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1. Einleitung
1.1 Problemstellung, Zielsetzung und Methodik der Untersuchung

Der Einzelhandel ist in den letzten Jahrzehnten durch einen internen Strukturwandel ge-
kennzeichnet, der durch Innenstadtverédung, die eingeschrankte Konkurrenzfahigkeit unab-
hangiger Facheinzelhandler und der weiterhin betriebenen Errichtung von grof3flachigem
Einzelhandel in meist nicht-integrierten Lagen schlagwortartig beschrieben werden kann.
Besonders zu leiden haben unter dieser Entwicklung die Mittelzentren, vor allem solche im
landlichen Raum. Die Abwanderung der Kaufkraft in oberzentrale Orte aufgrund des dort
vorhandenen, vielfaltigeren Angebotes und der Verlockungen der grol3en Shopping-Malls
bzw. der grollen zusammenhangenden Einkaufspassagen in den Innenstadten machen dem
Einzelhandel der Mittelzentren zunehmend zu schaffen. Die Bemihungen zur Steigerung der
Attraktivitat dieser Orte minden wiederum oftmals in der Ansiedlung von Filialisten und eige-
nen kleineren Einkaufscentern und Discountern, die dem etablierten Facheinzelhandel dann
direkt vor Ort zusatzliche Konkurrenz bereiten. Der Facheinzelhandel sieht sich somit haufig
gezwungen, die eigene Verkaufsflache zu erhéhen oder den eigenen Standort in eines der
Einkaufscenter zu verlagern. In Zeiten der aufgrund ubiquitarer Motorisierung nahezu unein-
geschrankten Mobilitdt der Kunden stellen die gewachsenen historischen Innenstadte einen
limitierenden Faktor fur die Vorfahrt bis zur Ladentur’ und den Raum fur den ruhenden Ver-
kehr dar. Weitgehend unabhangig von den klassischen Standortanforderungen im Einzel-
handel erwartet der Kunde neben dem eigentlichen Zweck des Einkaufs eine Art von Unter-
haltung und Prasentation einer Wohlfiihlkulisse im Sinne eines Erlebniseinkaufs. Das Wa-
renangebot tritt dabei zuweilen in den Hintergrund und die Inszenierung der Einkaufsstatte/-
stadte wird zur Hauptattraktion. Aufgrund dieser Entwicklungen fallt es insbesondere den
mittelzentralen Stadten im landlichen Raum zunehmend schwer, ein attraktives und den Ein-
kaufsbedurfnissen gerecht werdendes Angebot bereit zu halten. Gleichzeitig kommt dem
Einzelhandel bei der Innenstadtentwicklung und der Forderung der Attraktivitat und des
Flairs eine Leitfunktion zu. Die zu beobachtende Verédung der Zentrumsbereiche in Klein-
und Mittelstadten und das langsame Aussterben des Facheinzelhandels aufgrund fehlender
Perspektiven und Nachfolger stehen einer positiven Entwicklung diametral entgegen (vgl.
KRAJEWSKI 2006).

Mit dem Ziel, die aktuelle Akzeptanz und die Defizite des mittelzentralen Einzelhandels im
Iandlich gepragten Sauerland am Beispiel von Attendorn zu analysieren, fanden in den ver-
gangenen Jahren im Zentrum von Attendorn mehrere Passantenbefragungen zum Einkaufs-

verhalten statt. Mit der vorliegenden nunmehr vierten Untersuchung im Auftrag der Stadt



Attendorn (Amt flr Blrgerservice und Wirtschaftsforderung) wird an die bereits in den Jahren
1999, 2001 und 2003 durchgefiihrten Konsumentenbefragungen angeknipft. Ziel aller Be-
fragungen war zum einen die Ermittlung von Starken und Schwachen des Attendorner Ein-
zelhandels sowie die Feststellung der ,Einkaufsqualitat” Attendorns aus Sicht von Kunden
und Besuchern. Zum anderen sollten das Einkaufsverhalten der Burgerinnen und Birger
erforscht sowie alternative Einkaufs- und Konkurrenzorte identifiziert werden. Mit der im
Herbst 2005 durchgefiihrten vierten Passantenbefragung liegen nun fiir eine Vielzahl der
abgefragten Aspekte Vergleichsdaten Uber einen Zeitraum von 6 Jahren vor. Diese lassen

Entwicklungen und Veranderungen im Attendorner Einzelhandel deutlich werden.

Alle Befragungen wurden unter Leitung von Dr. Christian Krajewski mit Hilfe von Studieren-
den vom Institut fir Geographie der Westfalischen Wilhelms-Universitat Miinster ausgefiihrt.
Den empirischen Erhebungen, die mit Hilfe eines auf den Grundlagen der Empirischen Sozi-
alforschung konzipierten standardisierten Fragebogen (s. Anhang, vgl. ATTESLANDER 1993,
FRIEDRICHS 1990) durchgefuhrt wurden, liegt eine Stichprobe von zufallig ausgewahlten
Passanten zu Grunde, um grétmaogliche Heterogenitat der Elemente (d.h. alle Altersklas-
sen, unterschiedliche Herkunftsgebiete, verschiedene Fortbewegungsmittel usw.) zu gewahr-

leisten.

An der ersten Befragung von Passanten zum Einkaufsverhalten 1999 waren insgesamt 447
Interviewpartner beteiligt. Bei der zweiten Erhebung im Jahr 2001 sowie bei der Untersu-
chung im Jahr 2003 lag die Stichprobe bei jeweils insgesamt 415 Befragten. Die aktuell vor-
liegende Erhebung beruht auf den Antworten von 419 Befragten. Der 2005 eingesetzte Fra-
gebogen wurde auf Basis der Fragebdgen vorheriger Erhebungen weiterentwickelt und an
einigen Stellen erganzt, so dass die Ergebnisse der vier Befragungen von 1999, 2001, 2003
und 2005 in vielen Aspekten vergleichbar sind. Die neu hinzugewonnen Daten erganzen die

Ergebnisse der friiheren Untersuchung(en) an entsprechender Stelle (vgl. Kapitel 3).
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Karte 1: Lage Attendorns im zentralortlichen System und
Verkehrsnetz Siidwestfalens

(Quelle: verandert nach WEBER u. KRAJEWSKI 1998, S. 21)

1.2 Charakterisierung des Untersuchungsraumes

Die Stadt Attendorn ist mit rund 25.000 Einwohnern eines von drei Mittelzentren im Kreis
Olpe (vgl. Abb. 1). Zum potentiellen Einzugs- und Versorgungsbereich gehdren weite Teile
des Landkreises Olpe sowie Teile des benachbarten Markischen Kreises. Bei der Versor-
gung der Umlandbevdlkerung konkurriert Attendorn mit den benachbarten Mittel- und Ober-
zentren (vgl. KRAJEWSKI 2004 u. 2006).



Die Kreisstadt Olpe, ebenfalls mit mittelzentralen Funktionen ausgestattet, liegt 10 km sid-
lich von Attendorn; dort befinden sich die Anschlussstellen an die Bundesautobahnen A 45
Dortmund-Frankfurt (,Sauerlandlinie®) und A 4 KdéIn-Olpe. Die benachbarten Mittelzentren —
neben der Kreisstadt sind dies Lennestadt (beide Kreis Olpe), Plettenberg und Meinerzha-
gen (Markischer Kreis) — befinden sich in einer maximalen Entfernung von 20 km. Die
nachstgelegenen Oberzentren sind Siegen in 45 km, Hagen in 70 km, Kéln in 85 km und
Dortmund in 90 km Entfernung (vgl. Abb. 1).
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[ GroBflichige Gewerbegebiete

Karte 2: Das Gebiet der Stadt Attendorn
(Quelle: WEBER u. KRAJEWSKI 1998, S. 52)

Im Zuge der kommunalen Neugliederung 1969 vergroRerte sich das Gebiet der Stadt Atten-
dorn auf 97 Quadratkilometer. Die GroRgemeinde Attendorn besteht heute aus 59 Ortschaf-
ten und Wohnplatzen (vgl. Abb. 2). Neben dem Zentralort Attendorn mit rd. 13.000 Einwoh-

nern gibt es nur drei Orte mit Gber 1000 Einwohnern.




Mit rund 11.300 Beschéftigten ist Attendorn ein bedeutender Arbeitsplatzstandort, was in
einem positiven Pendlersaldo von rund 1.700 Personen ebenso wie in einer im Vergleich mit
NRW und der BRD deutlich unterdurchschnittlichen Arbeitslosenquote zum Ausdruck kommt.
Jeder vierte Arbeitsplatz insgesamt und jeder dritte Arbeitsplatz im verarbeitenden Gewerbe
im Kreis Olpe liegt in Attendorn. Das verarbeitende Gewerbe bildet das 6konomische Rick-
grat der Kommune: Mit fast 7.800 Beschaftigten entfallen tber zwei Drittel aller Arbeitsplatze
auf den Sekundaren Sektor. 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 auRerdem Automobilzulieferer und Betriebe der Armaturenin-

dustrie.

Der Handels- und Dienstleistungssektor dagegen ist in Attendorn insgesamt sehr unterrepra-
sentiert. Mit insgesamt 31 % der Arbeitsplatze 2004 bleibt der Anteil des Sektors deutlich
unter Kreis-, Landes- und Bundesdurchschnitt. Im Attendorner GroR3- und Einzelhandel gibt
es zusammen rund 900 Arbeitsplatze. Im Bereich der privaten und 6ffentlichen Dienstleis-
tungen, zu denen die Sparten Gastgewerbe, Verkehr, Kreditinstitute und Versicherungsge-
werbe, Bildungseinrichtungen, Gesundheits- und Rechtswesen sowie Verwaltung gehoren,
sind zusammen rund 2.650 Personen beschaftigt. Das zu diesem Sektor gehérende Gast-
statten- und Beherbergungsgewerbe stellt in Attendorn rund 2 % aller Arbeitsplatze bereit
(vgl. LDS 2005).

Die Unterentwicklung des tertidaren Sektors, und hier insbesondere des Einzelhandels,
kommt auch durch hohe Kaufkraftabfllisse zum Ausdruck. Schon seit Jahren liegt die Kauf-
kraftbindung — wie Berechnungen der Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) und der IHK
Siegen ergeben haben — auf niedrigem Niveau. Gegenuber 2003 ist die Kaufkraftbindung
jedoch bis 2005 um 3 Prozentpunkte auf rund 78 % gestiegen. Gut 20 % der stadtischen
Kaufkraft flieRen allerdings weiterhin in andere Kommunen ab (vgl. IHK SIEGEN 2005).

Im Stadtkern von Attendorn verzahnen sich die Funktionsbereiche Wohnen, Versorgung und
Arbeiten. Das gesamte Gebiet innerhalb des Wallringes ist im Flachennutzungsplan als
Mischgebiet ausgewiesen. Hier sind die zentralortlichen Funktionen der 6ffentlichen Verwal-
tung, von Handel, Gewerbe, Dienstleistung, Bildung und Kultur zusammen mit der Wohn-
funktion konzentriert (vgl. WEBER u. KRAJEWSKI 1998a). Das Angebot an Waren und Gutern
des kurz-, mittel- oder langfristigen Bedarfs wird im Kerngebiet von Attendorn von den Ge-

schaften des Facheinzelhandels, mehreren Superméarkten sowie einem SB-Warenhaus ge-



deckt. Der teilweise als FuRgangerzone ausgewiesene Hauptgeschaftsbereich befindet sich
an der Achse Finnentroper / Niederste / Kdlner Stralle und an der Wasser- und Ennester
Stral3e.

Der jlingsten Bestandsaufnahme zufolge gab es im Jahr 2002 in der gesamten Stadt Atten-
dorn 174 Einzelhandels- und Ladenhandwerksbetriebe, die zusammen Uber eine Verkaufs-
flache von fast 27.000 gm verfligen (vgl. BBE-UNTERNEHMENSBERATUNG 2002, S. 24). Bei
einer 1993 durchgefiihrten Strukturuntersuchung wurden noch rund 180 Einzelhandels- und
Ladenhandwerksbetriebe mit einer Gesamt-Verkaufsflache von 29.000 gm registriert (vgl.
ECON-CONSULT 1993, S. 26 ff). Damals gab es im Innenstadtbereich allerdings auch noch
ein groRes Mobel-Kaufhaus. Im Verlauf des Jahres 2003 sind im Rahmen des Entwicklungs-
projektes ,Zentrumserweiterung — Ostliche Innenstadt‘ rund 2.000 gm zuséatzliche Verkaufs-
flache entstanden. Weitere 2.500 gm einzelhandelsrelevante Verkaufsflache wurden Anfang
2004 fertig gestellt, so dass sich die Gesamt-Verkaufsflache im Jahr 2005 auf rund 32.000
gm belaufen duirfte (vgl. KRAJEWSKI 2006).

Mit rund 80 % befindet sich der Uberwiegende Teil aller Einzelhandelsbetriebe bzw. Ver-
kaufsflachen im Stadtkern von Attendorn, weitere 7 % im norddéstlich der Kernstadt gelege-
nen Stadtteil Schwalbenohl und nur 13 % in kleineren, zur Stadt Attendorn gehdrenden
Ortsteilen (s. Abb. 2). Erwartungsgemafl werden in den Ddrfern und Ortsteilen Uberwiegend
Waren und Guiter des kurzfristigen, haufig nachgefragten Bedarfs angeboten. Eine Ausnah-
me bildet das im Ortsteil Rolleken gelegene Mdébelhaus Kdnig, welches in die langfristige,

hochwertige Bedarfsstufe einzuordnen ist.

Im Unterschied zu vergleichbaren Mittelzentren ist das Einzelhandelsangebot in Attendorn
durch nur wenige grofflachige Einzelhandelsbetriebe gepragt (vor allem Fach-, Verbraucher-
und Supermarkte). Es existieren insgesamt nur elf Anbieter mit mehr als 400 gm Verkaufs-
flache, die allerdings mit zusammen tber 15.000 gm rund 50 % der Attendorner Einzelhan-

delsflachen auf sich vereinen (vgl. KRAJEWSKI 2006).

Im Folgenden werden nun die Ergebnisse der Passantenbefragungen vorgestellt.

10



2. Ergebnisse der Passantenbefragung zum Einkaufsverhalten
2.1 Soziodemographie der Befragten

Bei der Auswahl der Stichprobe wurde darauf geachtet, ein moéglichst prazises Bild der Kon-
sumentenstruktur zu gewahrleisten, indem eine mdéglichst hohe Heterogenitat der Elemente
bei den Befragten (d.h. z.B. Geschlechterparitat, alle Altersklassen, unterschiedliche Her-
kunftsorte, verschiedene Fortbewegungsmittel) angestrebt wurde. Der Fraueniiberschuss hat
in der Befragung 2005 gegenuber den vorherigen Erhebungen erneut zugenommen: 59 %
der Befragten waren weiblich, 41 % mannlich.

