmenten des langfristigen und hoherwerti-
gen Bedarfs — in Konkurrenzorte ab. Vor dem Hintergrund neuer attraktiver Einzelhandelstandorte in
benachbarten Mittelzentren — beispielsweise der ,,Neuen Mitte*“ mit Multiplex-Kino in Olpe oder
dem Hundem-Lenne-Center in Lennestadt-Altenhundem — wird sich die Bedeutung mittelzentraler
Konkurrenzorte moglicherweise zukiinftig sogar weiter verstarken.

Im Bereich der kurzfristigen und mittelfristigen Giter und Waren ist eine tendenziell gestiegene
Kaufkraftbindung an Attendorn zu erkennen, die jedoch eine gewisse altersbedingte Spezifik auf-
weist. Sorgenkind des Einzelhandels und somit auch der Einzelhandelsakzeptanz unter den Besu-
chern und Konsumenten in der Einkaufsstadt Attendorn war und ist die Mode- und Bekleidungs-
branche. Die Geschifte der Bekleidungs- und Textilbranche in Attendorn weisen nur fiir 38 % der
Befragten ein gegeniiber Konkurrenzorten bevorzugtes Angebot auf. Damit liegt die Beliebtheit und
Bedeutung der Bekleidungsbranche — gemeinhin Frequenzbringer und Attraktivitatsfaktor in Mittel-
zentren — nur auf dem zweitletzten Platz aller abgefragten Sortimente. Bei der jiingeren Bevolkerung
sind Akzeptanz und Nachfrage noch geringer ausgepragt: Dass fiir 80 % aller unter 30-jdhrigen das
Angebot an vorhandenen Mode- und Bekleidungsgeschéften in Attendorn fast keine Rolle spielt,
hangt vor allem mit der besonders im Bereich junger Mode sehr {ibersichtlichen tatsdchlichen An-
gebotsstruktur zusammen. In diesem Bereich ist wohl der grofite Handlungsbedarf zu sehen. Mégli-
cherweise ergeben sich hier vor allem vor dem Hintergrund, dass sich namhafte Bekleidungsfilialis-
ten zunehmend auch in — im landlichen Raum gelegenen — Mittelzentren geringerer Grof3e anzusie-
deln beginnen, zukiinftig Optionen, neue Ankerpunkte des Einzelhandelsangebotes zu schaffen.

In der vorgestellten Befragung standen auflerdem die Ladenoffnungszeiten und das Parkplatzange-
bot besonders im Fokus. Hinsichtlich der Offnungszeiten zeigt sich, dass die verdnderten Kunden-
wiinsche offensichtlich bereits aufgegriffen wurden — jedenfalls werden die bestehenden Offnungs-
zeiten mehrheitlich nicht beanstandet. Bezogen auf die Parkplatzsituation wird durch die Untersu-
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chung deutlich, dass subjektiv empfundene oder medial kommunizierte Einschdtzungen hinsicht-
lich eines Parkraummangels und einer hohen Unzufriedenheit mit dem bestehenden Parkplatzan-
gebot durch die empirisch gewonnenen Daten nicht gestiitzt werden kénnen. Die Befragungsergeb-
nisse zeigen vielmehr eine passable Zufriedenheit mit den Parkplatzbedingungen.

Um den beschriebenen Problemlagen zu begegnen und Kunden und Kaufkraft auch im Bereich der
mittel- und langfristig verlangten Waren nachhaltig zu binden, sind Kommunalpolitik, Stadtplanung
u. -entwicklung, Wirtschaftsforderung sowie der Einzelhandel weiterhin gefordert. Der in den letzten
Jahren verfolgte Pfad einer maf3vollen Weiterentwicklung des Einzelhandelsstandortes sollte dabei
auch fiir die zukiinftige Entwicklung wegweisend bleiben.
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Anhang 1: Fragebogen 2007

