Akzeptanz der Einkaufsstadt Attendorn
aus Kundensicht

Zusammenfassung der Passantenbefragung 2007

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

Die Auswahl der Stichprobe erfolgte zufallig, jedoch galt es méglichst alle Bevélkerungs- und
Herkunftsgruppen zu erfassen, um ein hohes MaB an Reprasentativitit zu erhalten.
Aufgrund der Befragungsstandorte im Zentrum von Attendorn wurden erwartungsgeman
Uberwiegend Personen aus Attendorn (55,9 %) befragt. 18,9 % der Stichprobe entfallen auf
Bewohner aus den Attendorner Ortsteilen. Aus den Nachbarkommunen kamen 19,6 % der
Befragten und aus den weiter entfernten Orten 5,7 %.

Verglichen mit friheren Befragungen ist die Stichprobe der 2007 in Attendorn befragten
Passanten deutlich ,alter“: Von den insgesamt Befragten sind nur 17 % janger als 30 Jahre,
ein weiteres Drittel ist zwischen 30 und 49 Jahre alt — und jeder zweite Interviewte ist 50
Jahre oder é&lter. Insgesamt betrachtet, hat sich der Anteil der unter 40-jahrigen um rund
zehn Prozentpunkte reduziert. Da Uber alle Tageszeiten hinweg an mehreren Tagen
unselektiv die in Attendorn angetroffenen, einkaufenden Kunden angesprochen und befragt
wurden, stellt die Stichprobe ein realistisches Abbild der aktuellen Kundenstruktur in der
mittelzentralen Einkaufsstadt dar. Hier deutet sich bereits die nachlassende Attraktivitat des
Einzelhandelsstandortes speziell flr jingere Kunden an, auf die spater noch eingegangen

wird.

Einkaufen bleibt auch 2007 das wichtigste Motiv fir einen Besuch der Attendorner
Innenstadt (50,1 %) und hat im Vergleich zur Erhebung 2005 wieder deutlicher den
Ergebnissen friiherer Befragungsjahre gendhert. Merklich abgenommen gegenlber 2005 hat
hingegen das Motiv Stadtbummel (22,3 %), wobei festzuhalten ist, dass der sehr hohe Wert
im Jahr 2005 fir Stadtbummel auch auf das ausgesprochen gute Wetter an den
Befragungstagen zuriick zu fluhren ist. Eine leichte Steigerung haben die geschéftlichen



Grinde erfahren (6,3 %), wohingegen die allgemeinen Dienstleistungen (6,1 %) deutlich an
Bedeutung verloren haben.

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

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

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

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

Bei einer detaillierten Analyse nach ausgewdhlten Artikeln und Sortimenten werden die
sortimentsbezogenen Starken und Schwachen der Einkaufsstadt Attendorn deutlich. In
Abbildung 9 (Whd.) ist Attendorns branchenspezifische Bedeutung zu erkennen. Neben dem
Mittelzentrum Attendorn und den sonstigen, nicht weiter differenzierten Orten wird die
Stellung Siegens als Referenzort 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 in der Wahrnehmung der Befragten bevorzugt werden, so sind es
vor allem das nahe gelegene Oberzentrum Siegen, welches in der Gunst der befragten
Passanten steht (16 %). Attendorn konnte im Vergleich zu den vorherigen Erhebungen seine
,Marktposition“ mit 56,1 % als bevorzugter Einkaufsort mit leichtem Bedeutungsverlust



halten. Die Bedeutung von Kéin (5,9 %) und Olpe (2,9 %) als Konkurrenzstandorte hat sich
etwas erhoht, die Lidenscheids hingegen ist gesunken (4 %).