Bei Betrachtung der Altersklassen wird ersichtlich, dass im Vergleich zur Befragung 2003
eine leichte Abnahme in der Gruppe der 30- bis 39-Jahrigen (17,9 %) sowie der 50- bis 65-
Jahrigen (24,6 %) festzustellen ist. Die Gruppe der Uber 65-Jahrigen (13,4 %) hat hingegen
zugenommen, und dies konstant seit der Befragung in 2001. Eine Zunahme des Durch-

schnittsalters kann jedoch nicht festgestellt werden.

Alter der befragten Personen

Haufigkeiten in %

gesamt, n = 415 (2001) gesamt, n =410 (2003) gesamt, n =419 (2005)
<15 Jahre
4,0% <19 dahre <15 Jahre
. .
>65 Jahre >65Jahre | 45,19 yahre s65dahre  *3% 4549 janre
9.0% 15-19 Jahre 10,5% 8,0% 13,4% 7.6%

0
17.5% 20-29 Jahre
20-29 Jahre 13,4%
14,5%
50-65 Jahre
24,6%

50-65 Jahre
24,0% 50-65 Jahre
20-29 Jahre 29,0%

13,5%
30-39 Jahre

15,0%
40-49 Jahre 30-39 Jahre

16,0% 40-49 Jahre 40-49 Jahre
0 16,0% 19,0% 18,9%

30-39 Jahre
17,9%

Quelle: Institut fir Geographie, Munster 2001, 2003 und 2005

Abbildung 1: Verteilung der Befragten nach Altersklassen

Trotz des leichten Riickgangs der Alterskohorte 50 bis 65 Jahre stellen diese Befragten wei-
terhin den grofiten Anteil dar, gefolgt von den 40- bis 49-Jahrigen (18,9 %) und den 30- bis
39-Jahrigen (17,9 %). Die Gruppe der 20- bis 29-Jahrigen ist mit 13,4 % vertreten und somit
gleich stark wie die Gruppe der Uber 65-Jahrigen. Die Jugendkohorte (unter 20 Jahre) waren

bei der Befragung mit 11,9 % vertreten.
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2.2 Herkunftsgebiete und Grund des Aufenthaltes

Die Herkunftsorte der Interviewten wurden in Analogie zu den bisherigen Befragungen zu

vier Gruppen zusammengefasst (vgl. Tabelle 1):

= Attendorn-Stadt (inkl. Schwalbenohl),

= Attendorn-Ortsteile (z.B. Helden, Neu-Listernohl),
= Nachbarkommunen (z.B. Finnentrop, Plettenberg),

= weiter entfernte Orte (z.B. Siegen, Kaln).

Haufigkeiten in %

Herkunftsgebiete der befragten Personen

s°
’@Q
& 26,1
19
@@ 19,5
Og» 26,3
14,9
17
16,9
13,5

8

51,
. 50
S
&
< 51,2

54,2

B gesamt, n =417 (2005)
Il gesamt, n =415 (2003)
B gesamt, n =415 (2001)
1 gesamt, n = 447 (1999)

20 30

Quelle: Institut fur Geographie, Munster 1999, 2001, 2003 und 2005

\
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\
60 70

Abbildung 2: Verteilung der Befragten nach Herkunftsgebieten

Der Anteil der Befragten, die 2005 aus Attendorn-Stadt stammen (51,8 %), ist gegenuber

2003 leicht gestiegen und stellt somit Gber die Halfte der Interviewten. Die Gruppe der be-

fragten Personen aus Attendorn-Ortsteilen hat deutlich zugenommen (26,1 %) und nimmt

somit Uber ein Viertel der Stichprobe ein. Die Zahl der Besucher der Attendorner Innenstadt

aus den Nachbarkommunen (14,9 %) bzw. weiter entfernten Orten (7,2 %) ist zuruck gegan-

gen.
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Tabelle 1: Herkunftsorte der Befragten (gruppiert)

Ort relative Hau- | relative Hau- | relative Hau- | relative Hau-  absolute
figkeit (in %) | figkeit (in %) | figkeit (in %) | figkeit (in %) Haufigkeit
1999 2001 2003 2005 2005
1 | Attendorn-Stadt 51,2 54,2 50,0 51,8 216
Attendorn-Stadt 46,5 51,8 49,0 50,1 209
Schwalbenohl 4,7 2,4 1,0 1,7 7
2 |Attendorn-OrtsteiIe 26,4 19,5 19,0 26,1 109
Beukenbeul 0,7 0,5 1,0 - -
Biekhofen 2,0 2,4 1,5 2,9 12
Diinschede 1,3 1,0 0,8 2,4 10
Ennest 6,3 4.1 3,8 1,9 8
Helden 3.1 2,2 3,0 6,5 27
Lichtringhausen 0,9 0,2 0,8 1,0 4
Listerscheid 0,4 0,5 - - -
Muhlhardt - - - 0,2 1
Neuenhof 1,3 0,2 - 0,2 1
Neu-Listernohl 3,1 2,2 3,0 4,6 19
Petersburg 0,9 0,2 0,8 0,7 3
Repe 0,4 0,2 0,3 - -
Rollecken 0,2 0,2 - 0,5 2
Windhausen 1,1 1,4 1,8 2,4 10
kleinere Ortsteile 4,7 4.1 3,5 2,6 11
3 |Nachbarkommunen 13,5 16,8 17,0 14,9 62
Drolshagen 0,2 0,5 0,5 0,5 2
Finnentrop 5,6 6,7 7,0 6,2 26
Finnentrop-OT Heggen 2,7 3,6 4,0 2,4 10
Kirchhunden - - - 1,0 4
Lennestadt 1,6 1,4 1,0 0,4 2
Meinerzhagen 1,3 1,2 2,5 1,9 8
Olpe 0,9 1,2 1,0 0,2 1
Plettenberg 1,1 2,2 1,0 2,2 9
4 | Weiter entfernte Orte 8,4 9,4 14,0 7,2 30
Bochum 0,4 0,2 - 0,2 1
Dortmund 0,4 0,2 1,0 - -
Duisburg - - 0,5 0,2 1
Dusseldorf - 0,5 0,5 0,2 1
Hagen 04 - 1,0 0,5 2
Kdln 1,1 0,5 0,5 0,2 1
Munster - 0,5 0,8 - -
Niederlande 04 0,2 0,3 - -
Sonstige Orte auRerhalb 4.4 6,3 8,5 5,8 24
Befragte insgesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 417

Quelle: Institut fir Geographie, Minster 1999, 2001, 2003 und 2005

Neben der Herkunft der Befragten sind bei vorliegender Untersuchung die Motive des Be-

suchs des Attendorner Zentrums durch die Interviewten von Interesse. Die Frage nach dem

Grund des Aufenthaltes im Attendorner Zentrum soll dies klaren. Hierbei hatten die Befrag-

ten die Mdéglichkeit, Mehrfachantworten zu geben.
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Grund des Aufenthaltes in Attendorn

Haufigkeiten in %
%
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Quelle: Institut fur Geographie, Minster 1999, 2001, 2003 und 2005

Abbildung 3: Grund des Aufenthaltes in Attendorn

Einkaufen (41,5 %) stellt trotz eines deutlichen Rickgangs im Vergleich zu den vorherigen
Erhebungen nach wie vor den wichtigsten Grund fur einen Besuch in Attendorn dar. Die
starke Zunahme beim zweit wichtigsten Grund, dem Stadtbummel (29,7 %) kann wohl u. a.
auf das besonders schdne Wetter am ersten Befragungswochenende zurlck gefihrt werden,
das zahlreiche angetroffene Passanten ohne feste Kaufabsicht in die Attendorner Innenstadt
fihrte. Die allgemeinen (zusammengefassten) Dienstleistungen (11,4 %) als Grund flr den
Besuch haben sich ca. verdreifacht und sind somit auf Platz drei der Rangliste gertickt. Der
Grund Gastronomiebesuch/Essen gehen (6,4 %) wurde daher auf Platz 4 verwiesen. Veran-
derungen zur Befragung 2003 in Form von Abnahmen haben sich weiterhin bei dem Grund
Tourist (2,2 %), Besuch bei Freunden/Verwandten (0 %) und Marktbesuch (0 %) ergeben.

Zwischen dem Grund des Herkommens und dem Herkunftsort kann ein Zusammenhang

hergestellt werden, der in Tabelle 2 dargestellt ist.
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Tabelle 2: Hauptgrinde des Aufenthaltes in Attendorn nach Herkunftsorten 2005 (Mehrfachant-

worten moglich)

Attendorn-Stadt Attendqrn- Nachbar- weiter entfernte | Gesamt
Ortsteile kommunen Orte

abs. % abs. % abs. % abs. % abs.
Einkaufen 128 43,8 74 48,7 35 38,5 3 7.3 240
Stadtbummel 87 29,8 35 23,0 33 36,3 16 39,0 172
DL-allgemein 35 12,0 17 11,2 7 7,7 7 171 66
DL-Gastronomie 20 6,8 10 6,6 5 55 2 4,9 37
Arzt 5 1,7 1 0,7 3 3,3 0 - 9
Tourist 0 - 2 1,3 2 2,2 7 17,1 13
geschaftlich 12 41 5 3,3 3 3,3 5 12,2 25
Besuch - 0 - 0 - 0 - 0
Marktbesuch 0 - 0 - 0 - 0 - 0
Sonstiges 1,8 8 5,2 3 3,2 1 24 17
Gesamt 292 | 100,0 | 152 | 100,0 91 100,0 41 100,0 579

Quelle: Institut fir Geographie, Minster 2005

Bei den Passanten aus Attendorn (Stadt und Ortsteile) ist das wichtigste Motiv flir einen

Zentrumsbesuch das Einkaufen (43,8 % und 48,7 %). An zweiter Stelle folgt der Stadtbum-

mel (29,8 % und 23,0 %). Die Nutzung von Dienstleistungen stellt zusammengefasst den

dritten Hauptgrund fir den Besuch. Bei den Passanten aus Nachbarkommunen ist der Ein-

kaufsgrund immer noch der wichtigste, tritt aber deutlich zurtick (38,5 %). Der Stadtbummel

hingegen ist bei dieser Gruppe deutlich wichtiger (36,3 %) und liegt fast gleich auf mit dem
Einkaufsgrund. Bei den Besuchern aus weiter entfernten Orten tritt der Einkaufsgrund deut-
lich in den Hintergrund (7,3 %), bei dieser Gruppe spielen der Stadtbummel (39,0 %), sowie

die allgemeinen Dienstleistungen und die touristischen Grinde (je 17,1 %) die wichtigsten

Besuchsgrinde. Der hohe Anteil des Stadtbummels an den Nennungen kann durchaus auch

auf das schone Wetter am ersten Befragungswochenende zurtick geflihrt werden.
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2.3 Verkehrsmittelwahl

Eng verknupft mit der Frage nach dem Wohnort ist die Frage, mit welchem Verkehrsmittel
die interviewten Passanten nach Attendorn gekommen sind. Die Wahl des Verkehrsmittel
hangt dabei von verschiedenen Faktoren ab: Entfernung, Bequemlichkeit, Transportmdglich-
keiten und -kapazitaten sowie von den Witterungsverhaltnissen.

So ist in der diesjahrigen Befragung gegentber 2003 ein deutlicher Rickgang bei der Nut-
zung des Pkw festzustellen, was insbesondere auf das gute Wetter in 2005 und das schlech-
te Wetter in 2003 wahrend der Befragungszyklen zuriickzufiihren ist. Die Zunahme des An-
teils der Personen, die in 2005 zu Ful} in die Stadt gelangt sind, ist zum einen ebenfalls mit
dem guten Wetter und zum anderen mit dem héheren Anteil der Ortsansassigen (Attendorn-
Stadt) zu erklaren. Die anderen Verkehrsmittel, Bus, Bahn und Fahrrad, spielen weiterhin

eine untergeordnete Rolle.

Verkehrsmittel

Haufigkeiten in %

%
80
75 — H gesamt, n = 416 (2005)
70 — B gesamt, n = 404 (2003)
B gesamt, n =415 (2001)
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65,8

61,1
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-~ 2 ST
N < 2
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~ e 0 NN
o ﬁim SooS o
\

PKW zu Fuly Bus Bahn Fahrrad Sonstiges

Quelle: Institut fir Geographie, Minster 1999, 2001, 2003 und 2005

Abbildung 4: Verkehrsmittelwahl

16



2.4 Motive fur den Einkauf in Attendorn

Die Analyse des Einkaufsverhaltens der Befragten stellt auch wie in den Vorjahren den
Schwerpunkt der Erhebung dar. Dabei sind die grundsatzlichen Einkaufsmotive in den Ver-
gleichszeitrdumen 2005, 2003, 2001 und 1999 &hnlich, kleinere Veranderungen sind jedoch
erkennbar. Wie bereits bei der Befragung 2003 ist auch in der diesjahrigen Erhebung die
Frage nach den speziellen Einkaufsgriinden zweigeteilt und als Kombination einer offenen
(vgl. Tabelle 3) und geschlossenen Frage gestellt worden. In der graphischen Darstellung
(vgl. Abbildung 5) sind gleichlautende Antworten wieder kombiniert als Stapeldiagramm zu-

sammengefasst.

Bei den spontanen Nennungen (offene Frage) sind Veranderungen zwischen 2003 und 2005
erkennbar. Die Nahe zur Wohnung bleibt der meist genannte Grund und nimmt ein Drittel der
Antworten ein (33,3 %). Das vielféltige Angebot (16,2 %) und der Marktbesuch (15,2 %) fol-
gen als die nachst wichtigen Griinde. Beide Griinde sind somit deutlich wichtiger als noch in
2003. Die Grunde gute Erreichbarkeit (7,6 %) und Atmosphére (6,7 %) hingegen wurden
seltener als Einkaufsgrund genannt als in 2003. Die weiteren Griinde (Gewohnheit, Bum-
meln und Einkaufen, Qualitat der Waren, Kaufkraft hier lassen) mit weniger als finf Nennun-

gen bzw. unter 3 % spielen nur eine untergeordnete Rolle.

Tabelle 3: Spontan genannte Griinde fir den Einkauf in Attendorn 2003 und 2005

Grund absolut 2003 in % 2003 absolut 2005 in % 2005
Nahe zur Wohnung 35 28,9 35 33,3
vielfaltiges Warenangebot 8 6,6 17 16,2
Marktbesuch 9 7,4 16 15,2
Gute Erreichbarkeit 15 12,4 8 7,6
Atmosphare 13 10,7 7 6,7
Gewohnheit 3 2,5 3 29
Bummeln und Einkaufen 5 4,2 2 1,9
Verbindung mit anderen Erledigun- 2 1,7 2 1,9
gen

Qualitat der Waren 1 0,8 2 1,9
Kaufkraft hier lassen 1 0,8 2 1,9
Sonstiges 29 24,0 11 10,5
Gesamt 121 100 % 105 100 %

Quelle: Institut fir Geographie, Minster 2003 und 2005
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Bei Betrachtung der zusammengefassten Fragen (offen und geschlossen) stellen die gute
Erreichbarkeit sowie die Nahe zur Wohnung (je 19,6 %) die wichtigsten Griinde fir einen
Einkauf in Attendorn dar. Das vielfaltige Warenangebot (12,5 %) sowie der Marktbesuch
(12,3 %) folgen im Ranking der Grunde. Auf Platz 5 der Liste findet sich in Verbindung mit
anderen Téatigkeiten (8,2 %), auf Platz 6 der Grund Gewohnheit (5,7 %) wieder. Alle anderen

Grunde verbleiben unter einem Anteil von 5 % der Nennungen.

