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Einleitung

von Peter Schnell und Birthe Linden

Die vorliegende Verdffentlichung gibt die Er-
gebnisse von vier empirischen Studien wieder,
die im Zeitraum von 2002 bis 2005 von der Ar-
beitsstelle ,,Tages- und Kurzzeittourismus* am
Institut fiir Geographie der Westfilischen Wil-
helms-Universitit Miinster als drittmittelfinan-
zierte Auftragsarbeiten vorgelegt worden sind.
Bei allen Arbeiten stehen Aspekte des Frei-
zeitverhaltens sowie tages- und kurzzeittouris-
tische Fragestellungen im Vordergrund des In-
teresses.

Bei der Bearbeitung bildeten — auch wenn dies
aus den Titeln nicht immer ersichtlich ist —
gleichzeitig auch Fragen nach dem Skonomi-
schen Effekt sowie dem Image Untersuchungs-
schwerpunkte. Bei allen Arbeiten wurde ver-
sucht, die von Seiten der Drittmittel gebenden
Institutionen gewiinschten Fragestellungen mit
den Eigeninteressen der Arbeitsstelle zu ver-
binden, d. h. auch tages- und kurzzeittouristi-
sche Fragen und Probleme anzusprechen.

Den Anfang in der Bearbeitungschronologie
bildet die Hellweg-Region. Von dem fiir die-
sen Bereich zustindigen Fremdenverkehrsver-
band, der Hellweg Touristik e. V., wurde bei
der Arbeitsstelle angefragt, ob die Moglichkeit
bestehe, die 6konomische Bedeutung des Ta-
ges- und Kurzzeittourismus in dieser Region,
die deckungsgleich ist mit dem Kreis Soest, zu
ermitteln. Da Fragen nach dem 6konomischen
Effekt des Tages- und Kurzzeittourismus zuvor
bereits im Miinsterland untersucht worden wa-
ren (vgl. SCHNELL/POTTHOFF 1999) und auf die
im Rahmen dieser Untersuchung gemachten
Erfahrungen zuriickgegriffen werden konnte,

wurde die Bearbeitung der Hellweg-Region
iibernommen. Im Sommersemester 2002 wur-
den im Rahmen einer Lehrveranstaltung mit
dem Titel ,,Der Tages- und Kurzzeittourismus
als Wirtschaftsfaktor: Das Beispiel der Hell-
weg-Region (Kreis Soest)* an sieben Standor-
ten innerhalb der Hellweg-Region, deren Aus-
wahl in Absprache mit der Hellweg Touristik
erfolgte, Befragungen in Form von Face-to-
face-Interviews an zwei Wochenenden und ei-
nem Donnerstagsfeiertag durchgefiihrt.

Der Wunsch, die Befragungsstandorte so iiber
das Kreisgebiet zu verteilen, dass alle Land-
schaftsriume repriisentiert waren, lief sich auf-
grund der FlichengroBe, aber auch aus perso-
nellen und finanziellen Griinden nicht realisie-
ren. Hinzu kam noch, dass auch von Seiten der
Mitgliedsgemeinden der Hellweg Touristik auf
Anfrage keine weiteren Standorte benannt wer-
den konnten, an denen nach Meinung der Orts-
kenner mit einen fiir Befragungen lohnenswer-
ten Besucheraufkommen gerechnet werden
konnte. Hieraus resultiert eine relativ grobe
rdumliche Differenzierung des Kreises in die
nordliche Lippezone, die stidlich anschlieBen-
de Hellwegzone mit den Stddten Soest und
Lippstadt sowie den Kurorten Bad Sassendorf,
Bad Westernkotten und Bad Waldliesborn und
die weiter siidlich folgende Mdhnesee-/Sauer-
land-Zone. '

Bei der von der Bearbeitungschronologie her
zweiten Studie stand die Analyse des tages-
und kurzzeittouristischen Potenzials sowie der
Besucherstrukturen der Stadt Horstel, die im
nérdlichen Miinsterland liegt und zum Kreis
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Luftbild des M6hnesees mit Staumauer, im Vordergrund das Bildungs-
und Freizeitzentrum Heinrich-Libke-Haus der KAB in Mohnesee-