Einkaufsorte einzelner Artikel und Sortimente

Héaufigkeiten in %

O Attendorn @ Siegen B Sonstige

Lebensmittel, Nahrungs- u. Genussmittel 87,4 0,7

Gesundheits- u. Kérperpflege 85,6 1,2

Garten- u. Heimw erkerbedarf, Baumarkt 84,5 2,5

Blicher, Zeitschriften etc. 83,8 2,5

Schuhe 79,2

Uhren, Schmuck 71,5

Bektr. Haushaltsgerate, Elektroartikel 67,7
Unterhaltungselektronik | 65,7
Spielw aren | 61
Haushaltsw aren, Glas, Porzellan ] 59,2
Sport, Freizeit, Hobby | 49,1
Bekleidung, Textilien, Lederw aren | 38,3

Mdbel- u. Wohneinrichtungsbedarf 16,8
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Quelle: Eigene Erhebung 2007 n = siehe Grafiken in Abb. 10ff. 7
Grafik: Institut fir Geographie Minster 2008 Z

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

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



Bei Waren des mittelfristigen Bedarfs (Bicher, Garten- und Heimwerkerbedarf) liegt die
Akzeptanz um 85 % und somit ebenfalls deutlich héher als bei der Erhebung in 2005.
Attendorn besitzt somit in den aufgezeigten Warengruppen — auBer Mobel- und
Wohneinrichtungsbedarf — einen deutlichen Bedeutungsiberschuss.

Erreichte das Sortiment der Haushaltswaren in 2003 eine maBige Akzeptanz von gut 50 %,
so konnte Attendorn durch die Etablierung von zwei neuen Fachgeschéften dieser Branche
bis zum Jahr 2005 mit einem Anteil von 67,3 % in 2005 einen Bedeutungsanstieg erzielen
und seine branchenspezifische Kaufkraft deutlich erhéhen. Diese positive Entwicklung hat
sich bis 2007 nicht fortgesetzt, so dass Waren des Sortiments Haushaltswaren nur noch zu
59,2 % bevorzugt in Attendorn gekauft werden. Zu erkléaren ist der neuerliche Rickgang
gegebenenfalls damit, dass sich zwar die Angebotvielfalt durch zwei neue Geschéften in
diesem Sortimentsbereich seit dem Jahr 2005 vergréBert hat, aber weiterhin Potentiale fur
eine noch gréBere Versorgungsbreite und -tiefe in dieser Branche bestehen.

Die  Warengruppen der elekirischen  Haushaltsgerdte (67,7 %) und der
Unterhaltungselektronik (65,7 %) konnten ihre Bedeutung nochmals leicht ausbauen, so
dass nach der Neuerd6ffnung eines neuen Elektromarktes im Zentrumserweiterungsgebiet im
Zeitraum 2003 bis 2005 eine leichte, aber stetige Steigerung der branchenspezifischen
Zentralitat fir Attendorn erkennbar ist.

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

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

Bei Mdbel- und Wohneinrichtungsbedarf hat Siegen seine starke Bedeutung als bevorzugter
Einkaufsort halten aber nicht weiter ausbauen kdnnen. Die Akzeptanz Siegens als
bevorzugter Einkaufsort fir Waren dieses Segments konnte somit durchaus weiter gefestigt

werden.

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

zutage.

Um weiteren Aufschluss Uber die tatsédchliche Stellung und Bedeutung Attendorns als
bevorzugter Einkaufsstandort zu bekommen, wird in der vorliegenden Untersuchung
erstmals die sortimentsiibergreifende Position Attendorns als bevorzugter Einkaufsort im
Vergleich der Erhebungsintervalle 2001 bis 2007 aufgezeigt. So erhdlt man einen
gemittelten, sortimentsibergreifenden Indikator fur die Bevorzugung Attendorns als
Einkaufsort. Im Vergleich der vier zugrunde gelegten Erhebungen wird eine Darstellung der
Attraktivitdtsveranderung Attendorns als Einkaufsstadt moglich.