Im Vergleich zur Erhebung von 2003 sind einige Veranderungen in der Rangfolge zu erlau-
tern. Das vielfaltige Warenangebot hat sich aufgrund einer vermehrten Nennung als Grund
von Platz 5 auf Platz 3 ,vorgeschoben®, der Grund Gewohnheit hingegen ist von Platz 3 auf
Platz 6 geriuckt. Der Marktbesuch hat an Bedeutung zugenommen und steigert sich von
Platz 6 auf Platz 4. Gute Erreichbarkeit und Nahe zur Wohnung verbleiben auf Platz 1 und 2

und haben ihren jeweiligen Anteil an den absoluten Nennungen etwas gesteigert.

Grinde fur den Einkauf in Attendorn

Haufigkeiten in % (Mehrfachantworten maoglich)

%
25

O3 Spontangrund (n = 105)
19,6 19,6
20 ’ ’ B Grund (n = 756)

125 12,3

Quelle: Institut fir Geographie, Minster 2005

Abbildung 5: Grinde fir den Einkauf in Attendorn

18



2.5 Alternative Einkaufsorte

Die interviewten Passanten wurden wie in den vorangegangenen Erhebungen wiederum
gebeten, pauschal ihren bevorzugten alternativen Einkaufsort zu benennen, insofern es nicht
den Einkauf von Lebensmitteln betrifft: 60,7 % der Befragten gaben an, ihre Einkdufe haupt-
sachlich in Attendorn zu tatigen. Dies ist im Vergleich zu den Vorjahren ein weiterer Zuwachs
der Kauftatigkeit in Attendorn von 15 % gegeniber 2003 und von rund 23 % gegenlber
2001. Als wichtigster Alternativort folgt Siegen (16,5 %) mit unveranderter Bedeutung ge-
geniber 2003. Als weitere Orte wurden Lidenscheid (5,3 %), Koln (4,4 %), Olpe (2,9 %)
sowie weitere Orte (10,2 %) genannt, die im Vergleich zur Erhebung von 2003 jeweils an
Bedeutung als alternative Einkaufsorte verloren haben. Ein wichtiger Grund, warum bei den
in 2005 Befragten Attendorn als bevorzugter Einkaufsort gegeniiber friheren Befragungen
haufiger genannt wurde, ist natlrlich auch in dem 2005 geringeren Anteil an auswartigen
Befragten zu sehen. Unterscheidet man im weiteren das Kaufverhalten der Befragten nach
einzelnen Warensortimenten, so ergibt sich hinsichtlich der Einzelhandelszentralitat ein weit-
aus differenzierteres Bild (vgl. Abschnitt 2.6).

Alternative Einkaufsorte

Haufigkeiten in %

Sonstige Orte
10,2%

Kéln
4,4%

Lidenscheid
5,3%

Attendorn

Siegen 60,7%

16,5%

Institut fir Geographie, Minster 2005

Abbildung 6: Alternative Einkaufsorte
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2.6 Stellung und Attraktivitat Attendorns bei ausgewahlter Sortimentsnachfrage

Bei einer detaillierten Analyse nach ausgewahlten Artikeln und Sortimenten werden die sor-
timentsbezogenen Starken und Schwachen der Einkaufsstadt Attendorn deutlich. Um ein
konkreteres Bild des Einkaufsverhaltens zu erhalten, wurden die Befragten gebeten, die ein-
zelnen Orte anzugeben, in denen sie ausgewahlte Artikel bzw. Sortimente bevorzugt einkau-
fen. Neben Lebensmitteln wurde nach Bekleidung und Textilien, Schuhen, Blichern und
Schreibwaren, Haushaltswaren, Spielwaren, Sport- und Freizeitartikeln, Elektrischen Haus-
haltsgeraten, Unterhaltungselektronik, Uhren und Schmuck, Moébel- und Wohneinrichtungs-
sowie Garten- und Heimwerkerbedarf gefragt.

Seit der Befragung von 2003 werden verschiedene Rubriken einzeln ausgewiesen, so dass
fir manche Artikel bzw. Sortimente keine Vergleichswerte aus den Erhebungsjahren 1999

und 2001 vorliegen.

Einkaufsorte einzelner Artikel und Sortimente

Haufigkeiten in %

Lebens- und Genussmittel 13,7
Biicher / Schreibwaren I 18,5
Garten- / Heimwerkerbedarf 18,9
Schuhe 89 | 19,3
Haushaltswaren 10,4 | 22,3
Uhren / Schmuck 89 | 24,9
Elektr. Haushaltsgerate, Beleuchtung 11,4 \ 23,3
Spielwaren 142 | 21,6
Unterhaltungselektronik 17,3 \ 23,2
Sportbekleidung / Hobby 13,7 | 30,4
Bekleidung, Lederwaren 22,3 \ 31,5
Maobel- / Wohneinrichtungsbedarf 35,9 \ 42,6
(‘) 2‘0 4‘0 6‘0 8‘0 100

‘- Attendorn 3 Siegen [ Sonstige‘

Quelle: Institut fir Geographie, Miinster 2005

Abbildung 7: Bedeutung Attendorns bei der Nachfrage nach einzelnen Artikeln und Sortimen-
ten

Abbildung 7 verdeutlicht die branchenspezifische Bedeutung Attendorns. Vereinfacht ausge-
drickt 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.
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Lebens- und Genussmittel als Waren des kurzfristigen Bedarfs werden von den befragten
Passanten zu 84,3 % in Attendorn eingekauft. Biicher und Schreibwaren werden zu 78,7 %
in der Attendorner Innenstadt erworben. Es folgen Waren aus dem Bereich des Garten- und
Heimwerkerbedarfs (76,5 %), Schuhe (71,8 %), Haushaltswaren (76,3 %), Uhren und
Schmuck (66,2 %), elektrische Haushaltsgerate (65,3 %), Spielwaren (64,2 %), Unterhal-
tungselektronik (59,5 %), Waren fur Sport, Freizeit und Hobby (55,9 %). Lediglich bei zwei
Sortimenten kann Attendorn nicht die absolute Mehrheit der Konsumenten als Einkaufsort an
sich binden: Bekleidung und Lederwaren werden nur zu 46,2 %, Mdbel- und Wohneinrich-
tungsgegenstande zu 21,6 % in Attendorn gekauft.

Attendorn konnte bei allen Sortimenten seine Marktstellung gegeniiber anderen Stadten im
Vergleich zur Analyse von 2003 verbessern und weiterhin einen Bedeutungstberschuss bei
der Mehrzahl der Sortimente erzielen. Besonders hohe Steigerungen im Vergleich zu 2003
sind in den Warengruppe der Haushaltswaren (2003: 40,2 %; 2005: 67,3 %), der Spielwaren
(2003: 47,2 %; 2005: 64,2 %) sowie der Schuhe (2003: 60,5 %; 2005: 71,8 %) zu verzeich-
nen. Trotz der Steigerungen in allen Sortimenten bleibt die Bedeutung von Attendorn in den
Bereichen Bekleidung und Lederwaren sowie Mobel- und Wohneinrichtungsbedarf relativ
schwach.

Die dargestellten Bedeutungszuwachse fur Attendorn gehen nur zu kleinen Teilen zu Lasten
des Oberzentrums Siegen, welches in manchen Bereichen leichte Bedeutungsverluste in
anderen leichte Bedeutungsgewinne verbuchen kann. Die einzige deutlich positive Ausnah-
me fur Siegen ist die Rubrik Mdbel- und Wohneinrichtungsbedarf: bei diesen Waren nimmt
der Anteil Siegens von 21,1 % in 2003 auf 35,9 % in 2005 zu. Hier scheint sich die Neueroff-
nung des Einrichtungsfilialisten Ikea durchzupausen. Die durchgangigen Bedeutungszu-
wachse Attendorns und die teilweisen Zunahmen fiir Siegen gehen somit zu Lasten der un-
differenzierten Orte, deren Bedeutung zusammengefasst in einigen Rubriken um rund 30 bis
40 % zurlckgeht.

Im Folgenden wird die Stellung und Bedeutung Attendorns im System der hauptsachlichen
Konkurrenzorte branchenspezifisch analysiert. Um eine bessere Ubersichtlichkeit der Abbil-
dungen zu gewabhrleisten, werden bei der Darstellung der Einzelergebnisse die finf oder
sechs am haufigsten genannten Orte (meist Attendorn, Siegen, Koéln, Lidenscheid, Dort-

mund und Olpe) graphisch aufgefiihrt.
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2.6.1 Lebensmittel

Lebens- und Genussmittel werden auch im Jahr 2005 nahezu unverandert gegeniber 2003
(85,5 %), 2001 (83,7 %) und 1999 (86,7 %) weiterhin zu Uberwiegenden Teilen (84,3 %) in
Attendorn gekauft. Andere Orte werden fir die Versorgung von Lebensmitteln kaum aufge-
sucht, sie korrelieren groftenteils mit den Herkunftsgebieten der befragten Personen und

sind damit fur das Profil Attendorns als Einkaufsstadt weniger relevant.

Bevorzugtes Kaufen - Lebensmittel

Haufigkeiten in %

84,3
85,5
Attendorn 83.7
86,7
2
. 1,2
Siegen 07
0
1,5
Olpe 11'2
1
0
. . 1
Ludenscheid * 0.2
0
M gesamt, n = 402 (2005)
0,7 B gesamt, n = 404 (2003)
Koin —{ 2 W gesamt, n = 410 (2001)
0 [J gesamt, n = 421 (1999)
\ \ \ \
0 20 40 60 80 100

Quelle: Institut fiir Geographie, Miinster 1999, 2001, 2003 und 2005

Abbildung 8: Bevorzugtes Kaufen von Lebensmitteln

2.6.2 Bekleidung, Textilien und Lederwaren

Fir die Rubrik Bekleidung, Textilien und Lederwaren liegen lediglich Daten fir die Jahre
2005, 2003 und 2001 vor. Die Erhebung aus dem Jahr 1999 hat die Rubrik Bekleidung mit
der Rubrik Schuhe zusammengefasst abgefragt, so dass aus diesem Jahr keine Vergleichs-

daten vorliegen.
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46,2 % der Befragten kaufen ihre Bekleidung im Mittelzentrum Attendorn. Gegentber 2003
(36,4 %) entspricht dies einer Steigerung der Bedeutung in dieser Rubrik um fast 10 Pro-
zentpunkte, gegeniiber 2001 (31,6 %) von fast 15 Prozentpunkten. Trotz dieser Steigerung
existiert nach wie vor ein Angebotsdefizit im Mittelzentrum Attendorn in diesem Segment.
Dies wird dadurch unterstrichen, dass die Rubrik Bekleidung nach wie vor die Rangliste der
vermissten Einzelhandelsangebote mit deutlichem und zunehmendem Abstand anflhrt (vgl.
Abbildung 21).

Bevorzugtes Kaufen - Bekleidung / Lederwaren

Haufigkeiten in %

46,2
Attendorn 36,4
31,6
22,3
Siegen 223
24,3
Olpe
Lidenscheid
Koéln ,
2 M gesamt, n = 403 (2005)
Dortmund 5,9 W gesamt, n = 390 (2003)
5,1‘ [ gesamt, n = 359 (2001)
\ \ \ \ \
0 10 20 30 40 50 60

Quelle: Institut fir Geographie, Munster 2001, 2003 und 2005

Abbildung 9: Bevorzugtes Kaufen von Bekleidung, Textilien und Lederwaren

Die alternativen Einkaufsorte wie das Oberzentrum Siegen (22,3 %) sowie die Mittelzentren
Ludenscheid (8,9 %) und Olpe (4,7 %) konnen ihre Anteile in dieser Rubrik behaupten. Der
Zuwachs in Attendorn geht somit zu Lasten der Oberzentren Koéln (6,2 %) und, noch deutli-
cher, Dortmund (2,0 %). Beide mussen deutliche Bedeutungsverluste in diesem Segment

hinnehmen.
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2.6.3 Schuhe

Entgegen der immer noch recht geringen Akzeptanz der Bekleidungs-Sparte fallt diese fur
die Kategorie Schuhe mit 71,8 % flr Attendorn, wie in den Jahren zuvor auch, deutlich héher
aus.

Der Zuwachs in der Kategorie Schuhe kann gegebenenfalls auch auf das neu geschaffene
zusatzliche Einzelhandelsangebot im Allee-Center zurtick gefuhrt werden. Die andere Orte,
die bevorzugt zum Einkauf von Schuhen aufgesucht werden, verzeichnen — bis auf Siegen —

einen Ruckgang als bevorzugte Einkaufsorte.

Bevorzugtes Kaufen - Schuhe

Haufigkeiten in %

71,8
Attendorn 60,5
62,1

Siegen

Olpe

Lidenscheid

Koln

B gesamt, n = 404 (2005)
I gesamt, n = 385 (2003)

Dortmund
ortmun 1 gesamt, n = 359 (2001)

\ \ \ \ \
0 20 40 60 80 100

Quelle: Institut fur Geographie, Minster 2001, 2003 und 2005

Abbildung 10: Bevorzugtes Kaufen von Schuhen
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2.6.4 Bucher, Zeitschriften, Schreibwaren und Blrobedarf

Fur die Kategorie Biicher, Zeitschriften, Schreibwaren und Birobedarf liegen mit der vorlie-

genden Erhebung lediglich Daten aus zwei Befragungen vor (2005 und 2003), so dass nur

eine eingeschrankte Vergleichsmadglichkeit gegeben ist.

Die Waren aus der Kategorie Blicher etc. werden zum weitaus Uberwiegenden Teil (78,7 %)

bevorzugt in Attendorn erworben. Andere Orte spielen mit maximal 2,8 % (Siegen) nur eine

marginale Rolle. Der Kauf von Bichern, Zeitschriften, Schreibwaren und Birobedarf ist eng

an den Herkunftsort der befragten Passanten geknlpft, so dass die niedrigen Prozentwerte

der anderen Orte keine Relevanz fiir das Einkaufsprofil von Attendorn haben.

