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1 Einleitung

1.1 Problemstellung, Zielsetzung und Methodik der Untersuchung

Innenstadtverddung, mangelnde Konkurrenzfahigkeit unabhangiger Facheinzelhandler und
die Errichtung von groRflachigem Einzelhandel in nicht-integrierten Lagen sind nur einige
Schlagworte, die den internen Strukturwandel des Einzelhandels in den vergangenen zwei
Jahrzehnten charakterisieren. Gerade in Mittelzentren hat sich die Situation des Einzelhan-
dels zunehmend verscharft: der Trend zu Discountern setzt sich mehr und mehr durch, Filia-
listen dricken zunehmend den Innenstadten ihren immer gleichen Stempel auf und die alt-
eingesessenen Einzelhandler sind haufig zur Flachenexpansion trotz stagnierender oder
sogar sinkender Umsatze gezwungen, um ihre Konkurrenzfahigkeit zu erhalten. Hinzu
kommt oft die Parkraumproblematik in den historisch gewachsenen baulichen Strukturen und
die mit wachsenden Mobilitdtsbedirfnis der Kunden zusammenhangende zunehmende Mo-
torisierung. Auch weitgehend unabhangig von den klassischen Standortanforderungen im
Einzelhandel ist eine Modifizierung von Kundenwiinschen hin zu einem vielfaltigen Waren-
angebot und eine zunehmende ,Entertainmentarisierung® im Sinne eines Erlebniseinkaufs zu
beobachten. Vor diesem Hintergrund sind gerade die Stadte im landlichen, dinner besiedel-
ten Raum mit dem Problem konfrontiert, die Innenstadt als attraktiven Einzelhandelsstandort
zu erhalten. Traditionell kommt dem Einzelhandel bei der Innenstadtentwicklung eine Leit-
funktion zu. Allerdings wird seit Jahren die Verddung der Zentrumsbereiche von Klein- und
Mittelstddten sowie das langsame Aussterben des traditionellen Facheinzelhandels — man-
gels Perspektive und Nachfolger — diskutiert (vgl. BOLLICH u. KRAJEWSKI 2004).

Mit dem Ziel, die aktuelle Akzeptanz und die Defizite des mittelzentralen Einzelhandels in
Attendorn zu analysieren, fand im Herbst 2003 im Zentrum von Attendorn erneut eine Pas-
santenbefragung zum Einkaufsverhalten statt. Mit dieser im Auftrag der Stadt Attendorn (Amt
fur Burgerservice) erfolgten Befragung wurde an zwei in den Jahren 1999 und 2001 durch-
gefihrten Konsumentenbefragungen angekniipft. Ziel der Befragungen war zum einen die
Ermittlung von Starken und Schwachen des Attendorner Einzelhandels (,Einzelhandelszent-
ralitat”) sowie die Feststellung der ,Einkaufsqualitat® Attendorns aus Sicht von Kunden und
Besuchern. Zum anderen sollten das Einkaufsverhalten der Blrgerinnen und Blrger er-
forscht sowie alternative Einkaufs- und Konkurrenzorte identifiziert werden. Mit der nunmehr
zum dritten Mal durchgeflihrten Passantenbefragung liegen dariber hinaus Vergleichsdaten
vor, welche die Entwicklungen und Veranderungen im Attendorner Einzelhandel im letzten

halben Jahrzehnt dokumentieren.



Alle drei Befragungen wurden unter Leitung von Dipl.-Geogr. Dr. Christian Krajewski und mit
Hilfe von Studierenden vom Institut flir Geographie der Westfalischen Wilhelms-Universitat
Minster ausgeflihrt. Den empirischen Erhebungen, die mit Hilfe eines auf den Grundlagen
der Empirischen Sozialforschung konzipierten standardisierten Fragebogens (s. Anhang, vgl.
ATTESLANDER 1993, FRIEDRICHS 1990) durchgeflihrt wurden, liegt eine Zufallsstichprobe zu
Grunde, um groRtmaogliche Heterogenitat der Elemente (d.h. alle Altersklassen, unterschied-

liche Herkunftsgebiete, verschiedene Fortbewegungsmittel usw.) zu gewahrleisten.

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. Der 2003 ein-
gesetzte Fragebogen basiert auf den Fragebégen von 2001 und 1999. Er wurde Uberarbeitet
und an einigen Stellen erganzt, so dass die Ergebnisse der drei Befragungen von 1999,

2001 und 2003 in vielen Aspekten vergleichbar sind.

1.2 Charakterisierung des Untersuchungsraumes und der Situation des Ein-

zelhandels

Die Stadt Attendorn, nérdlich des Biggesees im slidlichen Sauerland gelegen, ist mit 25.000
Einwohnern eines von drei Mittelzentren im Kreis Olpe (vgl. Abb. 1). Im bis 1995 giiltigen
Landesentwicklungsplan /Il wurde Attendorn als Mittelzentrum mit 25.000 bis 50.000 Ein-
wohnern im Versorgungsbereich als einer der Entwicklungsschwerpunkte in der Region Sie-
gen-Wittgenstein / Kreis Olpe ausgewiesen, obgleich die Stadt nicht auf einer lberregionalen
Entwicklungsachse liegt. Zum potentiellen Einzugsgebiet gehdren weite Teile des Landkrei-
ses Olpe sowie Teile des benachbarten Markischen Kreises. Bei der Versorgung der Um-
landbevdlkerung konkurriert Attendorn mit den benachbarten Mittel- und Oberzentren (vgl.
BOLLICH u. KRAJEWSKI 2002, S. ff).

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 Olpe sind dies Lennestadt (beide Kreis Olpe), Plettenberg und Meinerzhagen (Méarki-
scher Kreis) — befinden sich in einer maximalen Entfernung von 20 km. Die nachstgelegenen
Oberzentren sind Siegen in 45 km, Hagen in 70 km, Koéln in 85 km und Dortmund in 90 km

Entfernung (vgl. Karte 1).
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Karte 1: Lage Attendorns im zentralortlichen System und im Verkehrsnetz
Sudwestfalens (Quelle: WEBER u. KRAJEWSKI 1998b, S. 21)

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

nern gibt es nur drei Orte mit Gber 1000 Einwohnern.
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Karte 2: Das Gebiet der Stadt Attendorn (Quelle: BOLLICH u. KRAJEWSKI 2004)

Mit rund 11.000 Beschaftigten ist Attendorn ein bedeutender Arbeitsplatzstandort (vgl.
http://www.attendorn.de/wirtschaft/statistik). Das verarbeitende Gewerbe bildet das 6konomi-
sche Rickgrat der Kommune: Uber zwei Drittel aller Arbeitsplatze entfallen auf den Sekun-
daren Sektor. Der Handels- und Dienstleistungssektor ist in Attendorn insgesamt sehr unter-
reprasentiert. Mit insgesamt 33 % der Arbeitsplatze 2002 hat sich der Anteil des Sektors in
den letzten Jahren zwar leicht erhoht, bleibt aber deutlich unter Kreis-, Landes- und Bundes-
durchschnitt. Im Attendorner Grof3- und Einzelhandel gibt es zusammen rund 1.000 Arbeits-
platze. In dem Bereich der privaten und 6ffentlichen Dienstleistungen, zu denen die Sparten
Gastgewerbe, Verkehr, Kreditinstitute und Versicherungsgewerbe, Bildungseinrichtungen,
Gesundheits- und Rechtswesen sowie Verwaltung gehéren, sind zusammen rund 2.700 Per-
sonen beschaftigt. Das zu diesem Sektor gehdrende Gaststatten- und Beherbergungsge-
werbe stellt in Attendorn rund 3 % aller Arbeitsplatze bereit (vgl. BOLLICH u. KRAJEWSKI 2004
u. KRAJEWSKI U. STADT ATTENDORN 2000).

Die Unterentwicklung des tertidren Sektors, und hier besonders des Einzelhandels, kommt
auch durch hohe Kaufkraftabflisse zum Ausdruck. Schon seit Jahren liegt die Kaufkraftbin-

dung — wie Berechnungen der Gesellschaft flir Konsumforschung (GfK) und der IHK Siegen



ergeben haben — nur bei 72-75%. Ein Viertel der stadtischen Kaufkraft fliel3t also in andere
Kommunen (vgl. BOLLICH u. KRAJEWSKI 2004 u. IHK SIEGEN 2003).

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 Giitern
des kurz-, mittel- oder langfristigen Bedarfs wird im Kerngebiet von Attendorn von den Ge-
schaften des Facheinzelhandels, mehreren Supermarkten sowie einem SB-Warenhaus ge-
deckt. Der teilweise als Fullgangerzone ausgewiesene Hauptgeschaftsbereich befindet sich
an der Achse Finnentroper / Niederste / Kdlner Strale und an der Wasser- und Ennester
Stral3e.

Der jiingsten 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 verfliigen (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, so dass Anfang 2004 von einem Verkaufsflachenbestand von Uber
29.000 gm ausgegangen werden kann. Weitere 2.600 gm einzelhandelsrelevante Verkaufs-
flache werden nach Auskunft der Stadtverwaltung Attendorn im April 2004 fertiggestellt wer-
den (vgl. auch im Folgenden BOLLICH u. KRAJEWSKI 2004).

Mit rund 80 % befindet sich der Uberwiegende Teil aller Einzelhandelsbetriebe bzw. Ver-
kaufsflachen im Stadtkern von Attendorn, weitere 7 % im norddstlich der Kernstadt gelege-
nen Stadtteil Schwalbenohl und nur 13 % in kleineren zu Stadt Attendorn gehdrenden
Ortsteilen. Erwartungsgemal werden in den Dérfern und Ortsteilen tGberwiegend Waren und
Guter des kurzfristigen, haufig nachgefragten Bedarfs angeboten. Ausnahme bildet das im
Ortsteil Rolleken gelegene Mobelhaus Konig, welches in die langfristige, hochwertige Be-

darfsstufe einzuordnen ist.