Bevorzugtes Kaufen — Bekleidung, Textilien und Lederwaren nach Altersklassen

Haufigkeiten in %

O Attendorn @ Siegen | Sonstige

30 - 49 Jahre 370 8

50 - 65 Jahre 42,7 2

Uber 66 Jahre 494 15

Cesant 383 4

0% % 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Quelle: Eigene Erhebungen 2007 7
Grafik: Institut fir Geographie Minster 2008

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



Bevorzugtes Kaufen — Unterhaltungselektronik nach Altersklassen

Héaufigkeiten in %

O Attendorn @ Siegen B Sonstige

15-29 Jahre 485 258 258
30 - 49 Jahre 586 203 211
50 - 65 Jahre 69,2 94 214

Uber 66 Jahre 86,8

Cesant 65,7
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Quelle: Eigene Erhebungen 2007 y
Grafik: Institut fir Geographie Miinster 2008 A

Abbildung 35: Bevorzugtes Kaufen von Unterhaltungselektronik, differenziert nach
Altersklassen

Wie aus Abbildung 23 (Wdh.) ersichtlich wird, hat sich die Stellung Attendorns als
Einkaufsstadt kontinuierlich verbessert. Attendorn wurde von den befragten Passanten somit
von Erhebung zu Erhebung sortimentsibergreifend immer haufiger als bevorzugter
Einkaufsort genannt. Die Akzeptanz des sortimentsbezogenen Einzelhandelsangebotes ist
bei den befragten Passanten somit von rund 56 % im Jahr 2001 schrittweise auf Gber 66 %
im Jahr 2007 deutlich gestiegen. Etwas relativierend muss — vor dem Hintergrund einer
Stichprobe mit gegeniiber friheren Jahren etwas ,alteren* Befragten — angeflihrt werden,
dass die gegeniber friheren Erhebungen Uberproportional haufig vertretenen ,Silver-Ager®
(Generation 65+) deutlich haufiger als Jiingere Attendorn als Einkaufsort bevorzugen.



Sortimentsiibergreifende Position Attendorns als bevorzugter Einkaufsort

Héaufigkeiten in %

2007 66,3

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

Quelle: Eigene Erhebungen 2001, 2003, 2005 und 2007 7
Grafik: Institut fir Geographie Minster 2008 Z

Abbildung 23 (Wdh.): Sortimentsiibergreifende Position Attendorns als bevorzugter
Einkaufsort

Als Hauptgriinde gegen einen Einkauf in Attendorn werden zu 57 % das geringe Angebot
bzw. die geringe Auswahl, zu 11,5 % wenig Textilgeschéfte, zu 10 % hohe Preise und zu
5 % fehlende Fachgeschéfte angefihrt. Die geringe Auswahl besalB auch in den friiheren
Erhebungen mit deutlichem Abstand Position 1 im Ranking der Ablehnungsgriinde. Der
Grund wenig Textilgeschéfte ist neu im Sample und unterstreicht die Unzufriedenheit der
befragten Passanten mit dem Angebot im Bekleidungssegment. Der Grund hohe Preise ist in
seiner Bedeutung gegeniber 2005 gleich geblieben, der Hinderungsgrund fehlende
Fachgeschifte jedoch deutlich gestiegen. Zu kurze Offnungszeiten, in der Untersuchung von
2005 noch als wichtig herausgestellter Hinderungsgrund angefihrt, sind nun auf 1,6 %
zurtckgegangen und spielen daher keine wesentliche Rolle mehr.

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

Ein Kino (42,7 %) stellt trotz eines deutlichen Rickgangs von Gber 20 Prozentpunkten nach

wie vor das mit Abstand am meisten vermisste Dienstleistungsangebot dar. Weiterhin
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werden Fachdérzte (11,5 %), Freizeit- und Sportangebote (11,5 %) und eine Post (10,3 %)
vermisst. Alle drei genannten vermissten Dienstleistungen sind erstmals im Verlauf der
Erhebungen genannt worden und unterstreichen damit ein noch differenzierteres Bild der
Angebotsanspriche der befragten Passanten. Der hohe Anteil fir die vermisste Post kann
auf die SchlieBung der Postfiliale und die darauf folgende Neuerdffnung einer Postagentur
(vgl. HEUEL 2007c) und die damit fur die Nutzer einhergehenden Veranderungen erklart
werden. Das Vermissen von Fachérzten kann ggf. mit den Veradnderungen durch den
demografischen Wandel und der damit verbundenen Alterung der Gesellschaft bzw. der
2007 insgesamt etwas élteren Befragtenkohorte erklart werden: dltere Patienten bendtigen in
einem deutlich stéarkeren MaBe die Dienste von Facharzten als junge Menschen.