Bevorzugtes Kaufen - Bucher / Schreibwaren

Haufigkeiten in %

78,7
Attendorm — A
. 2,8
Siegen 5 29

Olpe

Liidenscheid 515’

.. 1
Kaln 0.8
Dort d 0,8 M gesamt, n = 390 (2005)
ortmun 1,6 [ gesamt, n = 377 (2003)
I
0 20 40 60 80

Quelle: Institut fir Geographie, Miinster 2003 und 2005

100

Abbildung 11: Bevorzugtes Kaufen von Biichern, Zeitschriften, Schreibwaren und Biirobedarf
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2.6.5 Haushaltswaren, Glas und Porzellan

In der Kategorie Haushaltswaren, Glas und Porzellan ist in der aktuellen Erhebung ein deut-
licher Zuwachs der Versorgungsabdeckung zu erkennen: 67,3 % der Befragten kaufen ihre
Haushaltswaren (Guter des mittel- und langfristigen Bedarfs) nun wieder in Attendorn. Dies
entspricht nach Jahren des kontinuierlichen Riickgangs aufgrund der SchlieRung eines gro-
Ren Haushaltswarengeschéfts einer Erhéhung im Vergleich zur Untersuchung von 2003 um
rund 27 Prozentpunkte bzw. einem Zuwachs von rund 65 %. Dies ist auf die Eréffnung von
zwei neuen Geschaften in dieser Warenkategorie zurlickzuflihren. Das Angebot kann somit
in grofRen Teilen die ortliche Nachfrage wieder befriedigen. AuRer Siegen haben daher alle
anderen Orte in diesem Segment zum Teil deutliche Verluste (Olpe: Rickgang Gber 50 %)
zu verzeichnen. Siegen hat einen Zuwachs als bevorzugter Einkaufsort flir Haushaltswaren

von zwei Prozentpunkten.

Bevorzugtes Kaufen - Haushaltswaren
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Quelle: Institut fir Geographie, Minster 1999, 2001, 2003 und 2005

Abbildung 12: Bevorzugtes Kaufen von Haushaltswaren, Glas und Porzellan
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2.6.6 Spielwaren

Auch in der Kategorie Spielwaren kann Attendorn seine Rolle als bevorzugter Einkaufsort
deutlich ausbauen: 64,2 % kaufen ihre Spielwaren (wieder) in Attendorn. Somit hat sich die
Entwicklung zum verstarkten Kauf dieser Waren in Attendorn von 2001 bis 2003 weiter ge-
tragen und bis 2005 verstarkt. Die noch bei der 2003-er Befragung identifizierte Angebotsli-
cke konnte somit in Teilen geschlossen werden. Allerdings werden 14,2 % der Kaufe weiter-
hin in Siegen getatigt. Siegen konnte also seinen Anteil ebenfalls geringfugig erhdhen. Alle

anderen Orte haben deutlich an Bedeutung als Konkurrenzstandorte verloren.
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Quelle: Institut fir Geographie, Munster 1999, 2001, 2003 und 2005

Abbildung 13: Bevorzugtes Kaufen von Spielwaren
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2.6.7 Sport, Freizeit, Hobby

Attendorn hat seine Bedeutung als bevorzugter Einkaufsort fur Waren der Kategorie Sport,

Freizeit, Hobby zum Nachteil der benachbarten Orte (aufer Siegen und Kd&ln) ausbauen

konnen. Mit 55,9 % werden somit Uber die Halfte der Kaufe bevorzugt in Attendorn getatigt,

was einem Zuwachs von knapp sieben Prozentpunkten gegentber 2003 und von 16 Pro-

zentpunkten gegentber 2001 entspricht. Siegen konnte als zweitwichtigster Ort seinen Anteil

von 13,7 % behaupten. Koln hat 2,3 Prozentpunkte hinzugewonnen, was einem Zuwachs

von rund 35 % entspricht. Alle anderen Orte haben Zuspruchsrickgange zu verzeichnen.

Insgesamt konnte Attendorn daher seine Stellung als Versorgungsort fur Waren dieser Kate-

gorie starken, konkurriert aber weiterhin deutlich mit anderen auch weiter entfernten Orten.
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Quelle: Institut fir Geographie, Minster 2001, 2003 und 2005
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Abbildung 14: Bevorzugtes Kaufen von Sport-, Freizeit- und Hobbyartikeln
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2.6.8 Elektrische Haushaltsgerate, Elektroartikel, Beleuchtung

65,3 % der befragten Passanten kaufen ihre elektrischen Haushaltsgeréate, Elektroartikel,
Beleuchtung bevorzugt in Attendorn. Im Vergleich zu 2003 entspricht dies einem Zuwachs
von 2,4 Prozentpunkten und gegenlber 2001 von 6,2 Prozentpunkten. Siegen konnte eben-
falls zusatzliche Kaufkraft an sich binden und stellt fir 11,4 % der Befragten den bevorzugten
Einkaufsort fur Waren dieser Kategorie dar. Alle anderen Orte haben Verluste zu verzeich-
nen und spielen lediglich eine untergeordnete Rolle.

Der angestiegene Versorgungsgrad in dieser Kategorie fur Attendorn fallt unter dem Aspekt
der Neueré6ffnung eines Elektromarktes auf dem Gelénde der 6stlichen Zentrumserweiterung

im Jahr 2003 allerdings relativ gering aus.
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Quelle: Institut fir Geographie, Miinster 1999, 2001, 2003 und 2005

Abbildung 15: Bevorzugtes Kaufen von elektrischen Haushaltsgeraten
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2.6.9 Unterhaltungselektronik

In der Kategorie Unterhaltungselektronik ist seit der Neuerdffnung eines entsprechenden
Fachgeschaftes (Mega Company) im Jahr 2003 ein deutlicher Anstieg von Attendorn als be-
vorzugtem Einkaufsort zu erkennen, und zwar um rund 5 Prozentpunkte auf nun 59,5 %.
Starkster Konkurrenzort bleibt Siegen mit 17,3 % (trotz eines Rickgangs von rund 3 Pro-
zentpunkten). Olpe und Ludenscheid haben wie Attendorn einen leichten Anstieg im Zu-
spruch erhalten: Lidenscheid ist fir 4,8 % der Befragten der bevorzugte Einkaufsort, Olpe
fur 2,7 %. FUr Koln ist ein Rickgang festzustellen, da nur noch 3,5 % der Befragten hier Un-

terhaltungselektronik erwerben.

Bevorzugtes Kaufen - Unterhaltungselektronik
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Quelle: Institut fir Geographie, Minster 1999, 2001, 2003 und 2005

Abbildung 16: Bevorzugtes Kaufen von Unterhaltungselektronik
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2.6.10 Uhren und Schmuck

Uhren und Schmuck, welches Waren des mittel- und langfristigen Bedarfs sind, kaufen die
befragten Passanten — wie diese Erhebung gezeigt hat — wieder leicht verstarkt in Attendorn
ein: der Anteil ist im Vergleich zu 2003 um knapp 5 Prozentpunkte auf 66,2 % gestiegen.

Siegen hingegen konnte zwar gegenuber dem Anteil von 2003 wieder etwas auf nun rund
9 % zulegen, hat aber immer noch nicht das Niveau von 2001 (10,6 %) erreicht. Die anderen
Orte haben einen Riickgang (Olpe und Ludenscheid) bzw. eine Stagnation (KéIn) als bevor-

zugte Einkaufsorte zu verzeichnen.
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Quelle: Institut fir Geographie, Minster 1999, 2001, 2003 und 2005

Abbildung 17: Bevorzugtes Kaufen von Uhren und Schmuck
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2.6.11 Mobel und Wohneinrichtungsbedarf

Die Kategorie M6bel und Wohneinrichtungsbedarf wird erst seit der Erhebung von 2003 ab-
gefragt, so dass hier nur kurzfristige Trendaussagen moglich sind.

Zwar kann Attendorn seine Bedeutung als bevorzugter Einkaufsort fur Waren dieser Katego-
rie auf gut 21 % ausbauen, deckt aber damit weiterhin bei weiten nicht die vorhandene Nach-
frage, so dass der Konsum in diesem Segment der mittel- bis langfristigen Waren zum Grol3-
teil in anderen Orten befriedigt wird. Attendorn erzielt daher in dieser Kategorie — noch hinter
der Kategorie Bekleidung — die geringste Versorgungsabdeckung. Siegen konnte hier seine
Stellung als bevorzugter Einkaufsort fir Mobel und Wohneinrichtungsbedarf mit einem Anteil
von fast 36 % deutlich ausbauen, was vor allem auf die Neuerdéffnung eines lkea-
Einrichtungshauses zurlickzufiihren ist. Bei allen anderen Orte ist hingegen eine Abnahme
als bevorzugter Einkaufsort festzustellen. Insbesondere Dortmund ist mit einem Rilckgang
von rund 75 % auf nunmehr 2 % hiervon am deutlichsten betroffen. Aber auch Ludenscheid

(9,3 %), Kdln (6,1 %) und Olpe (5 %) sind in der Gunst der Konsumenten gesunken.

Bevorzugtes Kaufen - Mobel / Wohneinrichtungsbedarf
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Quelle: Institut fir Geographie, Minster 2003 und 2005

Abbildung 18: Bevorzugtes Kaufen von Mdbeln und Wohneinrichtungsbedarf
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2.6.12 Garten- und Heimwerkerbedarf

In der Kategorie Garten- und Heimwerkerbedarf ist eine hohe Deckung der Nachfrage in At-

tendorn zu verzeichnen: 76,5 % der befragten Passanten kaufen ihre Waren dieser Katego-

rie bevorzugt hier. Eine Veranderung gegenlber 2003 ist nicht zu erkennen. Diese Kategorie

rangiert aufgrund der hohen Versorgungsabdeckung auf Platz drei der Gesamtrangliste (vgl.

Abb. 7). Die Deckung der Nachfrage kann daher als ausreichend bezeichnet werden.

Siegen, Olpe und Kéln haben leichte Zuwachse zu verzeichnen, spielen aber weiterhin eine

Nebenrolle als Konkurrenten fur den Einzelhandelsstandort Attendorn. Fir Lidenscheid und

Dortmund gilt dies ebenso.
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Abbildung 19: Bevorzugtes Kaufen von Garten- und Heimwerkerbedarf
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2.7 Hauptgriunde gegen die Einkaufsstadt Attendorn

Wie in den Befragungszyklen in den Jahren zuvor wurde auch bei dieser Untersuchung den
interviewten Passanten die Moglichkeit eingerdaumt, in einer offenen Frage ohne Antwortvor-
gaben zu auflern, welche Hauptgriinde gegen einen Einkauf in Attendorn sprechen. Zusam-
mengefasst sind die aufgefihrten Hauptgriinde gegen einen Einkauf in Attendorn in Abbil-

dung 20 dargestellt.

Hauptgrinde gegen einen Einkauf in Attendorn

Haufigkeiten in %
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Quelle: Institut fiir Geographie, Miinster 2001, 2003 und 2005

Abbildung 20: Hauptgriinde gegen einen Einkauf in Attendorn

Mit 61,5 % bleibt das geringe Angebot bzw. die mangelnde Vielfalt wie in den Jahren zuvor
der wichtigste Grund gegen einen Einkauf in Attendorn. Im Vergleich zu den vorhergehenden

Analysen hat dieser Grund weiter leicht an Bedeutung gewonnen.

Alle anderen Griunde mit Anteilen von unter 10 % (hohe Preise, schlechte Parkmdglichkei-
ten) bzw. unter 5 % (Offnungszeiten zu kurz, zu groRe Entfernung, keine junge Mode, feh-
lende Fachgeschafte, zu viele Billigladen, inkompetentes Personal) spielen eine untergeord-

nete Rolle.
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Interessant ist jedoch die Entwicklung beim Grund hohe Preise (9,7 %). Nachdem dieser
Grund gegen einen Einkauf in Attendorn von 2001 bis 2003 deutlich zugenommen hat, ist er
von 2003 bis 2005 wieder merklich bis fast auf das Niveau von 2001 zurlick gegangen. Zu
erklaren ist dies gegebenenfalls mit dem von den Konsumenten durch die Euro-Einflihrung
im Jahr 2003 ,gefiihlten* oder tatsachlichen Anstieg des Preisniveaus (Stichwort ,Teuro®).
Bis zum Jahr 2005 ist diese Veranderung weitestgehend verinnerlicht und spielt bei der Be-
wertung der Preise kaum noch eine Rolle.

Der Grund schlechte Parkmadglichkeiten (8,0 %) wird an dieser Stelle nicht weiter betrachtet,
da die Parkmdoglichkeiten bei Befragungen in Mittelzentren haufig — auch situationsspezifisch
— recht negativ bewertet werden und die erhobenen Werte daher kein realistisches Abbild
der tatsachlichen Situation wiedergeben.

Das Thema Offnungszeiten zu kurz (4,9 %) hingegen sollte Beachtung finden, vor allem we-
gen der deutlichen Zunahme als Hauptgrund gegen einen Einkauf von 2003 bis 2005.

Positiv ist die abzulesende Entwicklung beim Grund fehlende Fachgeschéfte (1,8 %), der
nun bereits zum zweiten mal in Folge (2003 und 2005) einen gegenuber 2001 deutlich nied-
rigeren Wert annimmt. Die Versorgungslicke mit Fachgeschaften im Einzelhandelsangebot
von Attendorn konnte somit nachhaltig verringert und die Einkaufsattraktivitat deutlich ge-

starkt werden (vgl. auch Abbildung 25).

2.8 Fehlende Einzelhandelsangebote und Dienstleistungen

In einer offenen Frage wurden die interviewten Passanten auch in der diesjahrigen Befra-
gung gebeten, die von ihnen vermissten Einzelhandelsangebote und Dienstleistungen zu
benennen. Dabei waren Mehrfachnennungen mdglich. Insgesamt kamen so bei den vermiss-
ten Einzelhandelsangeboten 233 Nennungen zustande, welches einen weiteren Rickgang
der Nennungen gegentber 2003 und 2001 darstellt. Bei den vermissten Dienstleistungen

erfolgten lediglich 78 Aussagen, wodurch nur eine eingeschrankte Interpretation moglich ist.

Bei den fehlenden Einzelhandelsangeboten werden Bekleidungsgeschéafte (44,0 %) immer
noch am haufigsten vermisst und zwar gegeniber 2003 (31,0 %) und 2001 (34,8 %) deutlich
starker. Dies steht zwar im gewissen Widerspruch zur Frage des bevorzugten Einkaufs bei
Bekleidung und der dabei ermittelten Zunahme fir Attendorn als bevorzugtem Einkaufsort
(vgl. Abbildung 9), lasst sich aber mit der Schliefung eines grolRen Modefachgeschaftes

(Mode Meyer) im Sommer 2005 erklaren.
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Die Neuerdffnung von zwei Haushaltswarengeschaften im gleichen Zeitraum kann hingegen
als Grund dafir genannt werden, dass Haushaltswaren im Jahr 2005 (8,3 %) deutlich weni-
ger vermisst werden als noch 2003 (20 %). Diese Entwicklung spiegelt auch das Ergebnis
der Frage zum bevorzugten Einkaufsort fur Haushaltswaren (vgl. Abbildung 12) wider, bei
der Attendorn in der Gunst der Befragten deutlich gewonnen hat.