Im Unterschied zu vergleichbaren Mittelzentren ist das Einzelhandelsangebot in Attendorn
durch nur wenige grof¥flachige Einzelhandelsbetriebe (vor allem Fach- und Supermarkte)
gepragt. Es existieren insgesamt nur elf Anbieter mit mehr als 400 gm Verkaufsflache, die
allerdings zusammen Uber 50 % der Attendorner Einzelhandelsflachen auf sich vereinen.

Im folgenden werden nun die Ergebnisse der Passantenbefragungen vorgestelit.



2 Ergebnisse der Passantenbefragungen zum Einkaufsverhalten

2.1 Soziodemographie der Befragten

Um bei der Befragung ein moglichst hohes Mal} an Reprasentativitat zu gewahrleisten, wur-
de bei der Auswahl der Stichprobe darauf geachtet, nach Méglichkeit Heterogenitat der Ele-
mente (d.h. z.B. Geschlechterparitat, alle Altersklassen, unterschiedliche Herkunftsgebiete,
verschiedene Fortbewegungsmittel) zu erreichen. Bei der Erhebung im Jahre 2003 ist im
Vergleich zu den letzten Befragungen erneut ein Fraueniberschuss festzustellen: So nah-

men 2003 57 % Frauen und 43 % Manner an der Befragung teil.

Alter der befragten Personen

Haufigkeiten in %

gesamt, n =415 (2001) gesamt, n = 410 (2003)

>65 Jahre 15 Jahre >65 Jahre 15 Jahre

9,0% 4,0% 10,5% 4,0%

15-19 Jahre

15-19 Jahre 8.0%

17,5%

20-29 Jahre
14,5%

50-65 Jahre

0,
20-29 Jahre 29.0%
13,5%

50-65 Jahre
24,0%
"|||||..

40-49 Jahre
16,0%

30-39 Jahre
15,0%

30-39 Jahre

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

Quelle: Institut fir Geographie, Minster 2001 und 2003

Abbildung 1: Verteilung der Befragten nach Altersklassen

Die Verteilung der Altersklassen hat sich gegentiber der 2001er Erhebung nur geringfligig
geandert (vgl. Abb. 1). Lediglich zwei Veranderungen sind erwahnenswert: Wahrend 2003
der Anteil der 15-19-jahrigen Befragten bei 17,5 % lag, wurden 2003 von dieser Alterskohor-
te nur 8 % aller Befragten angetroffen. Demgegentber ist der Anteil der 50-65-jahrigen sowie
der 40-49-jahrigen um funf bzw. drei Prozentpunkte gestiegen. Mit einem 29 %igen Anteil
wurden Personen aus der Altersklasse der 50-65-jahrigen bei der 2003er Erhebung am hau-

figsten befragt.




2.2 Herkunftsgebiete und Grund des Aufenthaltes

Wie bereits im Ergebnisbericht der 1999er und 2001er Befragung wurden die Herkunftsorte
der 2003 in der Attendorner Innenstadt interviewten Personen in vier Gruppen zusammenge-
fasst (vgl. Abb. 2):

o Attendorn-Stadt (inkl. Schwalbenohl),

¢ Attendorn-Ortsteile (z.B. Helden, Ennest),

e Nachbarkommunen (z.B. Olpe, Plettenberg, Finnentrop),

o Weiter entfernte Orte (z.B. KéIn, Dortmund).

Herkunftsgebiete der befragten Personen
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Quelle: Institut fiir Geographie, Minster 2001und 2003

Abbildung 2: Verteilung der Befragten nach Herkunftsgebieten

Genau die Halfte der Befragten stammte bei der 2003er Erhebung aus Attendorn-Stadt.
Wahrend der Anteil der Befragten, die aus Attendorner Ortsteilen (19%) sowie Nachbar-
kommunen (17%) kommen, im Vergleich zu den friheren Befragungen auf dem gleichen
Level liegt, ist die Gruppe derjenigen, die aus weiter entfernt liegenden Orten nach Attendorn
reisten, auf 14 % angestiegen. In diesen Zahlen spiegelt sich die Vorgabe wieder, vermehrt
x2attendornferne“ Passanten zu befragen. Eine exakte Verteilung nach Herkunftsorten geht

aus Tab. 1 hervor.




Tabelle 1: Herkunftsorte der Befragten (gruppiert)

Ort relative Relative relative absolute
Haufigkeit (in %) | Haufigkeit (in %) | Haufigkeit (in %) Haufigkeit (in %)
1999 2001 2003 2003
1 JAttendorn — Stadt 51,2 54,2 50 % 207
Attendorn — Stadt 46,5 51,8 49 202
Schwalbenohl 47 2.4 1 5
2 |Attendorn - ortsteile 26,4 19,5 19 % 79
Beukenbeul 0,7 0,5 1,00 4
Biekhofen 2 24 1,50 6
Diinschede 1,3 1 0,75 3
Ennest 6,3 41 3,75 5
Helden 3,1 2,2 3,00
Lichtringhausen 0,9 0,2 0,75 3
Listerscheid 0,4 0,5 - -
Neuenhof 1,3 0,2 - -
Neu-Listernohl 3.1 2,2 3,00 12
Petersburg 0,9 0,2 0,75 3
Repe 04 0,2 0,25 1
Rollecken 0,2 0,2 - -
Windhausen 1,1 1,4 1,75 7
Kleinere Ortsteile 4.7 41 3,50 13
3 |Nachbarkommunen 13,5 16,8 17 % 72
Drolshagen 0,2 0,5 0,50 2
Finnentrop 5,6 6,7 7,00 31
Finnentrop-Heggen 2,7 3,6 4,00 17
Lennestadt 1,6 1,4 1,00 4
Meinerzhagen 1,3 1,2 2,50 9
Olpe 0,9 1,2 1,00 5
Plettenberg 1,1 2,2 1,00 4
4 |Weiter entfernte Orte 8,4 9,4 14 % 57
Bochum 0,4 0,2 -
Dortmund 0,4 0,2 1,00 4
Essen 0,4 - -
Hagen 0,4 - 1,00 4
Paderborn 0,9 - -
Kaoln 1,1 0,5 0,50 2
Niederlande 0,4 0,2 0,25 1
Leer - 0,5 -
Medebach - 0,5 -
Mdinster - 0,5 0,75 3
Dusseldorf - 0,5 0,50 2
Werdohl 0,50 2
Wiehl 0,50 2
Duisburg 0,50 2
Sonstige Orte —
AuBerhalb 4.4 6,3 8,50 35
Befragte insgesamt 100 100 100 415

Quelle: Institut fir Geographie, Minster 1999, 2001 und 2003
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Die Griinde, in der Innenstadt von Attendorn als Passant angetroffen und befragt zu werden,
kénnen vielfaltig sein. Ob die befragten Personen primar zum Einkaufen das Attendorner
Zentrum aufsuchten oder welche anderen Motive ausschlaggebend gewesen sein kdnnten,
sollte die folgende Frage nach dem Aufenthaltsgrund klaren. Hierbei bestand wie bei den

frheren Erhebungswellen die Méglichkeit, Mehrfachantworten zu geben (vgl. Abb. 3).

Grund des Aufenthaltes in Attendorn
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Quelle: Institut fiir Geographie, Minster 1999, 2001 und 2003

Abbildung 3: Grund des Aufenthaltes in Attendorn

Abbildung 3 zeigt, dass Einkaufen der traditionelle Hauptgrund fir den Besuch der Attendor-
ner Innenstadt ist. Mit 50,5 % (1999: 48,3 %; 2001: 49,8 %) nennt mehr als die Halfte der
Befragten dieses Motiv. An zweiter Stelle steht fir die Befragten der Stadtbummel, der 2003
knapp ein Funftel aller Angaben ausmacht (gegentber rund einem Viertel bei den vorherigen
Befragungen). Wahrend 2001 Arbeitsplatz, Tourist und Allgemeine Dienstleistungen auf der
Rangliste der Innenstadtbesuchsgriinde folgten, sind dieses 2003 Gastronomiebesuche,

wiederum der Touristenstatus sowie Besuch (z.B. von Freunden/Familie).
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Wenn man einen Zusammenhang zwischen dem Grund des Herkommens und den Wohnsit-

zen herstellt, so ergibt sich fur 2003 folgendes Bild (s. Tabelle 2):

Tabelle 2: Hauptgriinde des Aufenthaltes in Attendorn nach Herkunftsorten 2003 in %
(Mehrfachantworten moglich)

abs. % abs. % abs. % abs. %
Einkaufen 143 57,4 56 60,0 53 50,5 13 20 265
Stadtbummel 42 16,9 13 13,8 26 24.8 14 21,5 95
DL-allgemein 7 2,8 3 3,2 2 1,9 - - 12
DL-Gastronomie 19 7,6 4 4,3 6 57 3 4,6 32
Tourist - - - - - - 24 36,9 24
geschaftlich 10 4,0 6 6,4 2 1,9 3 4,6 21
Besuch 3 1,2 4 4,3 4 3,8 8 12,3 19
Marktbesuch 5 20 4 4,3 6 5,7 - - 15
Sonstiges 20 8,0 4 4,3 6 5,7 - - 30
Gesamt 249 100 94 100 105 100 65 100 513

Quelle: Institut fur Geographie, Munster 2003

Die gezielte Einkaufsabsicht ist bei den befragten Passanten mit Wohnsitz Attendorn-
Innenstadt und Attendorn-Ortsteile mit 57 % bzw. 60 % am starksten ausgepragt. Bei den
Befragten aus den Nachbarkommunen stellen die Griinde Einkaufen (50 %) und Stadtbum-
mel (25 %) die beiden wichtigsten Motivationen zum Besuch der Attendorner Innenstadt dar.
Die Befragten aus weiter entfernt liegenden Orten kommen vorwiegend aus touristischen
Grunden nach Attendorn (mehr als ein Drittel aller Nennungen entfallen auf dieses Motiv),
Stadtbummel und Einkaufen folgen in dieser Gruppe erst auf Rang zwei und drei. Bemer-
kenswert ist aulterdem, dass fir Befragte mit Wohnsitz in Attendorner Ortsteilen oder Nach-
barkommunen der Besuch des samstaglichen Marktes ein gewichtiger Grund zum Besuch
Attendorns ist.
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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 Verkehrsmittels
hangt — zumindest fur die Bewohner von Attendorn-Stadt — von verschiedenen Faktoren ab:
Neben der Bequemlichkeit, den Transportmdglichkeiten und —kapazitaten sind die aktuellen
Witterungsverhaltnisse zweifelsohne eine wichtige Grofe. Vergleicht man nun die drei Erhe-
bungswellen (1999 / 2001 / 2003), so fallt im Unterschied zu 2001 der hohe Anteil derjenigen
Passanten auf, die 1999 bzw. 2003 mit dem PKW anreisten. Diese Feststellung lasst sich zu
einem wesentlichen Teil auf die ,regenlastige” Wetterlage wahrend dieser Befragungszyklen
zurtckfihren. Demgegeniber fallt der Anteil an Passanten, die 2003 (ebenso wie 1999) oh-
ne Verkehrsmittel, sondern zu Ful} in die Attendorner Innenstadt kamen, im Vergleich mit
2001 zuruck (27,5 % 2003 gegenuber 41 % 2001). Bus, Bahn und auch das Fahrrad spielen
bei der Verkehrsmittelwahl in Attendorn mit Werten von unter 3 % in allen Befragungszeit-

raumen kaum eine Rolle (s. Abbildung 4).