Gastronomische Angebote sowie Fastfood (5,2 %) werden als Dienstleistung deutlich
seltener vermisst. Kulturelle Einrichtungen und Bibliothek (5,2 %) hingegen werden vermehrt
als fehlend beklagt. Alle anderen Dienstleistungen verbleiben bei unter 5 % der Nennungen.

Die befragten Passanten sollten weiterhin, wie bereits in den Erhebungen 2003 und 2005,
die verschiedenen ,Standortfaktoren” in der Einkaufsstadt Attendorn bewerten und somit
ihrer Zufriedenheit mit den Einkaufsbedingungen in Attendorn Ausdruck verleihen. Bei einem
Vergleich der Ergebnisse von 2007 mit 2005 ist eine grundsatzliche Tendenz zu erkennen:
die befragten Passanten sind mit allen Standortfaktoren im Jahr 2007 zufriedener als im Jahr
2005 - und im Vergleich zu 2003 im Durchschnitt sogar deutlich zufriedener. In der
Einschatzung der befragten Passanten haben sich somit die abgefragten
Einkaufsbedingungen in Attendorn insgesamt verbessert. Eine Differenzierung nach
Altersklassen zeigt jedoch, dass einige Einkaufsbedingungen von jingeren Befragten
deutlich schlechter bewertet werden als von é&lteren Befragten. Insbesondere bei den
Kategorien Service und fachliche Beratung, Modisches Angebot und Vielfalt und Auswahl
des Einzelhandelsangebotes ist eine hdhere Zufriedenheit mit steigendem Alter deutlich
nachweisbar (vgl. Tabelle 6 im Anhang).



Zufriedenheit mit Einkaufsbedingungen

Angaben als Mittelwerte

1 2 3 4 5
Einkaufsatmosphére und innerstadtisches Flair | (n = 409) [ 1)
[ |

Wochenmarkt | (n = 359)
Freundlichkeit der Bedienung | (n = 409) [ O
Warenqualitat | (n = 398) [ )
Veranstaltungen in der Innenstadt | (n = 359) [ |
Offnungszeiten der Geschéfte | (n = 393) )
Service und fachliche Beratung | (n = 407) [ )
Allee-Center/ Ostliche Innenstadterweiterung | (n = 385) | [ |
Preis-Leistungs-Verhéltnis | (n = 404) O
Vielfalt und Auswahl des Einzelhandelsangebotes | (n = 411) [ ]
Modisches Angebot | (n = 396) )
OPNV-Angebot | (n =212) ] )

sehr zufrieden mehr oder  unzufrieden sehr
zufrieden weniger unzufrieden
zufrieden

B - Passantenbefragung 2007 @ = Passantenbefragung 2005

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

Quelle: Eigene Erhebungen 2005 und 2007 ¥
Grafik: Institut fir Geographie Miinster 2008 7

Abbildung 27 (Wdh.): Zufriedenheit mit den Einkaufsbedingungen

In einem Vergleich der beiden Untersuchungen von 2007 und 2005 sind leichte
Verschiebungen im Ranking der Einkaufsbedingungen festzustellen: Die ersten drei Platze
(Einkaufsatmosphédre und innerstddtisches Flair, Freundlichkeit der Bedienung,
Warenqualitdt) blieben unverdndert, nimmt man die beiden neu eingefihrten
Einkaufsbedingungen (Wochenmarkt und Veranstaltungen in der Innenstadt) heraus. Durch
diese beiden neuen Kategorien hat sich eine Verschiebung der Rénge ergeben, so dass nun
die bisher ersten drei Platze auf die ersten funf verteilt vorliegen. In den folgenden Rangen
sind tatsichliche Verschiebungen gegenilber 2005 erkennbar: Die Offnungszeiten der
Geschéfte werden 2007 etwas besser bewertet als Service und fachliche Beratung. Das
Allee-Center/éstliche Innenstadterweiterung hat 2007 eine positivere Bewertung als das
Preis-Leistungs-Verhéltnis erfahren. Die letzten drei Range sind in der Reihenfolge analog
zu 2005.