® Institut fiir Geographie natarich

Westf. Wilhelms-Universitit Miinster
Dr. Christian Krajewski

Befragung zum Einkaufsverhalten in Attendorn 2007

Standort: Interviewer: Datum: Uhrzeit: Uhr

1. Aus welchem Grund oder aus welchen Griinden sind Sie hierher gekommen?
(= Weitere Antwortalternativen varlesen, da Mehrfachnennungen maoglich!)
( ) Einkaufen () Stadtbummel () Tourist () Besuch bei Freunden/Verwandten
( ) geschaftlich () Gastronomiebesuch/Essen gehen
( ) Dienstleistungen (z.B. Arzt, Friseur, Museum, Behorde), welche:
( ) Sonstiges:

2. Gibt es spezielle Griinde, warum Sie hier in der Attendorner Innenstadt lhre Einkaufe erledigen?
(a) = Spontan genannte Griinde notieren, falls keine Spontanantwort: (b) Alternativantworten
vorlesen (Mehrfachnennungen méglich! — maximal & Angaben!)

(a): Grund:

(b) ()| Vielfaltiges Warenangebot |{ ) | Gute Park-Maglichkeiten () |Freundlichkeit des
() | Gute Erreichbarkeit () | Spezialisierte Fachgeschafte Verkaufs-Personals
() [ Verbindung mit anderen () | Wochenmarkt () [|MNahe zur Wohnung

Erledigungen () |Qualitat der Waren () |Gewohnheit
{ ) | Gute Park-Moglichkeiten () |Preiswertes Warenangebot ( ) |Sonstiges:
3. Wie sind Sie hierher gekommen? (2 Hauptverkehrsmittel notieren!)
() Pkw ( )zuFui () Fahrrad ( )Bus ( ) Bahn ( ) Sonstiges

4. Falls mit Pkw: a) Wie zufrieden sind Sie mit den folgenden ,,Park(-platz)-Bedingungen®” in Attendorn ?

Bitte bewerten Sie mit Noten von 1 = sehr zufrieden; 2 = zufrieden; 3 = mehr oder weniger
zZufrieden; 4 = unzufrieden; 5 = sehr unzufrieden, & = keine Einschétzung

(Bitte ankreuzen) 1 2 3 4 5 6

Entfernung der Parkplatze
Umfang des Parkplatzangebotes

b) Wie lange brauchen Sie in der Regel, bis Sie einen Parkplatz in der Innenstadt gefunden haben?
{ ) Finde direkt freien Platz () 1-2min () 3-5min () 6-10min () =10 min

5. Mit Ausnahme von Lebensmitteln — Kaufen Sie haufiger in Attendorn oder eher in anderen
Orten aufterhalb Attendorn ein?
( )eherin Attendorn () eher in anderen Orten, namlich (iberwiegend in:

6. Konnen Sie uns sagen, wo Sie bevorzugt folgende Waren einkaufen?
(= Jeweils nur eine Antwort eintragen!)

Attendorner Einzelhandel — andere Stadt oder Gemeinde
Einzelhandel |(Namen angeben!!)

Lebensmittel/Nahrungs- u. Genussmittel
Bekleidung, Textilien und Lederwaren

Schuhe

Bucher, Zeitschriften, Schreibwaren u. Birobedarf

Haushaltswaren, Glas, Porzellan

Spielwaren

Sport, Freizeit, Hobby

Elektr. Haushaltsgerate, Elektroartikel, Beleuchtung

Unterhaltungselektronik (u.a. Computer, TV, Video,
Foto, Telekommunikation)

Uhren, Schmuck
Gesundheits- u. Kérperpflege
Mébel- und Wohneinrichtungsbedarf

Garten- und Heimwerkerbedarf / Baumarkt
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Anhang 1: Fragebogen 2007

7. Welche(r) Hauptgrund(-griinde) spricht / sprechen gegen einen Einkauf in Attendorn?

8. Welche (a) Einkaufsmaoglichkeiten und (b) Dienstleistungen vermissen Sie in Attendorn?

(a) EH:

(b) DL:

9. Wie zufrieden sind Sie mit den folgenden Einkaufs-Bedingungen in Attendorn? Bitte bewerten Sie mit Noten

10.