Verkehrsmittel
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Quelle: Institut fur Geographie, Minster 1999, 2001 und 2003

Abbildung 4: Verkehrsmittelwahl
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2.4 Parkplatzwahl und Bewertung der Parkplatzsituation

Zur Ermittlung der Parkplatzsituation in der Innenstadt wurden die mit dem PKW nach Atten-
dorn gereisten Personen zunachst gefragt, wo sie ihr Auto geparkt haben. Die am haufigsten

gewahlten Stellflachen sind in Abbildung 5 dargestellit.

Parkplatze in Attendorn

Haufigkeiten in %
%

50

45 —| | gesamt, n= 249 (2003)
O gesamt, n = 207 (2001) 40
40 — 37,3

35 —
30 —
25 — 24,1

20 —

Quelle: Institut fir Geographie, Minster 2001 und 2003

Abbildung 5: Parkplatzwahl

Mit Abstand am starksten wurde der Globus-Parkplatz, gefolgt von dem in der Nahe befindli-
chen Schwimmbad-Parkplatz, frequentiert. Im Vergleich zur Befragung im Jahr 2001 wurden
beide Parkmdglichkeiten mit 24,1 % bzw. 8,8 % der Angaben mehr als doppelt so oft ge-
nannt.’

Ebenfalls werden die von den Supermarkten LIDL und ALDI kostenlos angebotenen Parkfla-
chen von Besuchern der Attendorner Innenstadt gerne genutzt (8,8 % bzw. 6,0 %). Der
LIDL-Parkplatz wurde im Vergleich zur vorausgehenden Befragung sogar dreimal so oft er-

wahnt.

' Der Globus stellte 2003 einen Befragungsschwerpunkt dar, was die haufige Nennung dieser Park-
moglichkeit zumindest teilweise erklart.
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Des Weiteren spielen die Stellflachen am Rathaus (4,8 %), am Feuerteich (4,0 %) und im
Parkhaus (3,2 %) eine Rolle. Sie wurden allerdings im Vergleich zur Befragung von 2001

weniger oft genannt.

40 % der Angaben bezogen sich auf Parkmdglichkeiten, deren prozentualer Anteil an den
Nennungen jeweils unter 3 % liegt (in der Abb. 5 unter der Kategorie Sonstige zusammenge-
fasst). Hierbei handelt es sich (sortiert nach der Haufigkeit der Nennungen) um: Post, Tiefga-
rage (Firma), Hauptbahnhof, Nordwall, Sparkasse, Musikschule, Finnentroper Stralle, City,
Rewe, Privat, Krankenhaus, Kdlner Stra’e, Gymnasium, Ev. Kirche, Viegener/Speckschule,
Schlecker, Altenheim, Westwall, Schuh Hoberg, Neuer Markt, Hansahalle, Breite Strale,

Behindertenwohnheim, Amtsgericht.

Wie schon im Jahr 2001 wurde 2003 aullerdem ermittelt, ob den mit dem PKW angereisten
Personen bekannt ist, dass die Parkgebihren bei einem Einkauf im Attendorner Einzelhan-
del erstattet werden. Von den 126 antwortenden Personen kannten 53 % die Erstattungs-

mdglichkeit, 47 % waren Uber diese Verglnstigung nicht informiert.

Zufriedenheit mit ausgewahliten ,,Park(-platz)-Bedingungen“ in Attendorn

2003 wurde erstmalig die Zufriedenheit mit der Attendorner Parkplatzsituation abgefragt. Um
ein moglichst differenziertes Bild zu erhalten, konnten im einzelnen die vier Kategorien Ent-
fernung der Parkplédtze, Umfang des Parkplatzangebotes, Hbéhe der Parkgeblihren und Dau-
er der zeitlichen Beschrénkung des Parkens von den Interviewpartnern bewertet werden.
Hinsichtlich der Entfernung der Parkplatze (Abb. 6a) zeigten sich die 293 Antwortenden u-

berwiegend ,zufrieden® (51,5 %). Lediglich unter 3% zeigten sich ,sehr unzufrieden®.

Als etwas weniger befriedigend empfanden die Befragten den Angebotsumfang (Abb. 6b).
Hier entfiel insgesamt rund ein Drittel der Antworten auf die Kategorien ,unzufrieden” bzw.
»sehr unzufrieden”. Insgesamt wahlte jedoch mehr als die Halfte eine der Bewertungskatego-

rien ,sehr zufrieden®, ,zufrieden” oder ,mehr oder weniger zufrieden®.

Bei der Bewertung der Parkgebiihren (Abb. 6¢) machten 58 der 285 Befragten keine Anga-

ben.? Insgesamt zeichnet sich in dieser Kategorie bei den Antwortenden eine grundlegende

2 Hierbei handelt es sich vornehmlich um die Befragten, die vornehmlich gebuhrenfrei parken und
somit die Geblhrenhéhe nur schwerlich einschatzen kénnen. 15



Zufriedenheit ab. Uber die Halfte wahlte auch hier eine der drei positivsten Bewertungsmog-

lichkeiten.
Entfernung und Angebotsumfang der Parkplatze
Haufigkeiten in %
Entfernung (n=293) Angebotsumfang (n=291)
sehr unzufrieden .

2,7% sehr zufrieden sehr zufgleden

k.-A.  9,6% KA. 5,2%
unzufrieden \ 4.4% 6,5%

6,1%

mehr oder weniger
25,6%

zufrieden
51,6%

sehr unzufrieden
11,3%

zufrieden
30,2%

unzufrieden
22,7%

mehr oder weniger
24,1%

Parkgebuihren und Parkdauerbeschrankung

Haufigkeiten in %

Parkgebiihren (n=285)

sehr zufrieden

k-A. 14,0%
20,4%

sehr unzufrieden
8,4% zufrieden

26,0%

unzufrieden
12,6%

mehr oder weniger
18,6%

Quelle: Institut fur Geographie, Miinster 2003

Parkdauerbeschriankung (n=283)

KA. sehr zufrieden
13,4% 7.1%

sehr unzufrieden

6,7%
zufrieden
unﬁgfrziseo/den 36,4%
,O0/0

mehr oder weniger
22,6%

Abbildung 6: Bewertung ausgewdhlter Aspekte zur Parkplatzsituation 2003
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Ahnlich duRerten sich die Befragten zur Parkdauerbeschrénkung (Abb. 6d). Rund zwei Drittel
aller Befragten sind hiermit ,sehr zufrieden® und ,zufrieden® (zusammen rd. 43 %) oder ,mehr

oder weniger zufrieden®. Nur jeder Fiinfte ist ,unzufrieden” bzw. ,sehr unzufrieden®.

Betrachtet man die fir die jeweiligen Teilfragen ermittelten Durchschnittswerte, so lasst sich
festhalten: Am positivsten wird die Entfernung der Parkplatze zur Innenstadt bewertet (& =
2,4). Parkgebuhren wie Parkdauerbeschrankung werden im Durchschnitt mit 2,7 benotet. Die

negativste Bewertung erhalt der Angebotsumfang mit & = 3,0.

2.5 Motive zum Einkauf in Attendorn

Der Schwerpunkt der Erhebung lag wie bei den in den Vorjahren durchgefiihrten Untersu-
chungen auf der Analyse des Einkaufsverhaltens der Befragten. Grundsatzlich sind in den
Vergleichszeitrdumen 2003, 2001 und 1999 die Einkaufsmotive dhnlich gelagert, allerdings
hat sich die Gewichtung gegenuber den Vorjahren leicht verschoben. Im Unterschied zu den
friheren Befragungszyklen ist die Frage nach den speziellen Einkaufsgrinden 2003 zweige-
teilt und als Kombination einer offenen (ohne Antwortvorgabe) und geschlossenen Frage
(unter Vorgabe mehrerer Alternativantworten) gestellt worden. In der graphischen Darstel-
lung (vgl. Abbildung 7) sind gleichlautende Antworten allerdings wieder kombiniert worden
(jedoch unterschieden in Spontangrund und Grund).

Tabelle 3: Spontan genannte Griinde fiir den Einkauf in Attendorn

Grund absolut In %
Nahe zur Wohnung 35 29,0
Gute Erreichbarkeit 15 12,5
Atmosphare 13 11,0
Marktbesuch 9 7,5
sonst keine andere Mdglichkeit 9 7,5
vielfaltiges Warenangebot 8 6,5
Gewohnheit 3 2,5
Bummeln & Einkaufen 3 2,5
Zufall 3 2,5
Sonstiges 23 18,5
Gesamt 121 100 %

Quelle: Institut fiir Geographie, Minster 2003

Tabelle 3 zeigt die spontan genannten Einkaufsgrinde. Bei diesen dominiert die Ndhe zur
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Wohnung (29 %) klar vor der guten Erreichbarkeit (12,5 %). 11 % der spontan geaulierten
Grinde stehen in Zusammenhang mit der positiv wahrgenommenen Einkaufs-Atmosphére in
der Attendorner Innenstadt. Jeweils 7,5 % der Antworten heben den Marktbesuch hervor
bzw. thematisieren, dass es sonst keine andere Méglichkeit zum Einkaufen gibt (dieser
Grund wird z.B. von alteren Befragten ohne PKW angegeben). Auf Rang sechs der Spon-

tangriinde folgt das vielféltiges Warenangebot.