Ahnliches gilt fiir das Einzelhandelssortiment Spielwaren, welches in 2005 (2,6 %) erheblich
weniger vermisst wird als noch 2003 (17 %) und 2001 (13 %). Auch in dieser Warengruppe
hat Attendorn als bevorzugter Einkaufsort deutlich an Profil gewonnen (vgl. Abbildung 13).
Die Bedeutung eines grofen Warenhauses als zusatzlichem Einzelhandelsangebot nimmt

gegenuber friiheren Befragungen weiter ab.
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Quelle: Institut fir Geographie, Miinster 2001, 2003 und 2005

Abbildung 21: Vermisste Einzelhandelsangebote

Die Zunahme des vermissten Einzelhandelsangebots Md6bel in Attendorn auf nun 12 %
stimmt mit der Nennung der bevorzugten Einkaufsorte fur diese Waren uberein (vgl. Abbil-
dung 18), wobei Attendorn lediglich an zweiter Stelle nach Siegen genannt wird. Die erkenn-
bare Zunahme in dieser Rubrik (siehe Abbildung 21) macht deutlich, dass Attendorn in die-
sem Warensegment ein adaquates Angebot fehlt und eine Versorgungsliicke aufweist.

In der zusammengefassten Kategorie Sonstiges wurden unter anderem mit einem Anteil un-

ter 5 % genannt: Mode fiir Jugendliche, Kinderbekleidung, H&M, McDonald’s, Elektroartikel.
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Ein abschlielender Vergleich zwischen den Erhebungen von 2001, 2003 und 2005 macht
deutlich, dass weiterhin Mangel im Einzelhandelsangebot von Attendorn aus Konsumenten-
sicht bestehen, wobei die vermissten Warensegmente zum Teil deutliche Verschiebungen im
Ranking erlebt haben und das Spektrum fehlender Einzelhandelsangebote insgesamt vielfal-

tiger geworden ist.
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Quelle: Institut fir Geographie, Minster 2001, 2003 und 2005

Abbildung 22: Vermisste Dienstleistungen

Bei der Interpretation der Ergebnisse zur Frage der vermissten Dienstleistungen ist aufgrund
der geringen Zahl der Nennungen Zurlckhaltung geboten. Im Vergleich zu den vorherigen
Erhebungen kdnnen aber Trends aufgezeigt werden:

Das Kino ist weiterhin im Vergleich zu 2003 und 2001 die am haufigsten genannte vermisste
Dienstleistung. Das Fehlen eines Kinos ist somit ein deutlicher und sehr bestandiger Mangel
in der Dienstleistungsversorgung und der Freizeitinfrastruktur. Die prozentualen Verande-
rungen bei den anderen vermissten Dienstleistungen sollten aufgrund der geringen Zahl der

Nennungen nicht zu stark gewertet werden. Dass diese Dienstleistungen jedoch weiterhin
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genannt werden, ist ein deutliches Zeichen fur ein von den Befragten wahrgenommenes De-
fizit.

2.9 Bedeutung des Wochenmarktes als Bestandteil des Einzelhandelsangebotes

In dieser Erhebung erfolgte erstmals eine eigene Frage zum Thema Wochenmarkt, wobei
die Bedeutung des Wochenmarktes fur das Einzelhandelsangebot in Attendorn von den be-
fragten Passanten beurteilt werden sollte. Dabei standen die folgenden drei Antwortmdglich-

keiten zur Auswahl:

= Der Wochenmarkt ist der Grund, warum ich samstags und/oder mittwochs Uberhaupt in
Attendorn einkaufe (in Abbildung 23 ,,Grund flir Einkauf*);

= Wenn ich samstags und/oder sonntags in Attendorn einkaufe, besuche ich auch den Wo-
chenmarkt (in Abbildung 23 als ,Nebenrolle“ bezeichnet);

= Der Wochenmarkt spielt keine Rolle, ob ich in Attendorn einkaufe (in Abbildung 23 Ant-
wort ,keine Bedeutung®).

Insgesamt haben 409 befragte Passanten auf diese Frage eine Antwort gegeben.

Far 22,0 % stellt der Wochenmarkt den eigentlichen Grund fur einen Besuch der Attendorner
Innenstadt an Mittwochen und Samstagen dar. Fir die meisten Befragten (41,6 %) ist der
Besuch des Wochenmarktes nicht der Hauptgrund, in die Attendorner Innenstadt zu kom-
men, er spielt aber eine Nebenrolle, da der Wochenmarktbesuch zumeist mit anderen Ein-
kaufen in der Stadt Attendorn verbunden wird. Wahrend der Wochenmarkt als temporares,
mobiles Einzelhandelsangebot also fiir zwei Drittel aller Befragten von Bedeutung ist, spielt

er fur 36,4 % keine Rolle bei der Entscheidung, ob in Attendorn eingekauft wird oder nicht.
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Bedeutung des Wochenmarktes fur das Einzelhandelsangebot

Haufigkeit in %

Grund fir Einkauf
22,0%

Keine Bedeutung
36,4%

Nebenrolle
41,6%

Quelle: Institut fur Geographie, Munster 2005

Abbildung 23: Bedeutung des Wochenmarktes fiir das Einzelhandelsangebot in Attendorn

Weiterhin waren die befragten Passanten aufgefordert, Angebote zu benennen, die ihnen

bisher auf dem Wochemarkt fehlen, bzw. welche sie sich zuséatzlich wiinschen wuirden. Al-

lerdings gaben insgesamt nur 15 Passanten eine Antwort auf diese Frage. Die Antworten

kdnnen nur als Einzelmeinungen gewertet werden und sollen daher in dieser Untersuchung

nicht weiter betrachtet werden.

Tabelle 4: Gewlinschte weitere Angebote auf dem Wochenmarkt

Angebot absolut
Schmuckstande 4
Fleisch/Wurst 3
GroRere Auswahl 3
Audio/Video 1
Blumenstande 1
Fisch 1
Imbissbude 1
Stoffe/Textilien 1
Gesamt 15
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2.10 Bewertung der Einkaufsbedingungen in Attendorn

Wie bereits in der Befragung von 2003 erfolgt, wurden die befragten Passanten auch bei
dieser Erhebung gebeten, verschiedene Aspekte der Einkaufsbedingungen in Attendorn zu
bewerten. Dabei sind neben den Ergebnissen aus dem Jahr 2005 ebenfalls die Bewertungen
aus dem Jahr 2003 aufgeflihrt. Eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse aus den beiden Erhe-
bungen ist aufgrund der identischen Kategorien und Formulierungen méglich. In 2005 wurde

die Kategorie Allee-Center / dstliche Innenstadterweiterung neu aufgenommen.

Zufriedenheit mit Einkaufsbedingungen
Angaben als Mittelwerte
1 2 3 4 5
Einkaufsatmosphare/ innerstadtisches Flair He
Freundlichkeit der Bedienung o
Warenqualitat [ |
Service und fachliche Beratung on
Offnungszeiten der Geschafte [ 1)
Preis-Leistungs-Verhaltnis H o
Allee-Center / Ostliche Innenstadterweiterung B
Vielfalt / Auswahl des Einzelhandels-Angebots He
Modisches Angebot onm
OPNV-Angebot [ )
sehr zufrieden teilweise unzufrieden  sehr unzu-
zufrieden zufrieden frieden
M = Passantenbefragung 2005 @-= Passantenbefragung 2003
Quelle: Institut fur Geographie, Munster 2003 und 2005

Abbildung 24: Zufriedenheit mit den Einkaufsbedingungen

Bei funf Kategorien fallt der Durchschnittswert 2005 positiver aus als im Jahr 2003, in vier
Kategorien hingegen negativer. Eine generelle Aussage zur Veranderung der Zufriedenheit
mit den Einkaufsbedingungen ist somit nicht moglich. Vielmehr ist eine differenzierte Be-
trachtung notwendig: Sechs Kategorien werden besser als mit einer Durchschnittsnote von
3,0 bewertet, d.h. die Befragten sind mit der Einkaufsatmosphéare / dem innerstadtischen
Flair, der Freundlichkeit der Bedienung, der Warenqualitat, dem Service und der fachlichen
Beratung, den Offnungszeiten der Geschafte und dem Preis-Leistungs-Verhaltnis zufrieden
bis teilweise zufrieden. Mit den Kategorien Allee-Center / 6stliche Innenstadterweiterung, der
Vielfalt / Auswahl des Einzelhandelsangebots, dem modischen Angebot und dem OPNV-

Angebot sind die interviewten Passanten hingegen eher unzufrieden bis eher sehr unzufrie-
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den (Durchschnittsnote 3,0 oder schlechter). Eine Steigerung der Zufriedenheit konnten
2005 gegeniiber 2003 die Kategorien Einkaufsatmosphare / innerstadtisches Flair, Off-
nungszeiten der Geschéfte, Preis-Leistungs-Verhéltnis, Vielfalt / Auswahl des Einzelhan-
delsangebots sowie das OPNV-Angebot verzeichnen. Negativer wurden die Freundlichkeit
des Personals, die Warenqualitat, der Service und die fachliche Beratung sowie das modi-

sche Angebot beurteilt.

Auch das Ranking der Kategorien hat sich gegenuber 2003 verandert: am positivsten wird
nun die Einkaufsatmosphare / innerstadtisches Flair beurteilt und verweist damit die Freund-
lichkeit der Bedienung von Patz 1 im Jahr 2003 auf Platz 2. Die Warenqualitat folgt auf Platz
3 und aufgrund der deutlichen Verschlechterung des Durchschnittswertes flr Service und
der fachlichen Beratung fallt dieses Item auf Platz 4 zuriick. Gleichauf werden die Offnungs-
zeiten der Geschafte bewertet. Mit einem gewissen Abstand folgen auf den hinteren Platzen
das Preis-Leistungs-Verhdltnis, das Allee-Center, die Vielfalt / Auswahl des Einzelhandels-
angebotes, das modische Angebot und — mit deutlichem Abstand auf dem letzten Platz — das
OPNV-Angebot.
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2.11 Bewertung der jingsten Einzelhandelsangebotsverdnderung

Die befragten Passanten waren mit dieser Frage aufgefordert, die Veranderung des Einzel-
handelsangebotes in den letzten zwei Jahren zu beurteilen. Rund 40 % der Befragten sehen
eine Verbesserung des Einzelhandelsangebotes, gut 20 % hingegen beurteilen die Entwick-
lung negativ. Ebenfalls jeweils rund 20 % sehen keine Veranderung bzw. 20 % koénnen keine
Einschéatzung abgeben.

Im Vergleich zur Erhebung von 2003 fallt die Bewertung der Angebotsentwicklung 2005
deutlich positiver aus, da mehr befragte Passanten die Entwicklung positiv bewerten, wohin-
gegen erheblich weniger Interviewte als bei der 2003-er Befragung eine Stagnation sehen.
Jedoch ist ebenfalls eine leichte Zunahme bei den Passanten, die eine negative Entwicklung
vermerken, zu verbuchen. Die Einschatzungen zur Einzelhandelsangebotsentwicklung fallen

also insgesamt deutlich polarer aus (mehr positiv, mehr negativ, weniger unentschlossene).

Veranderung des Einzelhandelsangebotes

Haufigkeiten in %
gesamt, n = 417 (2005) gesamt, n =401 (2003)

Keine Einschatzung Keine Veranderung Keine Einschatzung

17,5% 20,1% 23.0% Keine Veranderung

26,0%

Ja, zum Schlechteren
22,1%

Ja, zum Schlechteren

0,
Ja, zum Besseren 20,0% Ja, zum Besseren
40,3% 31,0%

Quelle: Institut fir Geographie, Miinster 2003 und 2005

Abbildung 25: Bewertung der Einzelhandelsangebotsveranderungen

Griinde fur Angebotsverbesserung

Der mit Abstand wichtigste Grund flir eine Angebotsverbesserung wird im 2004 neu entstan-
denen Allee-Center gesehen (42,6 %). Der in 2003 noch wichtigste Grund neue Laden
(38 %) fallt in der vorliegenden Erhebung 2005 mit 10,7 % auf Platz 3 des Rankings ab. Der
zweitwichtigste Grund fur eine Angebotsverbesserung ist die Vielfalt und die Auswahl. An

vierter Stelle folgt der Discounter Lidl mit 5,7 %, der bereits 2003 auf dem Gelande der Ostli-
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chen Innenstadterweiterung eréffnet wurde. Alle weiteren genannten Griinde der Angebots-
verbesserung erzielten jeweils nur Anteile unter 5 % der Nennungen (groRere Laden, Atmo-

sphére, FuRgangerzone, langere Offnungszeiten, attraktivere Angebote).

Grund fur Angebotsverbesserung

Haufigkeiten in %

Allee-Center 0 42,6

Vielfalt/Auswahl 1.3

neue Laden 10.7 | 38,1

. 57
o 7

groRere Laden

Atmosphare
FuRgangerzone

langere Offnungszeiten

attraktiver

grofer Elektromarkt —
152 B gesamt, n = 122 (2005)

. 6,5 O =
Sonstiges _—‘—‘ 115 gesamt, n = 97 (2003)

I I I I I
0 10 20 30 40 50

Quelle: Institut fur Geographie, Munster 2003 und 2005

Abbildung 26: Griinde fir die Verbesserung des Einzelhandelsangebotes

Grinde fur Angebotsverschlechterung

Mit knapp 60 % stellt die SchlieBung von Laden den wichtigsten Grund fir eine Angebots-
verschlechterung dar. Bereits in der Erhebung von 2003 war dies mit 43 % der wichtigste
Grund, hat sich aber in der vorliegenden Befragung — vermutlich auch unter dem Eindruck
des im Frihjahr 2005 geschlossenen grol’en Modegeschaftes ,Meyer’ — noch weiter ver-
starkt. An zweiter Stelle folgen die fehlenden Fachgeschéfte die mit 28,6 % in 2005 gegen-
Uber 2,7 % in 2003 nun deutlich schwerwiegender fir eine Angebotsverschlechterung ver-
antwortlich gemacht werden. Einen Ruckgang der Bedeutung kann hingegen das fehlende
Angebot auf nun 7,8 % verzeichnen. Eine geringere Bedeutung flr eine Angebotsver-
schlechterung wird den Billigladen zugesprochen. Der Grund kein Haushaltswarengeschaft,
2003 noch mit 24,3 % zweitwichtigster Grund, ist nunmehr mit keiner Nennung unbedeutend

geworden, was nachvollziehbar erscheint, da in diesem Segment entsprechende Angebote
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geschaffen wurden. Gleiches qilt fir alle Griinde, die in 2003 noch unter Sonstiges subsu-

miert wurden. Der Grund zu teuer stellt mit einer Nennung lediglich eine Einzelmeinung dar.

Grund fur Angebotsverschlechterung
Haufigkeiten in %
. . 58,4
Laden schlieRen 43.2
fehlende Fachgeschafte 28,6
fehlendes Angebot
Billigladen
zu teuer
kein Haushaltswarengeschaft 0 | 243
' I gesamt, n =77 (2005)
Sonstiges ffl 28 ] gesamt, n = 74 (2003)
\ \ \ \ \ \
0 10 20 30 40 50 60 70
Quelle: Institut fir Geographie, Minster 2003 und 2005

Abbildung 27: Grinde fur die Verschlechterung des Einzelhandelsangebotes

2.12 Bekanntheit und Verwendung des Hanse-Schecks

Erstmals wurde in diesem Erhebungszyklus ein Fragenkomplex dem Hanse-Scheck gewid-
met. Der Hanse-Scheck ist ein Geschenkgutschein mit Gultigkeit in 130 Attendorner Ge-
schaften. Die Passanten wurden nach der Bekanntheit des Hanse-Schecks sowie dessen
Verwendung beim Einkauf befragt. Dabei erfolgte eine Auswertung auch nach den gruppier-

ten Herkunftsorten der Befragten (vgl. Tabelle 1).