Glinne (Foto: Heinrich-Libke-Haus der KAB gGmbH)

Steinfurt gehort, im Vordergrund des Interes-
ses. Die heutige Stadt Horstel ist erst im Zuge
der kommunalen Neugliederung in Nordrhein-
Westfalen im Jahre 1975 entstanden und setzt
sich aus den vier Ortsteilen Bevergern, Dreier-
walde, Horstel und Riesenbeck, die bis 1975
selbststindige Gemeinden waren, zusammen.
Die Stadt Horstel hat Anteil am Hohenzug des
Teutoburger Waldes und grenzt an die Stadt
Rheine im Nordwesten sowie an Ibbenbiiren
und Tecklenburg im Siiden.

Aus dieser Lage resultierte die Beobachtung,
dass viele Touristen Horstel auf ihrem Weg zu
ihrem Ausflugsziel nur durchfahren, hier aber
nicht ldngere Zeit verweilen. Vor allem aus-
landische Besucher, besonders aus den Nie-
derlanden, die den Teutoburger Wald als Aus-
flugsziel sehr schitzen, sind in groBer Zahl in
Tecklenburg und am Hockenden Weib an den
Dorenther Klippen — das scherzhaft auch
schon mal als der zweithochste Berg der Nie-
derlande nach dem Drachenfels bezeichnet
wird — anzutreffen, nicht jedoch in der Stadt
Horstel bzw. ihren Ortsteilen. Hier sollte iiber
eine Besucherbefragung geklirt werden, wel-
che Besucher in Horstel anzutreffen sind und
was getan werden miisste, um die Stadt mit ih-
ren Ortsteilen fiir Touristen so attraktiv zu ma-
chen, dass sie hier verweilen, nicht nur als Ta-
gestouristen fiir ein paar Stunden, sondern
eventuell mit Ubernachtungen, also mehrere
Tage.

Im Rahmen eines Projektseminares wurden
an verschiedenen Standorten innerhalb des

Stadtgebietes iiber einen ldn-
geren Zeitraum — vorwie-
gend an Wochenenden — Ta-
gesbesucher nach ihren per-
sonlichen Daten sowie nach
ihrem Besuchsverhalten und
thren Meinungen und An-
sichten tiber Horstel befragt.
Der Versuch, mit Unterstiit-
zung des Hotelvereins Uber-
nachtungsgiste in die Erhe-
bung einzubeziehen, schei-
terte, da die Mehrzahl der
Ubernachtungsbetriebe sich
der Aktion verweigerte. Die
Befragung von Ubernach-
tungsgisten hiitte die Ergeb-
nisse der Studie erheblich
aussagekriftiger gemacht, da
dann auch die Giiste, die in Horstel fiir mehr
als einen Tag verweilen, zu Worte gekommen
wiren; ithre Meinung wire eine sinnvolle Er-
weiterung der Aussagen der Tagesgiiste, da
sie aus eigener Erfahrung bestimmte Bereiche
des touristischen Angebotes besser hiitten be-
werten konnen.

Bei der Auswahl der 11 Befragungsstandorte
wurde so vorgegangen, dass alle fiir den Tages-
und Kurzzeittourismus wichtigen Standorte
vertreten waren. Da Standorte mit einem
Schwerpunkt auf landschaftsorientierter Erho-
lung weniger stark vertreten sind als solche, bei
denen die Gastronomie eine gréBere Rolle
spielt, haben letztere ein Ubergewicht im Ver-
gleich zu ersteren. Bei den Befragungen stell-
te sich sehr schnell heraus, dass die Parkplit-
ze, die als Ausgangspunkte fiir Spazierginge
und Wanderungen ausgewihlt worden waren,
ein deutlich geringeres Besucheraufkommen
zu verzeichnen hatten als die meist in Ortslage
lokalisierten Gastronomiestandorte.

Die Datenbasis fiir die Ausfiihrungen iiber den
Tages- und Kurzzeittourismus in Horstel bil-
den insgesamt 238 Befragungen, die sich wie-
derum mit unterschiedlichen Befragungsmen-
gen auf die Stadtteile Horstels verteilen. Auf-
grund des relativ kleinen Stichprobenumfangs
konnen die Ergebnisse nicht als voll reprisen-
tativ angesehen werden, lassen jedoch in jedem
Fall Trendaussagen zu.