Bei der ,gestiitzten* Frage stellt sich gute Erreichbarkeit als wichtigster Grund bei der Wahl
des Einkaufsortes heraus (16 %, zusammen mit den Spontannennungen: 18,1 %), vor der
Né&he zur Wohnung (13,4 %, zusammen mit den Spontannennungen: 17,8 %), Gewohnheit
(11,3 % bzw. 11, 7 %) und der Verbindung mit anderen Tétigkeiten (10,2 % bzw. 10,5 %).

Griinde fiir den Einkauf in Attendorn

Haufigkeiten in % (Mehrfachantworten moglich)

3 Spontangrund (n = 121)
B Grund (n=677)

Quelle: Institut fir Geographie, Munster 2003

Abbildung 7: Griinde fiir den Einkauf in Attendorn 2003
Auf Rang funf und sechs folgen im ,Gesamt-Ranking“ das vielfédltige Warenangebot (9,3 %),

der Marktbesuch (8,5 %, 2003 erstmalig auf der Liste!). Alle weiteren Griinde erreichen eine

Bedeutung von unter 4 % (vgl. Abbildung 7).
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2.6 Alternative Einkaufsorte

Auch bei der jungsten Erhebung 2003 wurden die Interviewten Passanten gebeten, pauschal

ihren bevorzugten alternativen Einkaufsort zu benennen, sofern es nicht den Einkauf von

Lebensmitteln betrifft: Mit rd. 46 % gab fast die Halfte der Befragten an, ihre Einkdufe haupt-

sachlich in Attendorn zu erledigen (vgl. Abb. 8). Hier ist im Vergleich mit 2001 ein deutlicher

Zuwachs von fast acht Prozentpunkten zugunsten von Attendorn zu verzeichnen. Siegen

folgt als alternativer Einkaufsort mit nur noch 16 %, im Jahr 2001 waren es hier noch 22 %.

Die Prozentanteile der Ubrigen alternativen Einkaufsorte haben sich — verglichen mit 2003 —
nur wenig verandert: 7 % Ludenscheid, rd. 6 % Koln (2001 noch fast 10 %), 5,5 % Olpe, 4 %

Dortmund und 15,5 % die sonstigen Alternativorte. Unterscheidet man nun nach einzelnen

Warensortimenten, so ergibt sich hinsichtlich der Einzelhandelszentralitat ein weitaus

differenzierteres Bild (vgl. Abschn. 2.7).

Alternative Einkaufsorte

Angabe der Haufigkeiten in %

Dortmund
Olpe 4,0%
5,5%

Ludenscheid
7.2%

Sonstige Orte
15,5%

Siegen
16,4%

Quelle: Institut fir Geographie, Minster 2003

Abbildung 8: Alternative Einkaufsorte 2003
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2.7 Stellung und Attraktivitat Attendorns bei ausgewahlter Sortiments-

Nachfrage

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, Haushaltswaren,
Sport- und Freizeitartikeln, Blichern und Schreibwaren, Spielwaren, Elektrischen Haushalts-
geraten, Unterhaltungselektronik, Uhren und Schmuck, Mébel- und Wohneinrichtungs- sowie
Garten- und Heimwerkerbedarf gefragt. Im Unterschied zu den friiheren Befragungen wur-
den 2003 verschiedene Rubriken extra ausgewiesen, so dass hier keine Vergleichswerte

vorliegen.

Die Ubersichts-Abbildung 9 verdeutlicht die branchenspezifischne Bedeutung Attendorns.
Vereinfacht ausgedrickt, kdnnte hier auch von Attendorns branchenspezifischer Zentralitat
gesprochen werden. Neben dem Mittelzentrum Attendorn und den sonstigen, undifferenzier-
ten Orten wird die Stellung Siegens als Referenzort ausgewiesen, da das siegerlandische
Oberzentrum in fast allen Branchen die wichtigste Konkurrenz darstellt. Aus Abbildung 9 wird
ersichtlich, dass Lebens- und Genussmittel (also Waren des kurzfristigen Bedarfs) von den
befragen Passanten zu 85 % in der Attendorner Innenstadt gekauft werden. Der Versor-
gungsgrad im Bereich Biicher und Schreibwaren liegt in Attendorn bei nahezu 80 %. Es fol-
gen Artikel aus der Rubrik Garten- und Heimwerkerbedarf mit 77 %. Im Bereich ausgewahl-
ter langfristiger und hochwertiger Waren (elektrische Haushaltsgerédte, Uhren / Schmuck,
sowie Schuhe) besitzt die Einkaufsstadt Attendorn bei den Befragten ebenfalls einen deutli-

chen Bedeutungsuberschuss von jeweils rund 60 %.
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Einkaufsorte einzelner Artikel und Sortimente

Haufigkeiten in %

Lebens- und Genussmittel !’ 13,3

Blicher / Schreibwaren 17,5

Garten- /Heimwerkerbedarf 3 ‘ 20

Elektrische Haushaltsgeréte 9,6 \ 275

Uhren / Schmuck 6,9 | 31,5

Schuhe 89 | 30,6

Unterhaltungselektronik 11,7 \ 33,7

Sportbekleidung / Hobby 13,7 \ 37,2

Spielwaren 13,5 \ 39,3

Haushaltswaren 8,4 \ 51,4

Bekleidung / Lederwaren 22,3 \ 41,3

Mobel- / Wohnungseinrichtungsbedarf 21,1 \ 61,9

[m Attendorn B3 Siegen £ Sonstige

Quelle: Institut fir Geographie, Munster 2003

Abbildung 9: Bedeutung Attendorns bei der Nachfrage nach einzelnen Artikeln und Sortimen-
ten 2003°

In allen Ubrigen Bereichen erreicht Attendorn nicht mehr die absolute Mehrheit und steht in
deutlicher Konkurrenz zu alternativen Einkaufsorten. Besonders schwach ist die Bedeutung
des Untersuchungsortes im Bereich Bekleidung und Lederwaren: nur fur 36 % der Befragten
stellt Attendorn hier den bevorzugten Einkaufsort dar, das nachstgelegene Oberzentrum
Siegen bindet jedoch mit rund 22 % kaum weniger erfasste Kunden. Das Schlusslicht der
abgefragten Sortimentspalette bildet die Rubrik Mébel- u. Wohneinrichtungsbedarf: Produkte
dieser Sparte werden von den befragten Passanten mit 21 % haufiger in Siegen gekauft als

in Attendorn (nur zu 17 %).

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

mund und Olpe) graphisch aufgefihrt.

® Eine detaillierte Aufschlisselung der Rubrik Sonstiges erfolgt auf den nachsten Seiten (ab Abschn.

2.7.1). o1




2.7.1 Lebensmittel

Lebens- und Genussmittel werden im Jahr 2003 mit 85,5 % - nahezu unverandert gegenlber
83,7 % (2001) und 86,7 % (1999) — vorwiegend in Attendorn eingekauft (vgl. Abb. 10). Ande-
re Orte werden fur die Versorgung von Lebensmitteln kaum aufgesucht, sie korrelieren grof3-
tenteils mit den Herkunftsgebieten der befragten Personen und sind damit flr das Profil At-

tendorns als Einkaufsstadt weniger relevant.

Bevorzugtes Kaufen - Lebensmittel

Haufigkeiten in %

86,7
83,7
85,5

0.2 O gesamt, n = 421 (1999)
0,5 W gesamt, n =410 (2001)
B gesamt, n = 404 (2003)
\ \ \ \ \

0 20 40 60 80 100

Quelle: Eigene Erhebungen 1999, 2001 und 2003

Abbildung 10: Bevorzugtes Kaufen von Lebensmitteln

2.7.2 Bekleidung, Textilien und Lederwaren

Da in der 2001er Erhebung die differenzierte Untersuchung der Rubriken Bekleidung / Schu-
he gezeigt hat, dass sich das Einkaufsverhalten der befragten Personen in Bezug auf Be-
kleidung und Schuhe grundséatzlich unterscheidet, ist in der 2003er Erhebung diese getrenn-
te Betrachtung erneut durchgefiihrt worden.

Ihren Bedarf an Bekleidung, Textilien und Lederwaren decken nur ca. 36 % (2003) der Be-

fragten, also ein gutes Drittel, im Mittelzentrum Attendorn. Demgegenliber bevorzugt eine
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Vielzahl der interviewten Personen das alternative Angebot der nachstgelegenen Oberzent-
ren Siegen mit 22,3 % (2003), KéIn mit 11,7 % (2003) oder das Mittelzentrum LUdenscheid
mit 9,5 % (2003, s. Abb. 11). Die geringe Akzeptanz Attendorns als bevorzugter Einkaufsort
fur Bekleidung liegt im nach wie vor existierenden Angebotsdefizit des Attendorner Einzel-
handels begrindet. Ein geringes Warenangebot ist vor allem im Bereich der Jugendmode zu
nennen (vgl. Abb. 23 ,Vermisste Einzelhandelsangebote’).

Im Vergleich mit der 2001er Erhebung kann jedoch eine leicht positive Entwicklung aufge-
zeigt werden: Waren es 2001 nur 31,6 % der Befragten, die ihre Bekleidung in Attendorn
kauften, sind es 2003 nunmehr 36,4 %, was einem Anstieg von immerhin ca. funf Prozent-
punkten entspricht. Dementsprechend sanken im Jahr 2003 die Prozentwerte der konkurrie-

renden Orte, ausgenommen Olpe und Dortmund.