Tabelle 5: Bekanntheit des Hanse-Schecks

secanmner | AT [ Aleien | Neeneer | e e | oesam:
Haufigkeiten in % (n=216) (n=107) (n=61) (n =29) (n = 415)
Ja, bekannt 79,6 80,4 70,5 20,7 74,0
Nein, nicht bekannt 20,4 19,6 29,5 79,3 26,0
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Rund drei Viertel aller Befragten kennen den Hanse-Scheck, ca. einem Viertel ist er unbe-

kannt. Den Befragten aus Attendorn-Stadt und den Ortsteilen von Attendorn ist der Hanse-
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Scheck zu rund 80 % bekannt und lediglich 20 % nicht. Auch in den Nachbarkommunen ist
der Bekanntheitsgrad mit rund 70 % noch sehr hoch. Erst in den weiter entfernten Orten
kennen rund 80 % den Hanse-Scheck nicht mehr. Die Bekanntheit des Hanse-Schecks in

der Region kann somit als hoch, gleichwohl als noch steigerungsfahig eingeschatzt werden.

Die Verwendung des Hanse-Schecks bleibt jedoch weit hinter der Bekanntheit zurtick. Von
allen Befragten haben lediglich 55,6 % den Hanse-Scheck bereits eingesetzt, 44,4 % haben
diese Mdglichkeit noch nicht genutzt. Die Verwendung liegt dabei mit 61 % bei den Befragten
aus Attendorn-Stadt am hoéchsten und nimmt bei den Bewohnern der Ortsteile von Attendorn
bereits auf 57,0 % ab. In den Nachbarkommunen Uberwiegt dann der Anteil der ,Nicht-
Nutzer mit 71 %. Aus den weiter entfernten Orten liegen zu wenige Nennungen vor (n = 6),

um eine gultige Aussage treffen zu kénnen.

Tabelle 6: Verwendung des Hanse-Schecks

Verwendung Attendorn- Attendqrn- Nachbar- weiter ent- gesamt
Stadt Ortsteile kommunen | fernte Orte
Haufigkeiten in % (n=173) (n = 86) (n=41) (n=6) (n = 306)
bereits eingesetzt 61,3 57,0 29,3 50,0 55,6
noch nicht eingesetzt 38,7 43,0 70,7 50,0 44,4
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Neben der Frage, ob die Befragten den Hanse-Scheck bereits einmal eingesetzt haben, soll-
ten diejenigen, die dies bejahten, ebenfalls aussagen, wie sie den Hanse-Scheck verwendet

haben. Dabei waren vier Antwortméglichkeiten, wie in Tabelle 7 dargestellt, vorgegeben.

Von allen Befragten haben dabei 46 % den Hanse-Scheck fur Waren oder Guter eingesetzt,
die sie sich schon langer einmal ,génnen” wollten, wozu ihnen aber bisher das Geld fehlte.
Weitere 43,5 % haben den Hanse-Scheck flir Waren oder Guter eingeldst, die sie ohnehin in
Attendorn kaufen wollten. Lediglich 11 % aller Befragten sind extra zum Einlésen des Hanse-
Schecks in die Innenstadt von Attendorn gekommen. Dabei haben 7 % aller Befragten tber
den Wert des Hanse-Schecks hinaus weitere Waren und Guter eingekauft und somit zusatz-

liche Kaufkraft in die Attendorner Innenstadt gebracht.
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Tabelle 7: Verwendung beim Einlésen des Hanse-Schecks

Verwendung beim Einlésen

Haufigkeiten in %

Attendorn-
Stadt

(n = 106)

Attendorn-
Ortsteile

(n =48)

Nachbar-
kommunen

(n=12)

weiter
entfernte
Orte
(n=2)

gesamt

(n = 168)

Ich habe den ,Hanse-Scheck” fiir
Waren oder Giiter eingel6st, die
ich mir sowieso hier kaufen wollte.

45,3

41,7

41,7

0,0

43,5

Ich habe den ,Hanse-Scheck” fiir
Waren oder Giiter eingel6st, die
ich mir schon langer einmal ,,gén-
nen“ wollte, woflir mir aber zuvor
das Geld fehlte.

45,3

50,0

33,3

50,0

45,8

Ich bin extra zum Einlésen des
,Hanse-Schecks" in die Attendor-
ner Innenstadt gekommen, weitere
Waren oder Giter habe ich bei
diesem Besuch aber nicht erwor-
ben.

2,8

4,2

8.3

0,0

3,6

Ich bin extra zum Einlésen des
,Hanse-Schecks" in die Attendor-
ner Innenstadt gekommen und
habe bei diesem Besuch zusatz-
lich weitere Waren oder Giiter
erworben, was vorher eigentlich
nicht geplant war.

6,6

4,2

16,7

50,0

7,1

Gesamt

100,0

100,0

100,0

100,0

100,0

Bei einer differenzierten Betrachtung nach den Herkunftsorten der Befragten ist festzustellen,

dass aus Nachbarkommunen sowie weiter entfernten Orten insgesamt zu wenige Nennun-

gen vorliegen, als dass diese sachgerecht ausgewertet werden kénnten.

Die Befragten aus Attendorn-Stadt zeigen ein fast identisches Verhalten wie die Gruppe der

Befragten insgesamt, was jedoch nicht weiter verwunderlich ist, da diese Gruppe mit 106

Nennungen von insgesamt 168 die deutliche Mehrheit stellt.

Die Befragten aus den Attendorner Ortsteilen zeigen ein leicht unterschiedliches Verhalten

und verwenden den Hanse-Scheck haufiger dazu, sich etwas zu ,génnen* (50,0 %) und sel-

tener fur den Erwerb von Waren und Gutern, die sie sich ohnehin gekauft hatten (41,7 %).

Der Anteil dieser Gruppe, die extra zum Einlésen des Hanse-Schecks in die Attendorner In-

nenstadt gekommen ist, liegt bei 8,4 %, wobei die Halfte dieser Personen lber den Wert des

Hanse-Schecks hinaus weitere Waren gekauft hat (vgl. Tab. 7).
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2.13 Bedeutung verkaufsoffener Sonntage fiir das Einzelhandelsangebot

Ebenfalls zum ersten Mal wurde in der 2005 durchgefuhrten Erhebung ein Fragenkomplex
den verkaufsoffenen Sonntagen gewidmet. Dabei werden die Bedeutung, die Haufigkeit der
Angebotsnutzung sowie der Wunsch nach weiteren Rahmenangeboten untersucht. Die
Auswertung ist fur alle Befragten zusammen sowie differenziert nach den vier Gruppen der

Herkunftsorte erfolgt.

Die Bedeutung bzw. die Wichtigkeit verkaufsoffener Sonntage wird von allen Befragten ins-
gesamt als eher unwichtig angesehen (Mittelwert = 3,7; bewertet wurde auf einer Skala von
1 bis 5, wobei 1 = sehr wichtig und 5 = sehr unwichtig bedeutete). Ein gutes Drittel aller Be-
fragten halt verkaufsoffene Sonntage sogar fur sehr unwichtig. Rund 10 % kann diese Frage

nicht einschatzen und wurde daher bei der Errechnung des Mittelwertes nicht berticksichtigt.

Wichtigkeit verkaufsoffener Sonntage

Haufigkeit in %

40

O3 gesamt, n = 414; Mittelwert = 3,7 (eher unwichtig) | 35,7
30
20 18,4

15
13
10,1
10 77
0
sehr wichtig wichtig  mehr oder weniger wichtig unwichtig sehr unwichtig  keine Einschatzung

Quelle: Institut fir Geographie, Minster 2005

Abbildung 28: Bedeutung verkaufsoffener Sonntage in Attendorn

Bei einer differenzierten Betrachtung der Ergebnisse nach den gruppierten Herkunftsorten
fallt auf, dass mit einem Mittelwert von 3,3 die Befragten aus weiter entfernten Orten ver-
kaufsoffene Sonntage positiver bewerten als die Grundgesamtheit, diese fir mehr oder we-

niger wichtig halten. Mit Mittelwerten von 3,7 (Attendorn-Stadt sowie Nachbarkommunen)
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sowie 3,8 (Attendorn-Ortsteile) werden verkaufsoffene Sonntage von den Bewohnern der

Region als eher unwichtig oder unwichtig eingeschéatzt.

Die geringe Bedeutung verkaufsoffener Sonntage spiegelt sich ebenso in der Intensitat der
Nutzung verkaufsoffener Sonntage wider: Mit 47,2 % nutzt fast die Halfte der Befragten die-
ses zusatzliche Angebot nie, 15,2 % nutzen es hdchstens einmal jahrlich, 28,5 % mehrmals
jahrlich und lediglich 9,1 % machen von einem solchen Angebot immer Gebrauch. Zusam-
mengefasst ergibt dies einen Mittelwert der Nutzungshaufigkeit von 3,8 (bewertet wurde auf
einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 = immer und 5 = nie bedeutete), welches einer Nutzung

verkaufsoffener Sonntage durch die Befragten von im Durchschnitt einmal pro Jahr ent-

spricht.
Haufigkeit der Nutzung verkaufsoffener Sonntage
Haufigkeit in %
60
O gesamt, n = 407; Mittelwert = 3,8 (ca. einmal jahrlich) |
50 47,2
40
30
20
15,2 15,2
13,3

10 9.1

0

immer mehrmals jahrlich 1-2mal im Jahr ~ hochstens einmal jahrlich nie

Quelle: Institut fir Geographie, Miinster 2005

Abbildung 29: Haufigkeit der Nutzung verkaufsoffener Sonntage in Attendorn

Differenziert man dieses Ergebnis wiederum nach den vier gruppierten Herkunftsorten, so
liegt die hochste Nutzungsintensitat mit einem Mittelwert von 3,6 (ca. einmal jahrlich) bei den
Befragten aus Nachbarkommunen, der niedrigste Mittelwert von 4,3 (héchstens einmal jahr-
lich bis nie) bei den Befragten aus weiter entfernten Orten. Die Befragten aus Attendorn
Stadt (Mittelwert = 3,7) und den Ortsteilen (Mittelwert = 4,0) nutzen verkaufsoffene Sonntage

hdchstens einmal jahrlich.
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Auf die Frage, welche Rahmenangebote den Befragten an verkaufsoffenen Sonntagen ne-
ben den gedffneten Geschéaften noch wichtig waren, folgten die in Abbildung 30 dargestellten
Antworten. Da insgesamt nur 46 Nennungen zusammen kamen, ist die Aussagekraft der
Antworten nur gering. Dabei entsprechen dem dreifach vorhandenen Wert von 28,3 % 13

absolute Nennungen.

Zusatzliche Rahmenangebote an verkaufsoffenen Sonntagen

Haufigkeit in %

Gastronomie/ Imbiss | 28,3
Kleiner Markt | 283
Kulturelles | 28,3
Karussel/ Hupfburg fiir Kinder | 8,7

Weihnachtsmarkt 4,3

Modenschau 2,2
O gesamt, n = 46

0 5 10 15 20 25 30 35

Quelle: Institut fir Geographie, Minster 2005

Abbildung 30: Gewlinschte zusétzliche Rahmenangebote an verkaufsoffenen Sonntagen (bei
Mehrfachnennungen)
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3. Zusammenfassung und Fazit

Zwischen dem 28.10. und dem 5.11.2005 flihrte das Institut flir Geographie der Universitat
Munster unter der Leitung von Dipl.-Geogr. Dr. Christian Krajewski im Zentrum von Atten-
dorn (dezentral an verschiedenen Standorten) nach 1999, 2001 und 2003 erneut eine Pas-
santenbefragung zum Einkaufsverhalten durch. Fir die vorliegende Auswertung der empi-
risch gewonnenen Daten wurden insgesamt 419 Personen befragt. Zweck der Umfrage war
zum einen die Aktualisierung der Befragungsergebnisse der vorhergehenden Untersuchun-
gen und zum anderen sollten Erkenntnisse zur aktuellen Akzeptanz des mittelzentralen Ein-
zelhandels mit seinen Starken und Schwéachen aus Sicht der Blrgerinnen und Birger der

Stadt Attendorn sowie anderer Kommunen gewonnen werden.

Die Auswahl der Stichprobe erfolgte zufallig, jedoch galt es moglichst alle Bevélkerungs- und
Herkunftsgruppen zu erfassen, um ein moglichst realistisches Abbild der fir Attendorn typi-
schen Konsumentenstruktur zu erhalten. Aufgrund der Befragung im Zentrum von Attendorn
wurden erwartungsgemal Uberwiegend Personen mit Wohnsitz in der Attendorner Innen-
stadt (52 %) befragt. Ein gutes Viertel der Stichprobe entfallt auf Bewohner aus den Atten-
dorner Ortsteilen (26 %). Aus den Nachbarkommunen stammten 15 % der Befragten und
aus den weiter entfernten Orten 7 %. Somit wurden im Vergleich zur Erhebung in 2003 in der
vorliegenden Untersuchung deutlich mehr Personen aus Attendorn-Stadt und -Ortsteilen als
aus benachbarten Kommunen sowie weiter entfernten Orten befragt. Diese nach Herkunfts-
gebieten aufgeschlisselte Befragtenstruktur spiegelt die tatsachliche Konsumentenzusam-

mensetzung an den Befragungstagen wider.

Die Analyse der Besuchsmotive zeigt, dass das Einkaufen auch 2005 das wichtigste Motiv
fur einen Besuch der Attendorner Innenstadt (41,5 %) bleibt, auch wenn dieser Wert im Ver-
gleich zu vorherigen Untersuchungen in der Gewichtung deutlich schwacher ausfallt. Merk-
lich zugenommen hat hingegen das Motiv Stadtbummel (30 %). Die Verschiebung der Moti-
ve kann zum Teil mit dem sehr guten Wetter am ersten Befragungswochenende erklart wer-
den, was dazu flhrt, dass mehr Personen ohne gezielte Kaufabsicht als bei friheren Erhe-
bungen angetroffen wurden. Eine deutliche Steigerung haben die allgemeinen Dienstleistun-
gen erfahren (11 %), wohingegen die Nutzung gastronomischer Einrichtungen auf konstan-

tem Niveau verbleibt (6 %).

Ebenfalls mit dem guten Wetter Iasst sich bezliglich der Verkehrsmittelwahl ein Riickgang

der Pkw-Nutzung erklaren (55 %). Bei sonniger Witterung kamen gerade die Befragten mit

50



Wohnsitz Attendorn-Innenstadt verstarkt zu Ful? in die Altstadt (35 % aller Befragten, 60 %

der befragten Innenstadtbewohner).