In der vorliegenden Befragung von 2007 ist als neuer Bestandteil eine differenzierte
Untersuchung der Zufriedenheit der Befragten mit den Offnungszeiten enthalten, die liber die
allgemeine Zufriedenheit (wie in Abbildung 27 dargestellt) hinausgeht. Die interviewten
Passanten wurden in einer offenen Frage aufgefordert, ihre Kritik an den aktuellen
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Geschaftséffnungszeiten zu auBern. Nach erfolgter Gruppierung von sinngleichen oder
sinnverwandten Antworten zeigt sich, dass deutlich Gber die Halfte der Befragten (57,4 %)
keine Kritik haben und somit mit den Offnungszeiten zufrieden sind. 15,2 % beklagen sich
Uber die Uneinheitlichkeit der Offnungszeiten, 11 % Uber zu lange, 9,4 % hingegen Uber zu
kurze Offnungszeiten. 3,7 % stort, dass Laden mittags geschlossen haben und 3,3 %, dass
Geschéfte morgens zu spét 6ffnen. Insgesamt sind die befragten Passanten somit recht
zufrieden mit den bestehenden Offnungszeiten in Attendorn. Veranderungen zu Gunsten der
Konsumenten sind lediglich im Bereich der Vereinheitlichung der Offnungszeiten
anzustreben.

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

Weiterhin wurde abgefragt, ob das Vorfinden von geschlossenen Geschéften in Attendorn
tatsachlich zu einer Anderung der Kaufentscheidung und — daraus resultierend — zu einer
Kauftatigkeit in einem anderen Ort geflihrt hat. Ein Viertel bejaht dies, hat also bereits schon
einmal den Konsum wegen ,unpassender Offnungszeiten” in einen anderen Ort verlagert,
Dreiviertel haben dies noch nicht getan. Ein gewisser Kaufkraftabfluss ist somit festzuhalten,
auch wenn diese Ergebnisse keine starken UmsatzeinbuBen fir den Attendorner

Einzelhandel aufgrund vermeintlich ungeniigender Offnungszeiten vermuten lassen.

Wie bei den friheren Befragungen sollten die interviewten Passanten die jlngsten
Veranderungen des Einzelhandelsangebotes in Attendorn (im Zeitraum 2005 bis 2007)
bewerten: 26,8 % haben dabei keinerlei Verdnderung feststellen kénnen. 37,3 % nehmen
dagegen eine Verdnderung zum Besseren, 21,9 % eine Verdnderung zum Schlechteren
wahr. 14 % kbdnnen keine Einschédtzung abgeben. Im Vergleich zur den vorherigen
Untersuchungen in 2003 und 2005 sind keine gravierenden Ver&dnderungen in diesen
Einschatzung erkennbar, was vor allem damit zusammenhangen mag, dass — nachdem
insbesondere mit dem einzelhandelsorientierten Ausbau der Ostlichen
Innenstadterweiterung, die 2005 abgeschlossen werden konnte — die gréBeren
Umstrukturierungsprozesse in der Attendorner Einzelhandelslandschaft ein Ende fanden.
Damit hangt auch eine leichte Abnahme des Anteils jener zusammen, die aktuell eine
Veranderung zum Besseren feststellen.
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Als Grinde fir eine Angebotsverbesserung werden vor allem die Vielfalt und die Auswahl mit
40 % der Nennungen angegeben und steht damit im Widerspruch zu vorherigen
Einschatzungen der Passanten, nach denen sich gerade die Vielfalt und die Auswahl im
Einzelhandel eingeschrankt haben. Verstarkt wird dieser Widerspruch dadurch, dass der
Anteil dieses Grundes im Vergleich zur Untersuchung von 2005 um 22 Prozentpunkte
angestiegen ist. Weitere Griinde fiir eine Angebotsverbesserung sind neue Ldden (27,6 %),
nach wie vor das Allee-Center/bstliche Innenstadterweiterung (13,1 %), ldngere
Offnungszeiten (7,6 %) und einige weitere Griinde mit einem Anteil von jeweils unter 5 % der
Nennungen. Der Grund neue Laden hat im Vergleich zu 2005 ebenfalls deutlich
zugenommen, der Grund Allee-Center/Gstliche Innenstadterweiterung jedoch um rund 30
Prozentpunkte abgenommen, was mit der Marktetablierung dieses Areals erklart werden
kann.