Bevorzugtes Kaufen - Bekleidung / Lederwaren
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Quelle: Institut fir Geographie, Minster 2001 und 2003

Abbildung 11: Bevorzugtes Kaufen von Bekleidung, Textilien und Lederwaren

2.7.3 Schuhe

In der Kategorie Schuhe lasst sich fir den Attendorner Einzelhandel wie schon 2001 eine

erheblich hdhere Akzeptanz verzeichnen als in der Kategorie Bekleidung. Hier sind es
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60,5 % (2003) der befragten Personen, die ihre Schuhe vorzugsweise in Attendorn erwer-
ben. Dementsprechend werden umliegende Orte flr den Schuhkauf weniger haufig aufge-
sucht: Siegen 9 %, KdIn 5 %, Ludenscheid 4 % (alle 2003); Olpe und Dortmund kénnen mit
noch geringeren Prozentwerten nahezu vernachlassigt werden. Insgesamt lassen sich im
Vergleich mit den Werten der 2001er Erhebung keine bemerkenswerten Veranderungen
feststellen (s. Abb. 12).

Bevorzugtes Kaufen - Schuhe

Haufigkeiten in %

62,1
s 60,5

44 O gesamt, n = 409 (2001)
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Abbildung 12: Bevorzugtes Kaufen von Schuhen

2.7.4 Biicher, Zeitschriften, Schreibwaren und Biirobedarf

Biicher, Zeitschriften, Schreibwaren und Biirobedarf aus der Sortimentsklasse des kurz- bis
mittelfristigen Bedarfs werden von 80 % der Befragten bevorzugt in Attendorn gekauft (s.
Abb. 13.) Ahnlich wie in der Kategorie Lebensmittel ist auch hier das Einkaufsverhalten der
in Attendorn interviewten Personen eng an deren jeweiligen Herkunftsort geknUpft. Die ge-
ringen Prozentwerte der alternativen Orte sind auch hier fur das Einkaufsprofil Attendorns

wenig relevant.
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Bevorzugtes Kaufen - Blicher/Schreibwaren
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Abbildung 13: Bevorzugtes Kaufen von Biichern, Zeitschriften, Schreibwaren und Biirobedarf

2.7.5 Haushaltswaren, Glas und Porzellan

In der Kategorie Haushaltswaren, Glas und Porzellan ist gegentuber 2001 und 1999 erneut
ein leichter Rlickgang um ca. funf Prozentpunkte zu verzeichnen. Nur noch 40 % geben an,
Produkte dieser Sparte in Attendorn einzukaufen. Bei der 1999er Erhebung lag der Versor-
gungsgrad noch bei 53 % der Befragten (vgl. Abb. 14). Dieser Verlust an Kauferschaft kann
immer noch primar auf die seinerzeitige SchlieBung des gro3en Haushaltswarengeschéaftes
Hoberg in der Attendorner Innenstadt zurtickgeflihrt werden, da es sich bei Haushaltswaren
um Artikel des mittel- bis langfristigen Bedarfs handelt. Adaquater Ersatz konnte bis heute
nicht geschaffen werden. Ahnlich wie im Bereich Spielwaren werden auch hier die alternati-

ven Einkaufsorte von einer Vielzahl der Befragten zur Versorgungsdeckung aufgesucht.
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Bevorzugtes Kaufen - Haushaltswaren
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Abbildung 14: Bevorzugtes Einkaufen von Haushaltswaren, Glas, Porzellan

2.7.6 Spielwaren

Mit 47 % erwerben im Jahr 2003 allerdings wieder fast die Halfte aller Befragten ihre Spiel-
waren in Attendorn (vgl. Abbildung 15). Wie auch schon die vorherigen Befragungen zeigten,
ist in diesem Warensegment nach wie vor eine Angebotslicke im Attendorner Einzelhandel
zu verzeichnen. Dass dennoch Uber 47 % angaben, Spielwaren hauptsachlich in Attendorn
einzukaufen, lasst sich mit dem vorhandenen Spielwarenangebot innerhalb der Sortiments-
palette groRerer Einzelhandler erklaren.* Folglich bedienen auch hier die Konkurrenzorte mit
ihren Angeboten die Nachfrage vieler interviewten Personen: Siegen mit 13 %, Olpe mit 6 %,
Ludenscheid mit 5 % oder KdIn 4 % (alle 2003).

* So werden beispielsweise auf 8 % (250 gm) der Einzelhandelsverkaufsflache des Globus-SB-
Warenhauses Spielwaren angeboten.
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Bevorzugtes Kaufen - Spielwaren
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Abbildung 15: Bevorzugtes Kaufen von Spielwaren

Bevorzugtes Kaufen — Sport / Freizeit / Hobby
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Abbildung 16: Bevorzugtes Kaufen von Sport-, Freizeit- und Hobbyartikeln
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2.7.7 Sport, Freizeit, Hobby

Waren es 2001 nur 40 %, sind es 2003 fast die Halfte aller Befragten, die in der Kategorie
Sport, Freizeit, Hobby vorwiegend Geschéfte in Attendorn aufsuchen. Obwohl hier eine posi-
tive Entwicklung fiir den Attendorner Einzelhandel erkennbar ist, stellen die sonst genannten
Stadte mit immer noch stark konkurrierende Einkaufsorte dar, so z.B. Siegen mit 13,7 %,
Dortmund mit 6,4 %, Lidenscheid mit 6,1 % oder Olpe mit 5,6 % (alle 2003, s. Abbildung
16).

2.7.8 Elektrische Haushaltsgerate

Bezuglich des Warensegmentes der elektrischen Haushaltsgeréte geben — wie auch schon
bei den Befragungen in den Vorjahren — Uber 60 % der Befragten Attendorn als bevorzugten
Einkaufsort an. Siegen wird — wie Abb. 17 zeigt — von fast 10 % der befragten Personen
(2003) genannt, Koln, Olpe und Lidenscheid von jeweils unter 4 % (2003). Hinsichtlich der

friheren Befragungen sind hier nur geringfugige Veranderungen festzustellen.

Bevorzugtes Kaufen - Elektrische Haushaltsgerate
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Quelle: Institut fiir Geographie, Munster 1999, 2001 und 2003

Abbildung 17: Bevorzugtes Kaufen von elektrischen Haushaltsgeraten
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2.7.9 Unterhaltungselektronik

Im Bereich der Unterhaltungselektronik liegt die Attendorner Einzelhandelszentralitat zwar
ein wenig niedriger als beim Sortiment elektrischen Haushaltsgeréate, gegeniiber den friihe-
ren Befragungen ist die Einzelhandelsakzeptanz Attendorns im Bereich der Unterhaltungs-
elektronik jedoch merklich gestiegen. Dieser Befund Iasst sich vor allem auf die Neueroff-
nung des Elektronikfachmarktes im 6stlichen Cityerweiterungsgebiet zurlckfihren. So gaben
2003 mehr als die Halfte der befragten Personen an, Waren der Unterhaltungselektronik
(z.B. Computer, TV, Video, Radio) bevorzugt in Attendorn einzukaufen (vgl. Abb. 18). Nur
noch 11,7 % (2003) der Befragten fahren zu diesem Zweck nach Siegen (KdIn: 5,3 %), was
vornehmlich auf die dort vorhandenen grof¥flachigen Elektronikfachmarkte zurlckzufuhren ist
(z.B. Saturn). Vergleicht man die aktuellen Werte mit denen der vorherigen Befragungen, so
Iasst sich feststellen, dass die Zuwachse in diesem Segment vornehmlich zu Lasten des O-
berzentrums Siegen zustande gekommen sind, Attendorn also bei entsprechend attraktivem
Angebot verlorengegangene ,Zentralitat® bzw. branchenspezifische Kaufkraft zuriickzuge-

winnen durchaus im Stande ist.
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Abbildung 18: Bevorzugtes Kaufen von Unterhaltungselektronik
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2.7.10 Uhren und Schmuck

Bei der Frage nach den bevorzugten Einkaufsorten fur Uhren und Schmuck zeigt sich, dass
fast zwei Drittel der Befragten im Jahr 2003 — wie auch schon bei den friiheren Befragungen
festgestellt — Uhren und Schmuck in Attendorn erwerben. Die Konkurrenzstadte erzielen hier
dementsprechend nur geringe Prozentwerte, z. B. Siegen 7 % (2003), KdIln 5 % (2003) und
bleiben somit weit hinter Attendorn als bevorzugtem Einkaufsort zuriick (s. Abbildung 19).
Der Vergleich zur 1999er und 2001er Erhebungen lasst keine wesentlichen Veranderungen

feststellen.
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Abbildung 19: Bevorzugtes Kaufen von Uhren und Schmuck

2.7.11 Mobel- und Wohnungseinrichtungsbedarf

Mit 17 % kaufen weniger als ein Funftel der befragten Personen ihre Mébel und anderen
Wohneinrichtungsgegenstdnde in Attendorn. Weitaus mehr Personen, namlich 21 % der
Interviewten, bevorzugen hier die Angebote in Siegen (vgl. Abb. 20). An dritter bzw. vierter

Position folgen Lidenscheid mit 12,6 % und Dortmund mit 10,5 %. Dieses Einkaufsverhalten
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der Befragten ist Folge des mangelnden Angebotes an Mdébel- und Einrichtungsgegenstan-
den in Attendorn und deckt sich auch mit den Nennungen der ,vermissten Einzelhandelsan-
gebote’. Bei Produkten dieser Einzelhandelsbrache ist die ,Einzelhandelszentralitat* Atten-
dorns somit am schwachsten ausgepragt. Diese, wie auch die folgende Branche (Garten-

und Heimwerkerbedarf), wurden bei der 2003er Passanten-Befragung erstmalig abgefragt.