Im Vergleich zu den beiden ersten Untersu-
chungen weisen die beiden folgenden Ergeb-
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nisberichte tiber den Wochenmarkt und den
Send (Kirmesveranstaltung) in Miinster deut-
liche Unterschiede auf. Wihrend erstere fli-
chenbezogene Untersuchungen darstellen — in
einem Fall ein Kreis, im anderen eine Ge-
meinde —, handelt es sich bei den folgenden
zwei Studien um Analysen von Veranstaltun-
gen mit mehr punktuellem Charakter. Beide
Veranstaltungen weisen Merkmale auf, die zu-
mindest eine Verwandtschaft zu dem heute
sehr aktuellen Terminus ‘Event’ nahe legen.
Inwieweit dieser Begriff sowohl fiir den Wo-
chenmarkt als auch fiir den Send anwendbar
ist, muss ndher analysiert werden.

Beide Studien lassen sich auch dem Themen-
bereich des Stadtetourismus zuordnen, denn es
wird unter anderem versucht, den 6konomi-
schen Effekt derartiger Veranstaltungen sowie
ihren Beitrag zum Eigen- und Fremdimage der
Stadt Miinster zu ermitteln. Da viele Stidte, be-
sonders Grofstidte, heute nach Mitteln und
Wegen suchen, um ihre finan-
zielle Engpasssituation zu
verbessern, bietet der Touris-
mus hier eine willkommene
Einnahmequelle. Das Einnah-
mepotenzial ldsst sich da-
durch verbessern, dass die At-
traktivitit der Stadt als touris-
tische Destination erhoht
wird. Eine Steigerung der At-
traktivitit kann durch die Ver-
anstaltung von Events er-
reicht werden, bei denen es
sich in der Regel um kiinstli-
che Inszenierungen handelt.

Events als eine stddtetouristi-

schen Events ... iiblicherweise speziell insze-
nierte oder herausgestellte Ereignisse oder
Veranstaltungen von begrenzter Dauer mit tou-
ristischer Ausstrahlung verstanden® (1996, S.
212). Die zunehmende Bedeutung des Begrif-
fes geht aus der erheblich umfangreicheren Be-
griffserlduterung im 2001 erschienenen ‘Lexi-
kon der Geographie’ hervor, wo Event-Touris-
mus definiert wird als ,,Reisen zur Teilnahme
an einem bestimmten event (Ereignis). Bei
events handelt es sich um geplante, kiirzere
Einzelveranstaltungen im Sport-, Musik-, Kon-
sum- und Kulturbereich, die besonders durch
Emotionalitit, Inszenierungscharakter und Er-
lebniswert gekennzeichnet werden. Die Reisen
zu Events sind in der Regel von relativ kurzer
Dauer (1-3 Ubernachtungen)“ (BRUNOTTE u.a.
2001, S. 345). Diese Definitionen sind sicher-
lich in der Hinsicht ergidnzungsbediirftig. dass
auch und vor allem Tagestouristen Besucher
von Events sind. An den im Folgenden vorge-
stellten Beispielen aus Miinster lédsst sich nach-

sche Angebotsform bilden ei-
nen Forschungsbereich mit
noch junger Geschichte. Der
aus dem anglo-amerikanischen Sprachraum
ibernommene Begriff ist in der Tourismusli-
teratur erst seit gut 15 Jahren zu finden, vorher
wurde von Veranstaltungen oder Ereignissen
gesprochen. Im von der DEUTSCHEN GESELL-
SCHAFT FUR FREIZEIT 1986 herausgegebenen
‘Freizeit-Lexikon™ ist der Begriff noch gar
nicht zu finden, im 10 Jahre spéter erschiene-
nen ‘Freizeit-ABC’ wird Event definiert als
,Ereignis, Erlebnisangebot, Veranstaltung,
Anlass zum Feiern” und dem Sachgebiet ‘Un-
terhaltung, Entertainment’ zugeordnet (1996,
S. 46). Nach FREYER werden ,,unter touristi-

Radfahrer in der Stadt Horstel (Foto: Stadt Horstel)

weisen, dass diesem Besuchersegment sogar
die grofite Bedeutung zukommt.