Als wichtigste Grinde flr eine Angebotsverschlechterung wurden genannt: Ldden schlieBen
(29,7 %), fehlendes Angebot (23,4 %), Billigldden (19,8 %), Leerstdnde (7,2 %), fehlende
Fachgeschiéfte (6,3 %) und Qualitatsverlust (5,4 %). Der Grund fehlendes Angebot ist im
Vergleich zu 2005 deutlich im Anteil angestiegen, die Griinde Leerstand und Qualitétsverlust
sind 2007 erstmalig im Sample dabei. Hinsichtlich der beiden Fragen zu Grinden fur
Angebotsverbesserungen und Angebotsverschlechterungen ist noch hinzuzuflgen, dass im
Vergleich zu allen bisherigen Erhebungen in der vorliegenden Untersuchung deutlich mehr
Nennungen erfolgten. Hieraus kdnnte eine gesteigerte Sensibilisierung der befragten
Passanten zu Themen der Einzelhandelsentwicklung abgeleitet werden.

In einer abschlieBenden Gesamtbetrachtung wird deutlich, dass sich die Attendorner
Innenstadt ebenso wie viele andere Mittelzentren im I&ndlichem Raum mit unterschiedlichen
Problemlagen konfrontiert sieht, die zum einen durch den Strukturwandel des Einzelhandels
und zum anderen durch verédnderte Kundenanspriche bedingt sind. Grundsatzlich sind in
Attendorn gesunde Versorgungsstrukturen vorhanden, die eine umfassende Deckung des
Bedarfs speziell mit kurz- bzw. mittelfristig verlangten Gutern sicherstellen.

Die Ergebnisse der vorliegenden Erhebung zeigen zudem, dass die Aktivitdten von
Wirtschaftsférderung, Stadtentwicklung und Einzelhandel in den letzten Jahren zur
Verbesserung der Einkaufsbedingungen und der Angebotsstrukturen sichtbar Friichte tragen
und in vormals defizitdren Sortimenten positive Veranderungen herbeigefiihrt wurden.

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

verstarken.
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Im Bereich der kurzfristigen und mittelfristigen Guter und Waren ist eine tendenziell
gestiegene Kaufkraftbindung an Attendorn zu erkennen, die jedoch eine gewisse
altersbedingte Spezifik aufweist. Sorgenkind des Einzelhandels und somit auch der
Einzelhandelsakzeptanz unter den Besuchern und Konsumenten in der Einkaufsstadt
Attendorn war und ist die Mode- und Bekleidungsbranche. Die Geschéfte der Bekleidungs-
und Textilbranche in Attendorn weisen nur fir 38 % der Befragten ein gegenlber
Konkurrenzorten bevorzugtes Angebot auf. Damit liegt die Beliebtheit und Bedeutung der
Bekleidungsbranche — gemeinhin Frequenzbringer und Attraktivitatsfaktor in Mittelzentren —
nur auf dem zweitletzten Platz aller abgefragten Sortimente. Bei der jingeren Bevélkerung
sind Akzeptanz und Nachfrage noch geringer ausgepragt: Dass fir 80 % aller unter 30-
jahrigen das Angebot an vorhandenen Mode- und Bekleidungsgeschaften in Attendorn fast
keine Rolle spielt, hédngt vor allem mit der besonders im Bereich junger Mode sehr
Ubersichtlichen tatsé&chlichen Angebotsstruktur zusammen. In diesem Bereich ist wohl der
gréBte Handlungsbedarf zu sehen. Mdglicherweise ergeben sich hier vor allem vor dem
Hintergrund, dass sich namhafte Bekleidungsfilialisten zunehmend auch in — im landlichen
Raum gelegenen — Mittelzentren geringerer GréBe anzusiedeln beginnen, zuklnftig
Optionen, neue Ankerpunkte des Einzelhandelsangebotes zu schaffen.