Bevorzugtes Kaufen - Mobel/Wohnungseinrichtungsbedarf
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Abbildung 20: Bevorzugtes Kaufen von Mébel- und Einrichtungsbedarf

2.7.12 Garten- und Heimwerkerbedarf

Im Bereich des Garten- und Heimwerkerbedarfs hingegen wird der Attendorner Einzelhandel
von 77 % der interviewten Personen zur Versorgung mit diesen zumeist mittel- bis langfristi-
gen Waren aufgesucht. Die entsprechenden Einzelhandelsangebote der konkurrierenden
Orte werden nur von einer geringen Anzahl der Befragten wahrgenommen. Die Deckung der
Nachfrage ist mit einem Deckungsgrad von uUber drei Vierteln beim vorhandenen Angebot

also ausreichend hoch (vgl. Abbildung 21).
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Bevorzugtes Kaufen Garten-/Heimwerkerbedarf
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Abbildung 21: Bevorzugtes Kaufen von Garten- u. Heimwerkerbedarf 2003

2.8 Hauptgriinde gegen die Einkaufsstadt Attendorn

Auch bei der 2003er Befragung wurde den interviewten Passanten die Méglichkeit gegeben,
in einer offenen Frage ohne Antwortvorgaben zu aufiern, welche Hauptgriinde gegen einen
Einkauf in Attendorn sprechen. Die einzelnen Angaben wurden schliefdlich gruppiert und sind

in der folgenden Abbildung 22 zusammengefasst:
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Hauptgriinde gegen einen Einkauf in Attendorn
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Abbildung 22: Hauptgriinde gegen einen Einkauf in Attendorn

Der meist genannte Grund, der nach Meinung der Befragten gegen den Einkauf in Attendorn
spricht, ist mit nahezu 60 % das mangelnde Angebot / die geringe Auswahl. Dieser Grund
stand bereits mit fast 55 % im Jahr 2001 an erster Stelle. Weitere Defizite muss Attendorn
hinsichtlich der als zu hoch empfundenen Preise (mit rd. 17 %) und des mangelnden Textil-
angebotes mit 3 % - besonders im Jugendbereich (2 % der Nennungen) - hinnehmen. Weni-
ger relevant fur den Attendorner Einzelhandel durfte der Aspekt der zu groBen Entfernung
sein, welcher hier 4,5 % aller genannten Griinde ausmacht.’> Des Weiteren wurden folgende
Grinde genannt: zu klein, fehlende Fachgeschéfte, zu wenig qualitative Geschéfte, fehlende

Kindergeschéfte.

Vergleicht man die beiden jiingeren Erhebungen, so zeigt sich auch hier, dass ein mangein-
des Angebot und die zu geringe Auswahl an Artikeln gegen einen Einkauf in Attendorn spre-
chen. 2001 wurden zudem vermehrt fehlende Fachgeschafte beklagt, hierunter fallen v.a.
Bekleidungsfachgeschafte. Diese Kritik mag sich einerseits aus dem Vergleich mit der Ange-
botspalette groRerer Stadte (z. B. Siegen) speisen, andererseits kommen hierin auch die

Angebotsliicken zum Ausdruck, die durch das Schlieen von etablierten Fachgeschaften in

® Was vornehmlich auf Antworten der befragten Touristen zurlckzufihren ist.
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den letzten Jahren entstanden sind. Der zweithaufigste Kritikpunkt, zu hohe Preise, darf nicht
losgeldst von der Debatte um den Wegfall des Rabattgesetztes und der Produktqualitat ge-
sehen werden®: Seitdem die Konsumenten im ,Schndppchenfieber vor allen Slogans wie
,Geiz ist geil* folgen, hat sich der Wettbewerbsdruck auf die Einzelhdndler enorm erhoht,
wobei es gerade den mittelstdndischen Einzelhandlern zunehmend schwer fallt, bei ohnehin

geringer werdenden Handelsspannen dem ,Preiskampf* stand zu halten.

2.9 Fehlende Einzelhandelsangebote und Dienstleistungen

In einer offenen Frage wurden die Befragten auch 2003 aufgefordert, Einzelhandelsangebote
und Dienstleistungen zu nennen, die sie in Attendorn vermissen, wobei wiederum Mehrfach-
antworten maoglich waren. Gegenuber der 2001er Erhebung mit 443 Nennungen von ver-
missten Einzelhandelsangeboten werden im Jahr 2003 insgesamt nur 363 Antworten gege-
ben. Die Warengruppe Bekleidung steht jedoch mit Gber 30 % der Nennungen erneut an
erster Stelle auf der Liste der vermissten Einzelhandelsangebote — wenn auch im Vergleich
zur vorherigen Untersuchung ein leichter Riickgang um vier Prozentpunkte zu verzeichnen
ist. Diese Angaben der befragten Personen spiegeln sich auch in den Ergebnissen der De-
tailanalyse ,Bevorzugtes Kaufen von Bekleidung’ wider. An zweiter Stelle liegt — ebenso wie
2001 — die Rubrik Haushaltswaren, gefolgt von den Spielwaren. Die Unzufriedenheit im Be-
reich Spielwaren ist um etwa vier Prozentpunkte gestiegen. Veranderungen sind ebenfalls
hinsichtlich der Nennung GroRes Warenhaus festzustellen. Waren es 2001 noch 12,5 % der
Befragten, die den Wunsch eines grofien Warenhauses auferten, sind es 2003 nur noch
7,5 %. Die zunehmende Zufriedenheit mit den Attendorner Angeboten in diesem Bereich ist
moglicherweise mit der Eréffnung der neuen Einzelhandelsgeschafte am &stlichen Rand der
Attendorner Innenstadt (ehemaliges Isphoring-Gelande) begriindet. An flinfter Stelle folgt
wiederum die Rubrik Mébel (Anteil 6 % gegeniber 7 % im Jahr 2001, s. Abb. 23). Zur Kate-
gorie Sonstiges (19 % im Jahr 2003) gehdren beispielsweise: Sportgeschéft, Lebensmittel-
angebote, Musik- und Instrumentengeschéfte sowie H&M. Der abschlieRende Vergleich zwi-
schen 2001 und 2003 zeigt, dass sich am Ranking der am meisten vermissten Einzelhan-
delsangebote also nichts gedndert hat — lediglich der prozentuale Anteil der jeweiligen Defi-
zitbranche hat sich leicht verschoben. Die kritisierten Mangel in den Angebotspalette des
Attendorner Einzelhandels sind also aus Konsumentensicht auch 2003 unverandert vorhan-

den.

® Die BBE-Untersuchung 2002 hat ebenfalls ergeben, dass vor allem Produkte im mittelpreisigen
Segment fehlen (vgl. BBE-UNTERNEHMENSBERATUNG 2002, S. 115f).
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Abbildung 23: Vermisste Einzelhandelsangebote in Attendorn

Auf die Frage nach vermissten Dienstleistungen in Attendorn entfielen mit 99 Nennungen
(2003; 2001: 171 Nennungen) deutlich weniger AuRerungen im Vergleich zu den vermissten
Einzelhandelsangeboten. Ebenso wie bei der 2001er Befragung wird auch im Jahr 2003 von
mehr als der Halfte der interviewten Personen das fehlende Kino als primar vermisste
Dienstleistungseinrichtung in Attendorn benannt. Diese Nachfrage ist sogar noch einmal um
einige Prozentpunkte auf rd. 60 % gestiegen. An zweiter Stelle der vermissten Dienstleistun-
gen ist — mit deutlichem Abstand — in der aktuellen Erhebung mit 6 % der Wunsch nach kul-
turellen Einrichtungen allgemein zu verzeichnen. Es folgen Fastfood-Gastronomie mit 3 %
sowie Disco und Gastronomie mit je 2 % (vgl. Abb. 24).

Bei der 2001er Erhebung lagen die Prozentwerte dieser vermissten Dienstleistungen deutlich
hoher, was wohl damit zu begriinden ist, dass in der 2001er Stichprobe der Anteil der 15-29-
jahrigen deutlich gréfRer war und diese insbesondere eine fehlende Disco und fehlende Fast-

food-Angebote kritisierten.
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Abbildung 24: Vermisste Dienstleistungen in Attendorn

2.10 Bewertung der Einkaufsbedingungen in Attendorn

Um ein differenziertes Bild Uber die Akzeptanz der Einkaufsbedingungen in Attendorn zu
erhalten, sollten die Befragten verschiedene Faktoren bewerten. Gegenliber den friiheren
Passanten-Befragungen wurde die Liste mit zu bewertenden Faktoren wesentlich erweitert —
und aus Griinden der Vergleichbarkeit an identische Formulierungen angepasst, wie sie im
Rahmen der Haushaltsbefragung 2002 gestellt wurden (vgl. BBE-UNTERNEHMENSBERATUNG
(2002, S. 109f). Bei einem Vergleich zeigt sich, dass alle abgefragten Einkaufsbedigungen
von den personlich in der Attendorner Innenstadt angetroffenen Konsumenten (Face-to-
Face-Befragung) deutlich positiver bewertet werden als von den im Rahmen der Haushalts-
befragung 2002 erfassten Einwohner der Stadt Attendorn (s. Abb. 25). Die Tendenzen hin-
sichtlich positiver und negativer Imagefaktoren sind allerdings ahnlich. Am positivsten wer-
den die Faktoren Freundlichkeit der Bedienung, Einkaufsatmosphére und innerstéadtisches

Flair sowie Service und fachliche Beratung bewertet (Durchschnittsnote 2,2). Die Warenqua-
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litat erhalt — ahnlich wie beider Befragung 2002 — ebenfalls eine lberdurchschnittlich gute

Bewertung, gefolgt von den Offnungszeiten.

Zufriedenheit mit Einkausbedingungen
Angaben als Mittelwert

1 2 3 4 5
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Quelle: Institut fir Geographie Miinster 2003

Abbildung 25: Zufriedenheit mit den Einkaufsbedingungen in Attendorn

Die negativsten Bewertungen erhalten die Faktoren Modisches Angebot und OPNV-
Angebot, aber auch das Preis-Leistungsverhéltnis wird von den befragten Passanten deut-
lich kritisiert (alle Durchschnittswerte liegen héher als die Note 3,0). Die Vielfalt und Auswahl
des Einzelhandelsangebotes wird zwar von den interviewten Passanten deutlich positiver
bewertet als von den befragten Haushalten, kommt aber auch iber mehr als ein ,befriedi-

gend’ nicht hinaus.

2.11 Bewertung der jlingsten Einzelhandelsangebotsveranderung

Auf die Frage, inwieweit sich das Einzelhandelsangebot Attendorns innerhalb der letzten
zwei Jahre verandert hat, auern sich die befragten Personen sehr unterschiedlich. Fast ein
Drittel aller Befragten sieht eine positive Entwicklung im Attendorner Einzelhandel, dem ge-
genuber stehen immerhin 20 % der Befragten, die eine Verdnderungen zum Negativen an-
geben. Mit 26 % stellen mehr ein Viertel aller Befragten keine wesentliche Veranderung des
Einzelhandelsangebotes fest. Fast ein weiteres Viertel (vornehmlich die Befragten aus weiter
entfernten Orten) sieht sich aullerstande, hierzu eine Einschatzung abzugeben (vgl. Abb.