Ein Problem ergibt sich aus der Tatsache, dass
die Event- bzw. Stidtetouristen sich sowohl
aus Ubernachtungs- als auch aus Tagestouris-
ten zusammensetzen. Da zum Tagestourismus
hochstens Schiitzungen, jedoch keine exakten
Zahlen vorliegen, ist eine Quantifizierung des
Gisteaufkommens deshalb nur sehr begrenzt
moglich. Da fiir die Berechnung von 6kono-
mischen Effekten die Kenntnis der Gesamtbe-
sucherzahlen eine notwendige Voraussetzung
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darstellt, die jedoch in diesen Fillen in der Re-
gel nicht gegeben ist, kann auch der 6konomi-
sche Effekt von Events nur niherungsweise be-
rechnet werden.

Hinsichtlich der Merkmale, die fiir Events cha-
rakteristisch sind, werden unterschiedliche
Auffassungen vertreten. Dies hingt nicht zu-
letzt auch damit zusammen, dass fiir den
Eventbegriff keine exakte Definition vorliegt
und dieser damit offen ist fiir eine sehr weite
Anwendung. Die Versuche, hier Klarheit zu
schaffen, haben in den letzten Jahren zwar zu-
genommen, ein allgemein akzeptiertes Be-
griffsverstdndnis liegt aber nicht vor. Die Be-
reiche, in denen der Begriff im touristischen
Zusammenhang am h#ufigsten Verwendung
findet, sind zunichst einmal unter dem Ober-
begriff des Kulturtourismus und hier speziell
im Skonomischen und verkehrswissenschaftli-
chen Kontext zu finden. Als wichtigste Vertre-
ter sind hier FREYER und HEINZE zu nennen. Im
geographischen Zusammenhang findet der
Event-Begriff zwar ebenfalls hiufig Anwen-
dung, es liegen bisher aber keine eigenen De-
finitionsversuche vor.

Nach AGRICOLA handelt es sich bei einem
Event um eine ,moderne Freizeitveranstal-
tung®, die ,,die Erwartungen der Menschen des
AuBergewohnlichen ... befriedigt, das einma-
lige, neueste und grofte Ereignis, an dem man
teilgenommen haben muss. Dazu wird alles
zum Entertainment: Kultur, Sport, Freiraum-
gestaltung, Einkauf, Fortbildung, Politik
(2001, S. 234). Zu GroBveranstaltungen fiihrt
AGRICOLA aus, dass ,,allein die mehr als 10.000
jahrlich wiederkehrenden Volksfeste (Jahr-
markte, Kirmes, Schiitzenfeste, Weihnachts-
markte) sowie Stadt- und Stadtteilfeste, Kultur-
und sonstige Aktionen ... schitzungsweise
2,50 Millionen Besucher im Jahr* anlocken
(2001, S. 234). Dieses Zitat lasst erkennen,
dass die oben zitierte Definition von FREYER, in
der die Einmaligkeit betont wird, offensichtlich
nur bedingt und nicht von allen Seiten akzep-
tiert wird.

Mit Ausnahme des Wochenmarktes ist damit
der andere Veranstaltungstyp, der Send, bereits
als eine Event-Variante angesprochen. Keine
der beiden untersuchten Veranstaltungen kann
dem Anspruch auf Einmaligkeit gerecht wer-
den, denn der Wochenmarkt findet zweimal
pro Woche (mittwochs- und samstagsvormit-

tags) statt, der Send — die Kirmesveranstaltung
—dreimal im Jahr tiber jeweils fiinf Tage (Don-
nerstag bis Montag).

Ein weiteres Merkmal, das in Verbindung mit
Events hdufig zu finden ist, ist das der Gro-
Benordnung. Nach FREYER lassen sich Events
in drei GroBenkategorien untergliedern:
1.Mega-Events, 2. MittelgroBe Events (Media-
oder Medium-Events) und 3. Mini-Events (Mi-
kro- oder lokale Events) (1996, S. 221-224).
Die hier untersuchten Events gehoren eindeu-
tig in die Kategorien 2 und 3. Ohne hier schon
Ergebnisse, auf die in den Beitrigen detaillier-
ter eingegangen wird, vorwegzunehmen, kann
bereits festgestellt werden, dass der Wochen-
markt eindeutig die unterste Eventebene repri-
sentiert, denn ihm kommt vom Einzugsbereich
her nur lokale Bedeutung zu, und auch der 6ko-
nomische Effekt liegt deutlich unter dem der
Kirmesveranstaltung.