Als Motive fUr einen Einkauf in Attendorn stehen an erster Stelle die gute Erreichbarkeit und
die N&he zur Wohnung mit jeweils fast 20 %. Auf den folgenden Platzen rangieren das viel-
faltige Warenangebot und der Marktbesuch mit Anteilen von jeweils Uber 12 %. Der Markt-
besuch hat somit seit der ersten Erhebung dieser Frage in 2003 deutlich an Gewicht gewon-
nen, womit seine Bedeutung als temporare mobile Einzelhandelseinrichtung fir die Ein-

kaufsstadt Attendorn unterstrichen wird.

Bei einer detaillierten Analyse nach ausgewahlten Artikeln und Sortimenten werden die sor-
timentsbezogenen Starken und Schwachen der Einkaufsstadt Attendorn deutlich. In Abbil-
dung 7 (Wdh.) ist Attendorns branchenspezifische Bedeutung dargestellt. Neben dem Mittel-
zentrum 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.

Betrachtet man neben Attendorn weitere Stadte, die fir den Kauf von Produkten bestimmter
Branchen bzw. Sortimente bevorzugt werden, so sind es vor allem die nahe gelegenen O-
ber- und Mittelzentren Siegen und Lidenscheid, die in der Gunst der befragten Passanten
stehen. Attendorn konnte jedoch im Vergleich zu den vorherigen Erhebungen seine ,Einzel-
handels-Zentralitat“ deutlich verbessern und ist mit fast 61 % der bevorzugte Einkaufsort. Die
Bedeutung von Olpe (3 %) und Koln (4,5 %) als Konkurrenzorte hat sich hingegen deutlich

verringert.

Unterscheidet man ausgewahlte Waren und Produkte in solche des kurzfristigen (z. B. Le-
bensmittel) und in solche des mittel- bis langfristigen bzw. hochwertigen Bedarfs (z. B. Schu-
he, Uhren und Schmuck, elektrische Haushaltsgerate), so wird deutlich, dass Attendorn bei
den Waren des kurzfristigen Bedarfs mit fast 85 % eine sehr hohe Akzeptanz erreicht. Bei
den mittel- bis langfristigen Waren liegt die Akzeptanz bei ca. 65 bis 70 % und erreicht in der
2005-er Erhebung gegentber der Befragung in 2003 damit deutlich hohere Anteile. Auch bei
den Waren des mittelfristigen Bedarfs wie Blicher bzw. Garten- und Heimwerkerbedarf liegt
die Akzeptanz bei Uber 75 %. Attendorn besitzt somit in den aufgezeigten Warengruppen

einen deutlichen Bedeutungsiuberschuss.
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Einkaufsorte einzelner Artikel und Sortimente

Haufigkeiten in %

Lebens- und Genussmittel 13,7
Blicher / Schreibwaren z 18,5
Garten- / Heimwerkerbedarf 18,9
Schuhe 89 | 19,3
Haushaltswaren 104 | 22,3
Uhren / Schmuck 89 | 24,9
Elektr. Haushaltsgerate, Beleuchtung 11,4 \ 23,3
Spielwaren 14,2 \ 21,6
Unterhaltungselektronik 17,3 \ 23,2
Sportbekleidung / Hobby 13,7 | 30,4
Bekleidung, Lederwaren 22,3 \ 31,5
Mébel- / Wohneinrichtungsbedarf 35,9 \ 42,6
6 2‘0 4‘0 6‘0 8‘0 100

‘- Attendorn [ Siegen O Sonstige‘

Quelle: Institut fur Geographie, Munster 2005

Abbildung 7 (Wdh.): Bedeutung Attendorns bei der Nachfrage nach einzelnen Artikeln und Sor-
timenten

Die Warengruppen der elektrischen Haushaltsgeréte (65 %) und der Unterhaltungselektronik
(59,5 %) konnten ihre Bedeutung im Vergleich zur 2003-er Erhebung ebenfalls leicht aus-
bauen. Den grofdten Bedeutungszuwachs hat jedoch die Haushaltswaren-Branche erlangt.
Erreichte das Sortiment der Haushaltswaren in 2003 nur eine maRige Akzeptanz von ca.
50 %, so kommt diese Branche nach der Erdffnung von zwei neuen Fachgeschaften in
2004/05 nunmehr auf eine sortimentsspezifische Zentralitat von 67 % und ist im Ranking der

Warengruppen von Platz 9 im Jahr 2003 auf Platz 5 2005 gestiegen.

Auch im Segment Spielwaren verzeichnet Attendorn mit 64 % nun deutlich die absolute
Mehrheit als bevorzugter Einkaufsort, gleiches gilt mit 56 % flr die Branche der Sportbeklei-
dung und Hobbyartikel.

Insgesamt erreicht Attendorn in nur noch zwei Sortimenten keine absolute Mehrheit als be-
vorzugter Einkaufsort: Bekleidung und Lederwaren werden zu 54 % und Md&bel- und Wohn-
einrichtungsbedarf zu 78 % auflerhalb von Attendorn gekauft. Siegen stellt dabei den weit-
aus starksten Konkurrenten dar. Zwar ist die Bedeutung von Attendorn im Bereich der Be-
kleidung gewachsen — gegebenenfalls teilweise auf die Neuerdffnung eines Fachgeschaftes
zurlckzufiihren — bleibt aber damit weiterhin deutlich hinter den Mdéglichkeiten einer mittel-

zentralen Versorgungsabdeckung im Bekleidungs- und Textilbereich zurtck. In dieser Bran-
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che konnte jedoch auch Siegen die anhaltende Schwache Attendorns nicht nutzen, sondern
seine Bedeutung lediglich halten. Die leichten Zugewinne in Attendorn gingen somit auf Kos-

ten der anderen Einkaufsorte.

Bei Mdébel- und Wohneinrichtungsbedarf hat Siegen seine Bedeutung als bevorzugten Ein-
kaufsort deutlich um fast 15 Prozentpunkte auf Kosten der anderen Stadte ausbauen kon-
nen. Die hdhere Akzeptanz Siegens als bevorzugter Einkaufsort fir Waren dieses Segments
hat sich — nicht zuletzt durch eine Angebotsausweitung (v. a. Ikea-Ansiedlung) — weiter ver-

festigt.

Als Hauptgriinde gegen einen Einkauf in Attendorn werden zu 61,5 % die geringe Auswabhl
bzw. das mangelnde Angebot, mit 10 % hohe Preise und mit 5 % zu kurze Offnungszeiten
angefuhrt. Die geringe Auswahl besal® auch in den vorherigen Erhebungen mit deutlichem
Abstand Position 1 im Ranking der Griinde. Der Grund hohe Preise hat an Gewicht verloren,
der Hinderungsgrund zu kurze Offnungszeiten ist jedoch deutlich gewachsen. Hier I3sst sich
ein zunehmender Handlungsbedarf ableiten, da bereits in der Untersuchung der BBE-
Unternehmensberatung von 2002 (vgl. BBE 2002) die Verlangerung bzw. Angleichung der

Offnungszeiten als vordringliche Aufgabe eingestuft wurde.

Die vermissten Einzelhandelsangebote korrespondieren mit den Hauptgriinden gegen einen
Einkauf sowie der sortimentsspezifischen ,Zentralitat* der bevorzugten Einkaufsorte. Es wer-
den vor allem Bekleidung (44 %), Mobelhduser (12 %) und weiterhin Geschafte mit Haus-
haltswaren (8 %) vermisst. Ein gro3es Warenhaus (6 %) und Geschafte mit Spielwaren
(3 %) werden indes deutlich weniger vermisst.

Ein Kino (63 %) stellt nach wie vor die mit Abstand am meisten vermisste Dienstleistungsein-
richtung dar — und dies gegeniuber 2003 wiederum etwas starker. Weiterhin werden gastro-
nomische Angebote (9 %) sowie Fastfoodangebote (7 %) als Dienstleistungen vermisst. Alle

anderen Dienstleistungen verbleiben bei unter 5 % der Nennungen.

Erstmals wurde in dieser Erhebung die Bedeutung des Wochenmarktes fir das Einzelhan-
delsangebot in Attendorn differenzierter untersucht. Dabei sollten die befragten Passanten
die Wichtigkeit des Wochenmarktes fir ihr Einkaufsverhalten darlegen. Dabei stellte sich
heraus, dass fur 22 % der Befragten der Wochenmarkt der eigentliche Grund fur ihren Ein-
kauf in der Attendorner Innenstadt ist. Bei 46 % spielt er hingegen nur eine Nebenrolle, fur
36 % hat der Wochenmarkt keinerlei Bedeutung fur die Auswahl des Einkaufsortes Atten-
dorn. Es wird also deutlich, dass aufgrund des Wochenmarktes gut ein Flnftel der Befragten

speziell in Attendorn einkauft.
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Die befragten Passanten sollten weiterhin, wie bereits in der Erhebung 2003, die verschie-
denen ,Standortfaktoren” in der Einkaufsstadt Attendorn bewerten und somit ihrer Zufrieden-
heit mit den Einkaufsbedingungen Ausdruck verleihen. Bei einem Vergleich der Ergebnisse
von 2005 mit 2003 kann kein eindeutiger Trend festgestellt werden. Vielmehr ist die Entwick-
lung differenziert zu betrachten: Die Einkaufsatmosphare, die Offnungszeiten der Geschéfte,
das Preis-Leistungs-Verhaltnis, die Auswahl des Einzelhandelsangebotes und des OPNV-
Angebotes wurden jeweils etwas besser beurteilt, auch wenn die Befragten vor allem mit den
beiden letztgenannten Bedingungen weiterhin deutlich unzufrieden sind. Schlechter beurteilt
wurden hingegen die Freundlichkeit der Bedienung, die Warenqualitat, der Service und die
fachliche Beratung sowie das modische Angebot, was auf dem zweitletzten Platz rangiert.
Die Frage nach der Zufriedenheit mit dem Allee-Center / der dstlichen Innenstadterweiterung
ist erstmals in der vorliegenden Erhebung aufgenommen worden. An dieses Projekt waren
grolke Erwartungen geknlpft, die sich aus Kundensicht offenbar nicht alle erfiillt haben bzw.

aufgrund Uiberzogener Erwartungen gar nicht erfiillen konnten."

Zufriedenheit mit Einkaufsbedingungen
Angaben als Mittelwerte
1 2 3 4 5
Einkaufsatmosphare/ innerstadtisches Flair He
Freundlichkeit der Bedienung L |
Warenqualitat [ |
Service und fachliche Beratung on
Offnungszeiten der Geschafte [ 1)
Preis-Leistungs-Verhaltnis H o
Allee-Center / Ostliche Innenstadterweiterung B
Vielfalt / Auswahl des Einzelhandels-Angebots He
Modisches Angebot onm
OPNV-Angebot [ )
sehr zufrieden Teilweise unzufrieden  sehr unzu-
zufrieden zufrieden frieden
M= Passantenbefragung 2005 @= Passantenbefragung 2003
Quelle: Institut fur Geographie, Munster 2003 und 2005

Abbildung 24 (Wdh.): Zufriedenheit mit den Einkaufsbedingungen

' So siedeln sich beispielsweise aus marktpolitischen Griinden weder grof3e Modeketten wie Hennes
& Mauritz (H&M) noch gréRere Shopping-Center in Mittelzentren mit weniger als 70-80.000 Einwoh-
nern an (vgl. z. B. KRAJEWSKI 2006).
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Verknupft mit der Tatsache, dass weitere vorgesehene Bauprojekte wie ein Finf-Sale-Kino
und eine Multifunktionshalle nicht wie geplant realisiert werden, fuhrt das zu der Einschat-
zung, dass die befragten Passanten mit dem Allee-Center / der gstlichen Innenstadterweite-

rung nur teilweise zufrieden sind (& 3,0).

Zusammengefasst ist somit eine gewisse Verbesserung der Zufriedenheit mit den ,harten’
Faktoren wie Preis-Leistungs-Verhaltnis, Auswahl und Vielfalt etc. festzustellen. Mit den wei-
chen Faktoren wie Freundlichkeit, Service und Beratung hingegen ist eine leichte Ver-

schlechterung verbunden.

Richtet sich der Blick auf die Gesamtentwicklung der letzten Jahre, so sind 40 % der Befrag-
ten der Ansicht, dass sich das Einzelhandelsangebot insgesamt in Attendorn im Verlauf der
vergangenen zwei Jahre verbessert hat, 22 % sehen eine Verschlechterung und 20 % keine
Veranderung. Die Aussagen Uber die Veranderungen gehen damit im Vergleich zu 2003
deutlicher auseinander, die Meinungen sind etwas polarisierter. Insgesamt wird die Situation

aber besser eingeschatzt.

Als Grund fur die Angebotsverbesserung wird vor allem das Allee-Center / die dstliche In-
nenstadterweiterung gesehen (43 %). Diejenigen, die das Allee-Center als Verbesserungs-
grund angefuhrt haben, bewerteten dieses Item bei der Einschatzung der Einkaufsbedingun-
gen (s. Abb. 24) folgerichtig auch deutlich positiver als die Grundgesamtheit der Befragten
(23 % dieser Personengruppe sind mit dem Allee-Center sehr zufrieden, weitere 56 % sind
zufrieden, Z 80 %). Die Vielfalt und Auswahl (18 %) sowie neue Laden insgesamt (11 %)

werden ebenfalls als Griinde fir eine Verbesserung angefihrt.

Deutlicher Hauptgrund fiir eine Verschlechterung des Angebots ist das Schliel3en von Laden
(58 %) was mit dem Fehlen von Fachgeschéften (29 %) und einem fehlenden Angebot (8 %)
einhergeht. Viele Befragte mégen hier insbesondere an das mit 750 gm grofite in Attendorn
ansassige Modefachgeschaft gedacht haben, das zum Mai 2005 schlieBen musste. Kurz
nach der Erhebung im Herbst 2005 hat in den gleichen Raumen auf 400 gm allerdings ein
neues Modegeschaft eréffnet, so dass hier eine kurzfristig entstandene Angebotsliicke wie-

der weitgehend geschlossen werden konnte.
Neben den Fragen zum Wochenmarkt ist ebenfalls mit der vorliegenden Erhebung zum ers-

ten Mal eine Einschatzung des Hanse-Schecks erfolgt. Dabei wurde zunachst die Bekannt-

heit des Hanse-Schecks abgefragt: drei Viertel aller Befragten ist der Hanse-Scheck be-
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kannt, wobei der Bekanntheitsgrad bei den Bewohnern in Attendorn-Stadt und -Ortsteilen
erwartungsgemal am hdchsten ist. Aber auch in den Nachbarkommunen ist der Hanse-
Scheck noch zu rund 70 % bekannt. In den weiter entfernten Orten lasst die Bekanntheit
dann mit rund 20 % deutlich nach.