26).
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Verdnderung des Eizelhandelsangebotes
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Abbildung 26: Bewertung der Einzelhandelsangebotsveranderungen in Attendorn 2003

Griinde fiur Angebotsverbesserung

38 % derjenigen Personen, die der Meinung sind, das Einzelhandelsangebot Attendorns

habe sich zum Besseren verandert, begriinden dies vorwiegend mit den Eréffnungen neuer
Léden. Daruber hinaus sind der neue Lidl mit 11 %, Vielfalt und Angebote in Attendorn all-

gemein — ebenfalls mit 11 %, die attraktive Atmosphére in Attendorn mit 8 % sowie die Ful3-

gédngerzone mit 6 % haufig genannte Grinde, die fir eine positive Entwicklung Attendorns

stehen. Ebenfalls mehrfach wurden der neue Elektromarkt, der Baumarkt sowie die — im

Vergleich zu friiher — ldngeren Geschéftséffnungszeiten angefihrt (Abb. 27).
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Abbildung 27: Griinde fiir die Verbesserung des Einzelhandelsangebotes in Attendorn 2003

Grunde fur Angebotsverschlechterung

In 97 Nennungen wurde die Entwicklung des Einzelhandelsangebotes negativ bewertet. Als
Hauptgrund fiir eine Angebotsverschlechterung wurde angegeben, dass mehrere traditionel-
le Geschafte in den letzten Jahren geschlossen haben (43 %). 24 % vermissen explizit
Haushaltswarengeschéfte. Weiterhin werden fehlende Angebote und Fachgeschéfte sowie

zu hohe Preise bemangelt (vgl. Abbildung 28).
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Grund fir Angebotsverschlechterung

Haufigkeiten in %

Laden schlieRen — 43,2

keine Haushaltsgeschafte — 24,3

Billigladen — ‘ 10,8

fehlendes Angebot — ‘ 13,5

fehlende Fachgeschafte — 2,7

zu teuer —|

2,7

Sonstiges —| 2,8

I BB

O gesamt, n = 97
I I I I
0 10 20 30 40 50

Quelle: Institut fir Geographie, Munster 2003

Abbildung 28: Griinde fiir die Verschlechterung der Einzelhandelsangebotes in Attendorn 2003

Mit dem Entwicklungsprojekt am &stlichen Innenstadtrand (Mischnutzung aus grofflachigem
Einzelhandel, Dienstleistungen und Wohnen) verspricht sich die Stadt Attendorn eine Auf-
wertung des Einzelhandelsstandortes und eine Stabilisierung der Kaufkraftblindelung in At-
tendorn. Abschlieend wurde daher eruiert, ob die Befragten die im Jahr 2003 am 6stlichen
Rand der Attendorner Innenstadt (ehem. Isphoring-Gelande) entstandenen Einzelhandels-

geschafte bereits besucht haben. Auf fast drei Viertel aller Interviewpartner trifft dies zu.

Tabelle 4: Besuch der 6stlichen ,,City-Erweiterung“ nach Herkunftsorten 2003

Wohnort Attendorn- Attendorn- Nachbar- weiter ent- Gesamt
Stadt Ortsteile Kommunen fernte Orte
Besucht
Ja 80 % 78 % 64 % 40 % 72 %
Nein 20 % 22 % 36 % 60 % 28 %

Quelle: Institut fur Geographie, Munster 2003

Allerdings ist bei der Beantwortung dieser Frage eine starke Abhangigkeit vom Herkunftsort
festzustellen: Wahrend 80 % aller Befragten mit Wohnsitz in der Attendorner Innenstadt zum
Befragungszeitpunkt im Herbst 2003 bereits den neuen Einzelhandelsstandort besucht ha-
ben, trifft dies bei den Interviewpartner aus den Nachbarkommunen nur auf zwei Drittel zu.

60 % der Befragten aus weiter entfernt liegenden Orten haben dagegen das &stliche ,City-

Erweiterungsgebiet® noch nicht besucht.
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3 Zusammenfassung und Fazit

Im Auftrag der Stadt Attendorn fuhrte das Institut fir Geographie der Universitat Minster
unter der Leitung von Dipl.-Geogr. Dr. Christian Krajewski am 24.10. und 25.10.2003 im
Zentrum von Attendorn (dezentral an verschiedenen Standorten) nach 1999 und 2001 erneut
eine Passanten-Befragung zum Einkaufsverhalten durch. Insgesamt lagen fiir eine empiri-
sche Auswertung die Aussagen von 415 interviewten Personen vor. Die Umfrage diente zum
einen der Aktualisierung der Befragungsergebnisse der friiheren Untersuchungen. Zum an-
deren sollten Erkenntnisse Uber die aktuelle Einkaufsqualitat in Attendorn aus Sicht von Biir-
gerinnen und Blrgern der Stadt Attendorn und anderer Kommunen sowie Uber die Akzep-
tanz des mittelzentralen Einzelhandels mit seinen Starken und Schwachen (,Einzelhandels-

zentralitat“) gewonnen werden.

Bei der Auswahl der Stichproben galt es, méglichst alle Bevdlkerungs- und Herkunftsgrup-
pen zu erfassen (Auswahl der Befragten nach beiden Geschlechtern, allen Altersklassen,
verschiedenen Anreisedistanzen), um ein hohes Mal} an Reprasentativitdt zu erreichen. Bei
den Herkunftsgebieten zeigt sich erwartungsgemaf eine klare Dominanz von Befragten mit
Wohnstandort Attendorn-Innenstadt (50 %). Die zweitgrofdte Gruppe der Interviewpartner
stellen die Bewohner aus anderen Attendorner Ortsteilen (zusammen 19 %), dicht gefolgt
von Befragten aus Nachbarkommunen (17 %). 14 % der Befragungsteilnehmer kamen als
Besucher mit zumeist touristischen Motiven aus weiter entfernt liegenden Orten. Der Anteil
Befragter aus weiter entfernt liegenden Orten hat sich — gemall den Vorgaben — gegenlber
der 2001er Befragung um vier Prozentpunkte auf Kosten der Interviewpartner mit Wohnsitz

in der Attendorner Innenstadt erhoht.

Das wichtigste Motiv zum Besuch der Attendorner Innenstadt ist — wie bei den friheren Un-
tersuchungen — mit rund 50 % das Einkaufen; fast ein Funftel der Befragten kommt vor allem
zum Stadtbummel und ohne gezielte Kaufabsicht nach Attendorn. 6 % der Angaben entfallen
auf die Rubrik Gastronomie. Die touristischen Beweggriinde zum Besuch von Attendorn

nehmen immerhin Gber 4 % ein.

Bei der Wahl der genutzten Verkehrsmittel dominiert mit einem 66%igen Anteil klar der PKW.
Da das Thema ,Parkplatze“ im Jahr 2003 in Politik, Medien und Offentlichkeit kontrovers
diskutiert wurde, erfolgte bei der jingsten Befragung erstmalig eine Abfrage der Zufrieden-
heit mit der Attendorner Parkplatzsituation. Um ein moglichst differenziertes Bild zu erhalten,
konnten in diesem Kontext im einzelnen die vier Kategorien Entfernung der Parkpldtze, Um-

fang des Parkplatzangebotes, Hohe der Parkgebiihren und Dauer der zeitlichen Beschrén-
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kung des Parkens von den Interviewpartnern bewertet werden. Betrachtet man die fir die
jeweiligen Teilfragen ermittelten Durchschnittswerte, so lasst sich festhalten, dass die Ent-
fernung der Parkplatze zur Innenstadt mit einem Durchschnittswert von 2,4 am positivsten
bewertet wird. Parkgeblihren wie Parkdauerbeschrankung werden im Durchschnitt mit 2,7

benotet. Die negativste Bewertung erhalt der Angebotsumfang mit & = 3,0.

Entfernung und Angebotsumfang der Parkplitze

Haufigkeiten in %

Entfernung (n=293) Angebotsumfang (n=291)

sehr unzufrieden

2,7% sehr zufrieden sehr zufrieden
KA 5,2%

kA, 96%
unzufrieden 4.4% 6,5%
6,1%

sehr unzufrieden
11,3%

zufrieden

30,2%
mehr oder weniger
25,6% unzufrieden
22,7%
zufrieden
51,6%
mehr oder weniger
24,1%
Parkgebiihren und Parkdauerbeschrankung
Haufigkeiten in %
Parkgebiihren (n=285) Parkdauerbeschrankung (n=283)

sehr zufrieden

sehr zufrieden k. A
k A 14,0% 13,4% 1%

20,4%

sehr unzufrieden

6,7%
sehr unzufrieden Jufrieden
84% zufrieden unzufrieden 36.4%
26,0% 13,8% ’
unzufrieden
12,6%
mehr oder weniger mehr oder weniger
18,6% 22,6%

Quelle: Institut fur Geographie, Minster 2003

Abbildung 6 (Wdh.): Bewertung ausgewdhlter Aspekte zur Parkplatzsituation 2003

Bei der Frage nach den Motiven, welche die befragten Passanten zum Einkauf in die Atten-
dorner Innenstadt flhrten, stellt sich die gute Erreichbarkeit mit 18,1 % aller Nennungen als

wichtigster Grund bei der Wahl des Einkaufsortes heraus, vor der Ndhe zur Wohnung
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(17,8 %), Gewohnheit (fast 12 %) und der Verbindung mit anderen Tétigkeiten (10,5 %). Auf
Rang funf und sechs folgen im ,Gesamt-Ranking*“ das vielféltige Warenangebot (9,3 %) und
der Marktbesuch (8,5 %), welcher 2003 erstmalig auf die Liste gelangte und die Bedeutung
temporarer mobiler Einzelhandelseinrichtungen fir die Einkaufsstadt Attendorn unterstreicht
— insbesondere, weil gerade Konsumenten aus den Nachbarkommungen deswegen sams-

tags nach Attendorn kommen.