HEINZE hat eine umfangreiche Checkliste von
Merkmalen zusammengestellt, die zur Klassi-
fikation von Events benutzt werden konnen
(2004, S. 25-27). Bei den aufgelisteten Krite-
rien werden noch Klassen und Grenzwerte un-
terschieden, so dass fast jedes Event in das auf
diese Art konstruierte Kriterien- und Grenz-
wertraster einzuordnen ist. Es kann hier nicht
auf alle Kriterien im Detail eingegangen wer-
den, nur die wichtigsten sollen angesprochen
werden. Aufler dem bereits erwihnten Ein-
zugsbereich werden noch genannt: Besucher-
zahl an Spitzentagen, relative GroBe, Zeit,
Witterung, Periodizitit, Dauver, Lebensphase,
Thema, Teilnehmerstruktur sowie An- und
Abreise (HEINZE 2004, S. 25-27). An anderer
Stelle geht HEINZE auBlerdem n#her auf ver-
kehrsplanerische (2004, S. 31) und themati-
sche Eventtypen (S. 34) ein. Beziiglich der im
folgenden untersuchten Events handelt es sich
um die Typen Altstadtfest und Events auf ei-
nem Eventplatz. Vom thematischen Eventty-
pus her kommt eigentlich nur der Typ ‘Stadt-
fest’ in Frage, bei der Kirmesveranstaltung
konnte auch an eine Zuordnung zum Typus
‘andere kulturelle GroBveranstaltung’ gedacht
werden.

Nach HEINZE/SCHIEFELBUSCH (2004, S. 16) ist
fiir die Beurteilung der GroBe von Events
nicht die absolute Besucherzahl, sondern eher
die Relation zur einheimischen Bevélke-
rungsgrofe malgebend. Weiterhin wird von
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diesen beiden Autoren auch
noch der Charakter der ‘In-
szenierung als Gesamtkunst-
werk’ gefordert (S. 16). Als
charakteristische Merkmale
von Grolievents werden au-
Berdem die lustvolle Enge,
der Massencharakter, der als
Teil des Festes bewusst ge-
sucht wird’ (S.17), genannt.
Schlieflich betonen beide
Autoren die Bedeutung der
Freiwilligkeit der Teilnahme
an derartigen Veranstaltun-
gen (S. 17).

Eine wesentliche Bedeutung
kommt Marktveranstaltungen
im Zusammenhang mit dem
Image einer Stadt zu, und dies
gilt sowohl fiir das Eigen- als auch fiir das
Fremdimage. Mit dieser Aussage ist die Ver-
bindung zum ‘Event’ wieder aufgenommen,
denn lokale oder mini-events, die bei einem
sehr kleinen Einzugsbereich tiberwiegend von
einem lokalen Publikum leben, konnen in ers-
ter Linie dazu beitragen, das Eigenimage zu
verbessern, wenn sie beim Publikum Anklang
finden. HAUFF hat fiir die Stadt Miinster die
das Eigen- und Fremdimage prigenden Facet-
ten in folgendem Diagramm zusammenge-
stellt (Abb. 1).

Die meisten dieser Elemente haben durchaus
Bezug zu den Marktveranstaltungen, aller-
dings in unterschiedlich starkem und deutli-
chem Malle. Fast alle Eigenschaften finden
sich in den Meinungen und im Verhalten der
Besucher der untersuchten Marktveranstaltun-
gen wieder.