In der vorgestellten Befragung standen auBerdem die Ladendffnungszeiten und das
Parkplatzangebot besonders im Fokus. Hinsichtlich der Offnungszeiten zeigt sich, dass die
veranderten Kundenwiinsche offensichtlich bereits aufgegriffen wurden — jedenfalls werden
die bestehenden Offnungszeiten mehrheitlich nicht beanstandet. Bezogen auf die
Parkplatzsituation wird durch die Untersuchung deutlich, dass subjektiv empfundene oder
medial kommunizierte Einschatzungen hinsichtlich eines Parkraummangels und einer hohen
Unzufriedenheit mit dem bestehenden Parkplatzangebot durch die empirisch gewonnenen
Daten nicht gestitzt werden kénnen. Die Befragungsergebnisse zeigen vielmehr eine
passable Zufriedenheit mit den Parkplatzbedingungen.

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

Fragebogen 2007

VA
Attendom

m Institut fiir G eographie natdrich
Westf. Wilhelms -Universitat Miinster
Dr. Christian Krajews ki

Befragung zum Einkaufsverhalten in Attendorn 2007

|Standurt: Interiewer: Datum: Uhrzeit: LIhr

1. Aus welchem Grund oder aus welchen Griinden sind Sie hierher gekommen?
{ = Weitere Antwortalternativen variesen, da Mehrfachnennungen maglichi)

{ ) Einkaufen [ ) Stadtbummel { 7 Tourist [ ) Besuch bei Freunden™erwvandten
[ ) geschaftlich [ ) Gastronomiebesuch/Essen gehen

{ ) Dienstleistungen (z.8. Arzt, Friseur, Museum, Behdrde) welche:

[ ) Songtiges:

2. Gibt es spezielle Griinde, warum Sie hier in der Attendorner Innenstadt lhre Einkaufe erledigen?
(a) = Spontan genannte Grinde notieren, falls kelne Spontanantwort (B) Alernativantwaorten
voriesen (Mehfachnennungen moglich! — maximal 5 Angabenl)

{a): Grund:

(B () |Mielfaliges Warenangebot | ) | Gute Park-Maglichkeiten { 1 |Freundlichkeit des
{1 |Gute Erreichbarkei {1 | Spezialisierte Fachgeschafte “erkaufs-Personals
{1 |Merbindung mit anderen () |¥Wochenmarkt {1 |Mahe zurWohnung

Erledigungen () | Qualtat der Waren {1 |Gewohnhet
{ )| Gute Park-hdglichkeiten () |Preiswertes Warenangebot { 1 [Sonstiges:
3. Wie sind Sie hierher gekommen? (= Hauptverkehrsmitte! notieren)
{1 Plkw [ JzuFul [ )Fahrrad [ )1 Bus { ) Bahn { )1 Sonstiges

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

Bile baweren Sl mit Noten von 1 = sehr zuftieden; 2 = alfrieden; 3 = meky oder weniger
Iffrieden; 4 = unareden, 5 = sehy unzufriedern B = keine Elnschatzung

{Bitte anirauzen | 1 2 3 1 5 6
Ertfernung der Parkplatze |
Urrfang des Parkplatzangehotes |

b} Wie lange brauchen Sie in der Regel, his Sie einen Parkplatz in der Innenstadt gefunden haben?
{1 Finde direkt freien Platz {1 1-2 min {1 35 min { ) B-10min {3 =10 min

3. Mit Ausnahme von Lebensmitteln — Kaufen Sie haufiger in Attendorn oder eher in anderen
Orten auferhalb Attendorn ein?
{ Jeherin Attendarn () eherin anderen Orten, ndmlich Oberwiegend in:

6. Konnen Sie uns sagen, wo Sie bevorzugt folgende Waren einkaufen?
- Jewells nur eine Antwort elntragen’)

Attendomer Einzelhandel — andere Stadt oder Gemande
Einzelhandel Nawren angedanlt)

Lebensmittel™ahrungs- u. Genussmittel
Bekleidung, Textilien und Lederwaren

Schuhe

Bicher, Zetschriften, Schreibvearen u. Blrohedarf

Haushaltswaren, Glas, Porzellan

Spielwaren

Spon, Freizeit, Hobby
Elektr. Haushattsoerate, Elektroartikel, Beleuchtung

Unterhaltungselektronik (u.a. Computer, TY, Yideno,
Foto, Telekommunikation)

Uhren, Schmuck

Gesundheits- U Kirperpflege
Mobel und Wohneinrichtungsbedarf

Garterr und Heirmwerkerhedarf f Baumarkt
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Fragebogen 2007

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

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

(a) EH:

(b) DL:

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

10.

1.

12.

13.

14.

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

(Bitte ankreuzen) 1 2 3 4 5 6

Service und fachliche Beratung

Vielfalt und Auswahl des Einzelhandel-Angebots

Modisches Angebot

Warenqgualitat

Wochenmarkt

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Freundlichkeit der Bedienung

Einkaufsatmosphare und innerstadtisches Flair

Veranstaltungen in der Innenstadt

Allee-Center / Ostliche Innenstadterweiterung

OPNV-Angebot

a) Wie zufrieden sind Sie mit den:
| Offnungszeiten der Geschifte | | | | | ” ||

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

Wie haufig nutzen Sie im Allgemeinen Offnungszeiten des Einzelhandels (auker Biickerei)
{c) vor 10.00 Uhr oder nach 18.30 Uhr (wochentags) bzw. (d) vor 10 Uhr oder 16 Uhr (an Samstagen)?

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

Einkaufe gezielt in anderen Orten getatigt haben?
( )Ja, ( ) Nein

Hat sich Ihrer Meinung nach das Einzelhandelsangebot in der Attendornern Innenstadt

in den letzten zwei Jahren veréndert?
() Nein Fallsja: ( ) Zum Besseren: () Zum Schlechteren: { ) keine Einschéatzung

Begrundung: ; Begrundung:

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

() auRerhalb Attendorns,
wenn aulerhalb, wo:

Welcher Altersgruppe gehoren Sie an?
() unter19Jahre () 20-29Jahre ( ) 40-49Jahre ( ) Uber 85 Jahre
() 15-19Jahre () 30-39Jahre ( ) 50-65Jahre

Geschlecht des Interviewpartners: ( )weiblich () mannlich

Herzlichen Dank fiir die Teilnahme an der Befragung!
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Anhang 2

Tabelle 6: Zufriedenheit (Durchschnittswerte) mit den Einkaufsbedingungen, differenziert nach
Altersklassen

15-29 Jahre 30-49 Jahre 50-65 Jahre Uber 65 Jahre gesamt

Einkaufsatmosphare und 2,13 2,02 2,06 2,14 2,08
innerstadtisches Flair

Wochenmarkt 2,29 2,05 2,01 2,14 2,09

Freundiichkeit der 2,31 2,21 2,10 2,10 2,17
Bedienung

Warenqualitat 2,26 2,12 2,19 2,24 2,19

Veranstaltungen in der 2,52 215 214 2,59 2,30
Innenstadt

Offnungszeiten fjer 242 227 232 229 2,32
Geschafte

Service und fachliche 275 2,25 2.26 223 2,33
Beratung

Allee-Center/ O_stllche 237 2,53 2,35 235 2,42
Innenstadterweiterung

Preis-Leistungs-Verhaltnis 2,92 2,78 2,59 2,59 2,71

V!elfalt und Auswahl des 3,09 2.80 2,74 2,57 2,78
Einzelhandelsangebotes

Modisches Angebot 3,65 3,25 2,98 3,21 3,24

OPNV-Angebot 3,31 3,81 3,14 2,89 3,40

Quelle: Eigene Erhebungen 2007
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