Bei einer detaillierten Analyse nach ausgewahlten Artikeln und Sortimenten werden die sor-
timentsbezogenen Starken und Schwachen der Einkaufsstadt Attendorn deutlich. In Abb. 9
ist Attendorns branchenspezifische Bedeutung zu erkennen. Neben dem Mittelzentrum At-
tendorn und den sonstigen, undifferenzierten Orten wird die Stellung Siegens als Referenzort
ausgewiesen, da das siegerlandische Oberzentrum in fast allen Branchen die wichtigste

Konkurrenz darstellt.

Bei der Betrachtung der neben Attendorn bevorzugten Stadte beim Kauf von Produkten be-
stimmter Branchen / Sortimente (vgl. Kapitel 2.7.1 bis 2.7.12) wird deutlich, dass die Konkur-
renzorte Attendorns vornehmlich die nachstgelegenen Oberzentren Siegen, Kdéin und Dort-
mund bzw. die Mittelzentren Olpe und Lidenscheid sind. Andere benachbarte Mittelzentren
wie z.B. Lennestadt, Meinerzhagen oder Plettenberg haben dagegen kaum Bedeutung. Aus
Abb. 9 wird deutlich, dass Lebens- und Genussmittel (kurzfristiger Bedarf) von den befragen
Passanten zu 85 % in der Attendorner Innenstadt gekauft werden, bei Garten- u. Heimwer-
kerbedarf liegt der Versorgungsgrad bei 77 %. Im Bereich ausgewahlter langfristiger und
hochwertiger Waren (Schuhe, Uhren / Schmuck, sowie elektrische Haushaltsgeréte) besitzt
die Einkaufsstadt Attendorn bei den Befragten ebenfalls einen deutlichen Bedeutungstber-
schuss (je rd. 60 %).

Gegenlber den friiheren Befragungen ist die Einzelhandelsakzeptanz Attendorns im Bereich
der Unterhaltungselektronik um zehn Prozentpunkte auf 55 % gestiegen. Dieser Befund lasst
sich vor allem auf die Neuerdffnung des Elektronikfachmarktes im &stlichen Cityerweite-
rungsgebiet zuruckfuhren. Vergleicht man die aktuellen Werte mit denen aus den Jahren
2001 und 1999, so lasst sich feststellen, dass die Zuwachse in diesem Segment vornehmlich
zu Lasten des Oberzentrums Siegen zustande gekommen sind, Attendorn also bei entspre-
chend attraktivem Angebot verlorengegangene ,Zentralitat* bzw. branchenspezifische Kauf-

kraft zurickzugewinnen durchaus im Stande ist.
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Einkaufsorte einzelner Artikel und Sortimente

Haufigkeiten in %

Lebens- und Genussmittel !’ 13,3

Blicher / Schreibwaren 17,5

Garten- /Heimwerkerbedarf 3] 20

Elektrische Haushaltsgerate 9,6 \ 27,5

Uhren / Schmuck 6,9 | 31,5

Schuhe 89 | 30,6

Unterhaltungselektronik 1,7 | 33,7

Sportbekleidung / Hobby 13,7 \ 37,2

Spielwaren 13,5 [ 39,3

Haushaltswaren 8,4 \ 51,4

Bekleidung / Lederwaren 22,3 \ 41,3

M@obel- / Wohnungseinrichtungsbedarf 21,1 \ 61,9

I I I I I
0 20 40 60 80 100

‘- Attendorn @ Siegen [ Sonstige

Quelle: Institut fiir Geographie, Minster 2003

Abbildung 9 (Wdh.): Bedeutung Attendorns bei der Nachfrage nach einzelnen Artikeln und Sor-
timenten 2003

In allen Ubrigen Bereichen erreicht Attendorn allerdings nicht mehr die absolute Mehrheit als
bevorzugter Einkaufsort und steht in deutlicher Konkurrenz zu alternativen Einkaufsorten.
Besonders schwach ist die Bedeutung des Untersuchungsortes nach wie vor im Bereich Be-
kleidung und Lederwaren: nur fur 36 % der Befragten stellt Attendorn hier den bevorzugten
Einkaufsort dar, das nachstgelegene Oberzentrum Siegen bindet jedoch mit rund 22 % kaum
weniger erfasste Kunden. Mit der anstehenden Erdffnung eines Modegeschéaftes fur junge
Zielgruppen im ,Erweiterungsgebiet dstliche Innenstadt® darf allerdings ein ahnlicher Bedeu-
tungsgewinn im Segment junge Mode erwartet werden wie er sich schon 2003 nach Eroff-

nung des grol¥flachigen Elektronik-Fachmarktes im Bereich Unterhaltungselektronik ergab.

Die Hauptgriinde, die aus Sicht der befragten Passanten gegen einen Einkauf in Attendorn
sprechen, korrespondieren mit den vermissten Einzelhandels- und Dienstleistungsangebo-
ten, die von den Befragten genannt wurden: Fast 60 % aller Nennungen beziehen sich expli-
zit auf ein mangelndes Angebot und eine zu kleine Auswahl. Zweiter wichtiger Kritikpunkt
sind zu hohe Preise (rd. 17 % der Nennungen) einerseits, andererseits wird die Existenz von

Billigladen bemangelt.
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Besonders vermisst werden — haufiger noch als 2001 — ein Kino (60 Nennungen, vgl. Abb.
24), Bekleidungsgeschéfte (112 Nennungen), Haushaltswaren-Fachgeschéfte (75 Nennun-
gen) sowie Spielwarengeschéfte (62 Nennungen, vgl. Abb. 23).

Aulerdem wurden die Befragten gebeten, verschiedene Bedingungen und ,Standortfakto-
ren® in der Einkaufsstadt Attendorn zu bewerten. Aus Grinden der Vergleichbarkeit wurden
die Items an identische Formulierungen angepasst, wie sie im Rahmen der Haushaltsbefra-
gung 2002 gestellt wurden (vgl. BBE-UNTERNEHMENSBERATUNG 2002). Der Vergleich zeigt,
dass alle abgefragten Einkaufsbedigungen von den personlich in der Attendorner Innenstadt
angetroffenen Konsumenten deutlich positiver bewertet werden als von den im Rahmen der
Haushaltsbefragung 2002 erfassten Einwohner der Stadt Attendorn (s. Abb. 25). Die Ten-
denzen hinsichtlich positiver und negativer Imagefaktoren sind allerdings ahnlich. Am posi-
tivsten werden die Faktoren Freundlichkeit der Bedienung, Einkaufsatmosphére und inner-
stéadtisches Flair sowie Service und fachliche Beratung bewertet (Durchschnittsnote 2,2) —

am negativsten das modische Angebot sowie das OPNV-Angebot (Durchschnittsnote 3,3).

Zufriedenheit mit Einkausbedingungen
Angaben als Mittelwert
1 2 3 4 5
Service und fachliche Beratung P m
Vielfalt und Auswahl des Einzelhandels-Angebotes ° ™
Modisches Angebot on
Warenqualitat on
Preis-Leistungs-Verhaltnis o m
Freundlichkeit der Bedienung ® =
Einkaufsatmosphéare und innerstadtisches Flair Y
Offnungszeiten der Geschafte e =
OPNV-Angebot -
sehr fried teilweise fried sehr
zufrieden ~ 2UMeAeN — zufrieden ~ YNZUMEAEN  ynzufrieden
@ Passantenbefr. 2003 M Haushaltsbefr. 2002
Quelle: Institut fir Geographie Miinster 2003

Abbildung 25 (Wdh.): Zufriedenheit mit den Einkaufsbedingungen in Attendorn

Bei der Bewertung der jingsten Einzelhandelsangebotsveranderung zeichnet sich in Atten-
dorn ein leicht positiver Trend ab: So waren fast ein Drittel aller Befragten der Meinung, dass
sich die Einkaufsstadt Attendorn zum Positiven verandert hat, jeder Finfte stellte dagegen
eine Veranderung zum Negativen fest (ein Viertel sah keine Veranderung, die Ubrigen konn-

ten sich hier kein Urteil bilden). Als Griinde fiir die Angebotsverbesserung wurden neue Lé&-
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den im Allgemeinen (38 % der Nennungen) oder der neue Lidl (11 %), der neue Elektronik-
markt (Mega-Markt) (5 %) oder der Hagebaumarkt (4 %) im Speziellen angefuhrt. Weitere
Grinde sind: Vielfalt/Auswahl, attraktivere Innenstadt, z.B. durch Fugédngerzone, gré3ere
Léden oder ldngere Offnungszeiten. Als Hauptgrund fiir die wahrgenommene Angebotsver-
schlechterung wird vor allem das SchlieBen von Fachgeschéften in den letzten Jahren be-
nannt (von 43 % der Antwortenden). Speziell das Fehlen eines Haushaltswarengeschéftes
oder ein fehlendes Angebot allgemein sowie das Vorhandensein mehrerer Billigldden stellen

weitere Griinde auf der Malus-Liste dar.

Die Defizite im Angebotsbereich des Attendorner Einzelhandels haben in den letzten Jahren
zu vermehrtem Kaufkraftabfluss in andere Zentren gefuhrt. Mit der begonnenen Umstruktu-
rierung des sogenannten Isphording/Gedia-Gelandes am 0Ostlichen Rande der Attendorner
Innenstadt, wo seit 2003 eine Mischnutzung aus innenstadtvertraglichem grof3flachigem Ein-
zelhandel, Dienstleistungen und Wohnen entsteht, und anderer Einzelhandelsgeschaftspla-
nungen (z.B. auf dem Neumarkt) hat die Stadt Attendorn jedoch einen zukunftsweisenden
Weg eingeschlagen, den Trend der Negativentwicklung zu stoppen und die Chancen zur
Ruckgewinnung von verlorengegangener Kaufkraft und zur Akzeptanzerhdhung der Einkauf-

stadt Attendorn zu nutzen, wie das Beispiel der Unterhaltungselektronikbrache gezeigt hat.
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5 Anhang: Fragebogen 2003
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