Hohe Identifikation/

hohe Sympathie Fahrradstadt

Der Wochenmarkt auf dem Domplatz zu Munster
(Foto: Presseamt Miinster / Angelika Klauser)

Die Untersuchung ,.Der Wochenmarkt auf
dem Domplatz in Miinster. Kunden- und Be-
schickerstrukturen, -verhalten und -meinun-
gen” basiert auf Erhebungen, die durchgefiihrt
wurden, weil sich nach Meinung der Marktbe-
schicker in der letzten Zeit das Ausgabever-
halten der Marktkunden negativ verédndert hat-
te, d. h. mit der Umstellung auf den EURO die
Kaufzuriickhaltung deutlich gestiegen ist. Um
die Untersuchungsergebnisse auf eine moglichst
breite und sichere Basis zu stellen, wurden neben
den Marktkunden auch noch telefonisch Miins-
teraner befragt, um auch die Meinungen, Ein-
stellungen und Verhaltensédnderungen der Nicht-
Marktkunden beriicksichtigen zu konnen. Da die
Meinung der Marktbeschicker zum verinderten
Ausgabeverhalten der Kunden Ausloser der Un-
tersuchung waren, wurden sie ebenfalls in die Er-
hebung einbezogen, um ihre Meinung mit der der
Kunden vergleichen zu koénnen.

Die Kundenbefra-

Historische Altstadt (v. a. N .
gung erfolgte wie-

Prinzipalmarkt, Stadtbild)

Schéne Stadt, angenehme
Atmosphare, Flair

Selbst- und Fremdbild

derum im Rahmen
einer Lehrveranstal-
tung im Dezember
2003 und umfasste
mehr als 1.000 In-
terviews. Die Befra-

Traditionsverbunden, 1
gemiitlich, gepflegt, gastlich | |

Prasenz kirchlichen Lebens
(v. a. Dom, Kirchen)

% Hohe Lebensqualitat, griine

@Z Stadt, gute Ausstattung

Abb. 1: Facetten des Selbst- und Fremdbildes an Beispiel der Stadt Munster

(Quelle: HAaurr 2003, S. 52)

gung der Marktbe-
schicker und der
Miinsteraner wurde
von Frau Birthe Lin-
den M.A. durchge-
fihrt, die auch fiir

Universitat/Hochschulen,
Studentenstadt
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die Erstellung des Ergebnisberichtes verant-
wortlich zeichnet.

Die Einstufung des Wochenmarktes als Event
ist sicherlich problematisch, denn die wich-
tigsten Definitionsmerkmale treffen auf diese
Art von Veranstaltung nicht zu. Es muss sogar
in Frage gestellt werden, ob diese Veranstal-
tung als Grof3veranstaltung bezeichnet werden
kann, denn der Markt ist von seinem Angebot
her auf ein lokales Publikum hin orientiert und
spielt touristisch keine groBle Rolle. Dem Wo-
chenmarkt kommt unter stddtetouristischem
Aspekt ein additiver Charakter zu, denn das
Stadtzentrum profitiert von der bunten Kulis-
se des auf dem zentralen Altstadtplatz stattfin-
denden Wochenmarktes. Es ist davon auszu-
gehen, dass kein Tourist allein des Wochen-
marktes wegen nach Miinster kommt, seine
Existenz aber positiv wahrnimmt, wenn er bei
seinem Besuch das LWL-Museum fiir Kunst-
und Kulturgeschichte besichtigt oder den St.
Paulus Dom aufsucht.

Im Mittelpunkt der Untersuchung steht die
Analyse der Kundenstrukturen, -verhaltens-
weisen und -einstellungen. Da keine Daten
iiber Ausgabenstrukturen auf dem Wochen-
markt vor der Wahrungsumstellung vorliegen,
kann aufgrund der Befragungsergebnisse kei-
ne direkte Aussage dariiber gemacht werden,
ob die Kunden seit der Einfithrung des EURO
stirkere Zuriickhaltung bei ihren Ausgaben
iiben. Aus der vielfach geduflerten Meinung,
dass die angebotenen Waren zu teuer seien
bzw. dass das Preis-/Leistungsverhéltnis nicht
stimme, ldsst sich jedoch eine Bestitigung der
von den Marktbeschickern gemachten Beo-
bachtung ablesen.