11.

12.

13.

14.

von 1 = sehr zufrieden; 2 = zufrieden; 3 = mehr oder weniger zufrieden; 4 = unzufrieden; 5 = sehr unzufrieden, 6 = k. A.

(Bitte ankreuzen) 1 2 3 4 5 6

Service und fachliche Beratung

Vielfalt und Auswahl des Einzelhandel-Angebots

Modisches Angebot

Warenqualitat

Wochenmarkt

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Freundlichkeit der Bedienung

Einkaufsatmosphére und innerstadtisches Flair

Veranstaltungen in der Innenstadt

Allee-Center / Ostliche Innenstadterweiterung
OPNV-Angebot

a) Wie zufrieden sind Sie mit den:
’ Offnungszeiten der Geschifte | I I [ [ |[ ||

b) Stért Sie etwas an den Offnungszeiten? Wenn ja, was?

Wie hiufig nutzen Sie im Allgemeinen Offnungszeiten des Einzelhandels (auBer Bickerei)
(c) vor 10.00 Uhr oder nach 18.30 Uhr (wochentags) bzw. (d) vor 10 Uhr oder 16 Uhr (an Samstagen)?

(c) Wochentags: ( ) mind. 1x wochentlich, ( ) seltener, ( ) nie
(d) Samstags: ( ) mind. 1x wochentlich, ( ) seltener, ( ) nie
e) Haben vorgefundene geschlossene Geschifte schon einmal konkret dazu gefiihrt, dass Sie lhre

Einkadufe gezielt in anderen Orten getitigt haben?
( )Jda,( )Nein

Hat sich lhrer Meinung nach das Einzelhandelsangebot in der Attendornern Innenstadt

in den letzten zwei Jahren verdndert?
( ) Nein Fallsja: ( ) Zum Besseren: () Zum Schlechteren: () keine Einschatzung

Begrindung: ; Begrindung:

Wo wohnen Sie? ( ) Attendorn-Stadt () Attendorner Ortsteile (z.B. Helden, Neu-
Listernohl, Dinschede, etc), Ortsteil:

() aulderhalb Attendorns,
wenn auflerhalb, wo:

Welcher Altersgruppe gehoren Sie an?
() unter15Jahre () 20-29Jahre ( 40 —-49 Jahre ( ) Uber 65 Jahre

)
() 15—19Jahre () 30-39Jahre ( ) 50—65Jahre

Geschlecht des Interviewpartners: () weiblich () mannlich

Herzlichen Dank fiir die Teilnahme an der Befragung!
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Anhang 2

Anhang 2
Tabelle 6: Zufriedenheit (Durchschnittswerte) mit den Einkaufsbedingungen, differenziert nach
Altersklassen
15-29 30-49 50-65 Uber 65
Jahre Jahre Jahre Jahre gesamt
Einkaufsatmosphdare
und innerstadtisches 2,13 2,02 2,06 2,14 2,08
Flair
Wochenmarkt 2,29 2,05 2,01 2,14 2,09
Freundlichkeit der Be-
. 2,31 2,21 2,10 2,10 2,17
dienung
Warenqualitat 2,26 2,12 2,19 2,24 2,19
Veranstaltungen in der . 21 - 5 2170
|nnenStadt ’5 ’ 5 ’ 4 ’59 ’3
Offnungszeiten der Ge- > 42 5 5 20 55 522
Schéifte ,4 ’ 7 ’3 ’ 9 !3
Service und fachliche . 55 5 26 55 ”
Beratung 75 »25 , 23 33
Allee-Center/ Ostliche ) 5 ) ) 242
Innenstadterweiterung 137 153 135 35 o
Preis-Leistungs- 5 02 5 8 5 5 571
Vielfalt und Auswahl
des Einzelhandelsange- 3,09 2,80 2,74 2,57 2,78
botes
Modisches Angebot 3,65 3,25 2,98 3,21 3,24
OPNV-Angebot 3,31 3,81 3,14 2,89 3,40

Quelle: Eigene Erhebungen 2007
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