Der bereits vollzogene Einsatz des Hanse-Schecks bleibt hinter der Bekanntheit deutlich
zurlck: 56 % der Befragten haben den Hanse-Scheck bereits verwendet. Dabei liegt der
hdchste Anteil in Attendorn-Stadt (61 %), gefolgt von Attendorn-Ortsteile (57 %) und mit er-

heblichem Abstand bei den Bewohnern der Nachbarkommunen (29 %).

Neben der Frage, ob die interviewten Passanten den Hanse-Scheck bereits eingesetzt ha-
ben, wurde weiterhin eruiert, wie dieser verwendet wird. Dabei waren vier Antwortmaoglichkei-
ten vorgegeben. 43,5 % der Befragten haben den Hanse-Scheck fur Waren und Guter einge-
|6st, die sie ohnehin kaufen wollten. Zum ,G6nnen“ von Waren, die man sich sonst nicht hat-
te leisten kdnnen oder wollen, haben 46 % der Befragten den Hanse-Scheck verwendet.
Extra in die Innenstadt von Attendorn zum Einldsen des Hanse-Schecks sind lediglich zu-
sammen genommen 11 % der Befragten gekommen, wobei wiederum 7 % weitere Gulter

Uber den Warenwert des Geschenkgutscheines hinaus erworben haben.

Der Hanse-Scheck wird somit vom Grofteil der Nutzer als Bargeld-Ersatz zum Kauf von fest
eingeplanten Waren verwendet. Zusatzliche Kaufkraft Uber den Wert des Gutscheins hinaus
kann nur sehr eingeschrankt akquiriert werden. Allerdings wird durch den Hanse-Scheck die
Kaufkraft des Gutscheinwertes an Attendorn gebunden, welche ansonsten beliebig ortsun-
gebunden verausgabt werden kénnte, so dass das Vorhandensein insgesamt positiv zu be-

werten ist.

Ebenfalls erstmalig wurde 2005 die Bedeutung verkaufsoffener Sonntage abgefragt. Als
zentrale Erkenntnis lasst sich dabei festhalten, dass die Existenz verkaufsoffener Sonntage
den Befragten eher unwichtig ist (J-Wert: 3,7). Die Nutzungsintensitat belauft sich auf rund
einen Besuch pro Jahr. Eine etwas positivere Bilanz erfahren die verkaufsoffenen Sonntage
durch die Befragten aus weiter entfernten Orten. Ilhnen ist das Vorhandensein verkaufsoffe-
ner Sonntage etwas wichtiger, allerdings wird auch hier nur ein @-Wert von 3,3 erreicht. Die-
se Gruppe der Befragten zeigt allerdings — verglichen mit der Grundgesamtheit der Befrag-
ten — eine etwas starkere Nutzung der verkaufsoffenen Sonntage. Daraus kann gefolgert
werden, dass die verkaufsoffenen Sonntage zwar weniger die Birgerinnen und Blrger der
Stadt Attendorn ansprechen, aber dazu dienen kdnnen, Besucher und Konsumenten mit

Wohnsitz jenseits der Stadtgrenze an solchen Sonntagen nach Attendorn zu ziehen.
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AbschlielRend betrachtet, zeigen die Ergebnisse der 2005-er Erhebung, dass die Bemihun-
gen der Stadt Attendorn zur Verbesserung der Einkaufsbedingungen und der Angebotsstruk-
turen Frichte tragen und positive Veranderungen herbeigeflhrt haben. In vielen Bereichen
wird die Situation besser eingeschatzt bzw. die Kaufkraft wieder verstarkt in den Einzelhan-
del der Stadt Attendorn gelenkt. Besondere Positivbeispiele stellen die Neueréffnungen von
Facheinzelhandelsgeschaften flr Unterhaltungselektronik (2003 auf dem Gelande der Zent-
rumserweiterung am ostlichen Rande der Altstadt entstanden) sowie fur Haushaltswaren und
fur Spielwaren im Jahr 2004 dar. Die insgesamt positive Akzeptanz der angesprochenen
Entwicklungen macht deutlich, dass neu geschaffene Angebote von den Konsumenten wahr-

und angenommen werden.

Die etappenweise erfolgende Realisierung des neuen Stadtquartiers am &stlichen Innen-
stadtrand mit dem Allee-Center, den grofl¥flachigen Einzelhandelseinrichtungen sowie weite-
ren Nutzungen ist in diesem Kontext ebenfalls anzufiihren, auch wenn der Zeithorizont bis
zur vollstdndigen Bebauung des Areals nach dem Scheitern der Projekte ,5-Séale-Kino* und

,Multifunktionshalle‘ gegenwartig unklar ist.

Die MaRnahmen zur Profilierung des Einzelhandelsstandortes Attendorn zeugen daruber
hinaus davon, dass sich die Stadt Attendorn mit dem eingeschlagenen Kurs auf einem zu-
kunftsfahigen Weg befindet, jedoch im Bestreben, Angebotsliicken im Bereich des mittelfris-
tigen Bedarfs zu schliel3en — und hier insbesondere im Segment Mode und Bekleidung, nicht
nachlassen darf, um die Attraktivitdt des mittelzentralen Einzelhandels weiter zu steigern.
Bestehende Defizite und Angebotsliicken verdeutlichen somit ebenso, dass Standortpolitik
fur den Einzelhandel eine Daueraufgabe flr die Wirtschaftsférderung in Attendorn bleiben

wird.?

2 Zur ausfiihrlicheren Bewertung von Starken und Schwichen der Einkaufsstadt Attendorn sowie der
aktuellen und zukiinftigen Entwicklung vgl. KRAJEWSKI 2006, Kapitel 4.

57



Literatur

ATTESLANDER, P. (1993): Methoden der empirischen Sozialforschung. Berlin, New York

BBE-UNTERNEHMENSBERATUNG (Hrsg.) (2002): Die Attraktivitat von Attendorn als Einkaufs-
stadt. Kdln

BoOLLICH, P. u. C. KRAJEWSKI (2002): Einkaufsstadt Attendorn. Akzeptanz des Einzelhandels
im Mittelzentrum Attendorn/Sauerland. Ergebnisse empirischer Untersuchungen
2001 und 1999 im Vergleich. Erarbeitet im Auftrag der Stadt Attendorn. Munster
(Westfalische Wilhelms-Universitat, Institut fir Geographie) = Berichte des Arbeits-
gebietes "Stadt- und Regionalentwicklung" 21

FRIEDRICHS, J. (1990): Methoden der empirischen Sozialforschung. Opladen

IHK SIEGEN (Hrsg.) (2005): GfK-Kaufkraft- und Umsatzkennziffern der Stadte und Gemein-
den im IHK-Bezirk Siegen. Online unter: http://www.ihk-siegen.de/ filead-
min/Geschaeftsfelder/Standortpolitik/Statistik/Statistische Daten/ Umsatz- und_
Kaufkraftkennziffern_der_Staedte_und_Gemeinden_im_IHK_Bezirk.pdf (abgerufen
am 07.01.2006)

KRAJEWSKI, C. (2004): Akzeptanz des mittelzentralen Einzelhandels in Attendorn/Sauerland.
Ergebnisse empirischer Untersuchungen 2003 im Vergleich mit 2001 und 1999. Er-
arbeitet im Auftrag der Stadt Attendorn. Minster. (Westfalische Wilhelms-
Universitat, Institut fir Geographie, Ergebnisbericht)

KRAJEWSKI, C. (2006): Angebotsstrukturen und Akzeptanz des Einzelhandels im Mittelzent-
rum Attendorn/Sauerland. In: HEINEBERG, H. u. A. JENNE (Hrsg.) (2006): Angebots-
und Akzeptanzanalysen des Einzelhandels in den Grund- und Mittelzentren Atten-
dorn, Dorsten, Hilden, Hoérstel und Nordhorn. Miinster. = Westfalische Geographi-
sche Studien 53. (in Druck)

LANDESAMT FUR DATENVERARBEITUNG UND STATISTIK (Hrsg.) (2005): Sozialversicherungs-
pflichtig Beschaftigte (Arbeitsort) nach Wirtschaftsabschnitten. Online unter:
https://www.landesdatenbank-nrw.de/ldbnrw/online/Online (abgerufen am
07.01.2006)

WEBER, P. u. C. KRAJEWSKI (1998a): Attendorn. In: BECKER, G., HEINEBERG, H., TEMLITZ, K.
u. P. WEBER (Hrsg.) (1998): Der Kreis Olpe. Mlnster. (= Stadte und Gemeinden in
Westfalen, Bd. 5). S. 37 — 54

WEBER, P. u. C. KRAJEWSKI (1998b): Der Kreis Olpe - Bevolkerungs- und Wirtschaftsstruktur.
In: BECKER, G., HEINEBERG, H., TEMLITZ, K. u. P. WEBER (Hrsg.) (1998): Der Kreis
Olpe. Minster. (= Stadte und Gemeinden in Westfalen, Bd. 5). S. 19 — 30

58



Anhang

Fragebogen 2005
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Alttendomn
mm Institut fir Geographie natlrich

Westf. Wilhelms-Universitat Minster
Dipl-Geogr. Dr. Christian Krajewski

Befragung zum Einkaufsverhalten in Attendorn 2005

Standort: Interviewer: Datum: Uhrzeit: Uhr

1. Geschlecht des Interviewpartners: ( ) weiblich () mannlich

2. Welcher Altersgruppe gehéren Sie an?
() unterl5Jahre () 20-29Jahre () 40-49Jahre ( ) Uber 65 Jahre
() 15-19Jahre () 30-39Jahre ( ) 50-65Jahre

3. Wo wohnen Sie? () Attendorn-Stadt ( ) Attendorner Ortsteile (z.B. Helden, Neu-
Listernohl, Diinschede, etc), Ortsteil:
() auRerhalb Attendorns,
wenn aul3erhalb, wo:

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

5. Wie sind Sie hierher gekommen? (Hauptverkehrsmittel notieren!)
() Pkw () zuFuB ( ) Fahrrad ( )Bus ( )Bahn () Sonstiges

6. Gibt es spezielle Griinde, warum Sie hier in der Innenstadt Ihre Einkdufe erledigen?
(a) Spontan genannte Griinde notieren, falls keine Spontanantwort: (b) Alternativantworten
vorlesen (Mehrfachnennungen méglich! — maximal 5 Angaben!)

(a): Grund:

(b) ( ) Vielféltiges Warenangebot ( ) Gute Park- () Freundlichkeit des
() Gute Erreichbarkeit Mdoglichkeiten Verkaufs-Personals
() Verbindung mit anderen ( ) Wochenmarkt () N&he zur Wohnung

Erledigungen ( ) Qualitat der Waren ( ) Gewohnheit
( ) Spezialisierte Fachge- () Preiswertes Waren- ( ) Sonstiges:
schafte angebot

7. Mit Ausnahme von Lebensmitteln — Kaufen Sie haufiger in Attendorn oder eher in anderen
Orten auflerhalb Attendorn ein?
() eherin Attendorn () eher in anderen Orten, namlich Gberwiegend in:

8. Kbnnen Sie uns sagen, wo Sie bevorzugt folgende Waren einkaufen?
(Bitte jeweils nur ein Antwort eintragen)

Attendorner Einzelhandel — andere Stadt oder Ge-
Einzelhandel meinde (Namen angeben!!)

Lebensmittel/Nahrungs- u. Genussmittel

Bekleidung, Textilien und Lederwaren
Schuhe

Blicher, 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

Mobel- und Wohneinrichtungsbedarf

Garten- und Heimwerkerbedarf




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

10. Welche (a) Einkaufsmdglichkeiten und (b) Dienstleistungen vermissen Sie in Attendorn?

(a) EH:

(b) DL:
11. Wie wichtig ist Innen der Wochenmarkt als Bestandteil des Attendorner Einzelhandelsangebotes?
a) Bitte wahlen Sie eine der drei lhrer Meinung nach am meisten zutreffenden Aussagen! (Bitte ankreuzen)
Der Wochenmarkt ist der Grund, warum ich samstags u./o. mittwochs tberhaupt in Attendorn einkaufe.
Wenn ich samstags u./o. mittwochs in Attendorn einkaufe, besuche ich auch den Wochenmarkt.

Der Wochenmarkt spielt keine Rolle, ob ich in Attendorn einkaufe.

b) Was méchten Sie auf dem Wochenmarkt noch einkaufen kénnen, was vermissen Sie?

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

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Freundlichkeit der Bedienung

Einkaufsatmosphéare und innerstadtisches Flair

Allee-Center / Ostliche Innenstadterweiterung

Offnungszeiten der Geschéfte
OPNV-Angebot

13. Hat sich lhrer Meinung nach das Einzelhandelsangebot in der Attendornern Innenstadt
in den letzten zwei Jahren verandert?
( ) Nein Fallsja: ( ) Zum Besseren: () Zum Schlechteren: () keine Einschatzung

Begrundung: ; Begrindung:

14. Kennen Sie den ,Hanse-Scheck", das ist ein Geschenk-Gutschein im Wert von 5 - 30 EUR, der in Uber
130 Attendorner Geschaften giltig ist? a) ( )Ja ( ) Nein

b) Falls ja: Haben Sie schon einmal einen solchen ,Hanse-Scheck” eingesetzt? ( )Ja ( ) Nein

¢) Wenn ja, welche der vier folgenden Aussagen trifft dann wohl fur das Einlésen lhres letzten ,Hanse-Schecks" in
der Attendorner Innenstadt am meisten zu?

Ich habe den ,Hanse-Scheck" fir Waren oder Gliter eingeldst, die ich mir sowieso hier kaufen wollte.

Ich habe den ,Hanse-Scheck" fir Waren oder Gliter eingeldst, die ich mir schon langer einmal ,génnen* woll-
te, woflr mir aber zuvor das Geld fehlte.

Ich bin extra zum Einlésen des ,Hanse-Schecks" in die Attendorner Innenstadt gekommen, weitere Waren
oder Guter habe ich bei diesem Besuch aber nicht erworben.

Ich bin extra zum Einlésen des ,Hanse-Schecks" in die Attendorner Innenstadt gekommen und habe bei die-
sem Besuch zusétzlich weitere Waren oder Giter erworben, was vorher eigentlich nicht geplant war.

15. Verkaufsoffene Sonntage: a) Wie wichtig ist Ihnen das Vorhandensein mehrerer verkaufsoffener Sonn-
tage jahrlich in Attendorn? Bitte bewerten Sie auf einer Skala von 1 = sehr wichtig, 2 = wichtig, 3 = mehr oder weniger
wichtig, 4 = unwichtig bis 5 = sehr unwichtig (6 = keine Einschatzung)

(Bitte ankreuzen) 1 2 3 4 5 6

b) Wie haufig nutzen Sie das Angebot eines verkaufsoffenen Sonntags in Attendorn?
() immer, ( ) mehrmals jahrlich, ( ) 1-2mal jahrlich, ( ) héchstens einmal jahrlich, ( ) nie

c) Welche Rahmenangebote waren Ihnen an einem solchen verkaufsoffenen Sonntag in Attendorn neben
den geotffneten Geschaften noch wichtig?

Herzlichen Dank fir die Teilnahme an der Befragung!