Wihrend die Stérken des Wochenmarktes vor
allem in der Angebotsvielfalt und der Frische
der Waren sowie im Flair und der Atmosphére
liegen, werden Schwichen in der Besucher-
massierung, den Problemen des flieBenden und
ruhenden Verkehrs sowie den Preisen gesehen.
Kritisiert wurden auch die Markt6ffnungszei-
ten, und hier vor allem die frithen Endzeiten.
Auf diesen Kritikpunkt sowie auf Wunsch und
Driingen der Marktbeschicker hat der Rat der
Stadt Miinster mit einer Verlédngerung der
Marktzeiten an den Samstagen bis 14.30 Uhr
reagiert (Meldung der Miinsterschen Zeitung
vom 25.09.2005). Ein wesentliches Argument
fiir diese Verldngerung war das der besseren

Anpassung an die samstéglichen Geschiftsoff-
nungszeiten.

Bei den Miinsteranern, die den Wochenmarkt
nicht oder nicht mehr besuchen, spielen hier-
fiir mehrere Griinde eine wesentliche Rolle,
von denen der der Preissteigerung wiederum
die Beobachtung der Marktbeschicker zu be-
stitigen scheint. Von Bedeutung dafiir, dass
man den Wochenmarkt nicht mehr besucht, ist
auch die Tatsache, dass sich die Angebotssi-
tuation im normalen Einzelhandel verindert
hat, und hier ist vor allem die Existenz von Su-
permirkten und Supermarktketten zu nennen,
die mit ihren Obst- und Gemiiseabteilungen fiir
viele frithere Marktkunden, vor allem #ltere,
die Funktion des Marktes iibernommen haben.
Von der Gruppe der Nicht-Marktbesucher wer-
den hinsichtlich ihrer Zufriedenheit mit der
Marktsituation in Miinster die Parkméglich-
keiten und die Parkgebiihren in der Innenstadt
am schlechtesten beurteilt, aber auch der feh-
lende barrierefreie Zugang, das Preis-/Leis-
tungsverhéltnis und die Marktzeiten werden
kritisiert. Manche der fritheren Marktbesucher
bzw. der Nicht-Besucher konnten vielleicht als
Kunden rekrutiert werden, wenn die Offnungs-
zeiten und die Preise geéndert wiirden. Viel-
leicht ist die genannte veridnderte Marktzeit an
den Samstagen ein erster Schritt in die richtige
Richtung. :

Die Erhebungen, bei denen es um die Struktu-
ren und Meinungen der Marktbeschicker ging,
gestalteten sich sehr schwierig. Hierfiir kénnen
mehrere Griinde angefiihrt werden: Zum einen
mussten die Befragungen wiéhrend der offi-
ziellen Markt6ffnungszeit durchgefiihrt wer-
den, und hiufig wurde die Mitarbeit wegen
Zeitknappheit abgelehnt; zum zweiten waren
die an den Marktstinden angesprochenen Mit-
arbeiter nicht in Lage, alle gewiinschten Infor-
mationen zu liefern, und zum dritten war die In-
formation iiber die Befragungsaktion von dem
Verband der Marktbeschicker nicht so an die
Mitglieder weiter gegeben worden, dass alle auf
dem Wochenmarkt vertretenen Beschicker rich-
tig informiert waren.

Beim Send handelt es sich um eine Jahrmarkt-

., veranstaltung, die nach Informationen des
" Stadtmuseums Miinster seit mehr als 1.200

Jahren in Miinster belegt ist. Obwohl auch die-
se Grofveranstaltung das Eventkriterium der
Einmaligkeit nicht erfiillt, kann dieser Begriff



Einleitung

hier verwandt werden, denn sowohl von den
Besucherzahlen als auch von der Angebots-
struktur her sind die Voraussetzungen hierfiir
gegeben. Auch die erwédhnte Forderung nach
der gewollt gesuchten Enge ist auf Grund der
hohen Besucherkonzentration auf relativ klei-
ner Fliche erfiillt.

Die Besucherbefragungen erfolgten auch hier
wieder im Rahmen einer Lehrveranstaltung auf
dem Herbstsend des Jahres 2004, der vom 21.
bis zum 25. Oktober auf dem Hindenburgplatz
in Miinster stattfand. Die Auswertungen wur-
den im Auftrag und mit finanzieller Unterstiit-
zung des Ordnungsamtes der Stadt Miinster
von Birthe Linden M. A. durchgefiihrt, die auch
die Textfassung erstellte. Im Vordergrund
stand die Frage, welchen Imagefaktor der Send
fiir Miinster darstellt und welcher 6konomische
Effekt mit ihm verbunden ist. Wie bei der Wo-
chenmarktstudie stand auch bei der Send-Ana-
lyse die Befragung von Besuchern im Mittel-
punkt. Mit knapp 1.600 Interviews, die sich
liber den gesamten Veranstaltungszeitraum
verteilten, kann von einer hohen Reprisentati-
vitdt der Ergebnisse ausgegangen werden. Zu-
sdtzlich wurden 295 Passanten im Zentrum der
Stadt nach ihrer Meinung zum Send gefragt,
um auch die Gruppe derer, die den Send nicht
frequentieren, als Kontrastgruppe in die Ana-
lyse einbeziechen zu konnen. Als dritte Ziel-
gruppe wurden die Send-Beschicker befragt; in
diesem Falle wurde allerdings methodisch an-
ders vorgegangen als auf dem Wochenmarkt,
denn den Beschickern wurde von der Sendauf-
sicht (Ordnungsamt der Stadt
Miinster) ein Fragebogen
libergeben, der zu einem spé-
teren Zeitpunkt ausgefiillt zu-
riickgegeben werden sollte.
Auf diese Art wurde eine
Riicklaufquote von 70 % (171
von ca. 250 Beschickern) er-
reicht, so dass auch hier von
einer hohen Ergebnisgenauig-
keit auszugehen ist.

Der Send in Miinster hat einen
lokalen bis regionalen Ein-
zugsbereich und genief3t bei
den Besuchern hohes Anse-
hen, denn nur sehr wenige
sind mit dem Angebot nicht
zufrieden. Natiirlich gibt es
auch bei dieser Veranstaltung

Send auf dem Hindenburgplatz in Miinster
(Foto: Presseamt Munster / Tilman RoRmoéller)

Stirken, die aus Sicht der Besucher besonders
positiv vermerkt werden. Hierzu zéhlen insbe-
sondere die Atmosphire und das Flair dieser
Jahrmarktveranstaltung, aber auch das Ange-
bot an Ess- und Trinkméglichkeiten sowie die
grofle Auswahl an Fahrgeschiften gehoren zu
den Stidrken dieser Veranstaltung. Bei den
Schwiichen liegen die Klagen iiber das schlech-
te Preis-/Leistungsverhiltnis mit deutlichem
Abstand an erster Stelle, unter den weniger
hdufig genannten Schwichen, die auf den
nachfolgenden Plitzen rangieren, sind vor al-
lem der hohe Geriuschpegel, die hohen Park-
gebiihren und die doch offensichtlich viele Be-
sucher stérende Enge sowie das Sendpublikum
zu erwihnen. Wenn es nach den Wiinschen der
Sendbesucher geht, dann miisste das Preisni-
veau nach unten verdndert werden, das Ange-
bot um neuere und bessere Fahrgeschiifte er-
weitert und die Platzbeschaffenheit verbessert
werden.

Ein auffallender Unterschied zwischen Wo-
chenmarkt- und Sendbesuchern zeichnet sich
hinsichtlich der altersmidfligen Zusammenset-
zung der Besuchergruppen ab. Wihrend der
Wochenmarkt offensichtlich fiir dltere Nutzer
eine hochattraktive Veranstaltung darstellt, sind
beim Send vor allem jiingere Besuchergruppen
stark vertreten — ein Unterschied, der sicherlich
auf die verschiedenartige Angebotsstruktur zu-
riickzufiihren ist. Die Sendbeschicker sind zu ei-
nem groferen Teil auch der Meinung, dass an-
dere Kirmes- oder Jahrmarktveranstaltungen at-
traktiver sind als der Send in Miinster, vor allem

o
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Tab. 1: Erfolgsfaktoren im Schaustellergewerbe

Strategische StoRrichtung

Erfolgsfaktoren

Starkung der Marktmechanismen

Beratung und Information (Festlegung von Ziel-
grofen, Vergleich von Kenngrofien)

Chancen fiir bewahrte Schausteller, sich zu ver-
andern

Abpufferung von individuellen Problemen

Qualitatsstrategie und Markenbildung

Identifikation der Alleinstellungsmerkmale und
des zugehdrigen Potenzials

Qualitats- und Profilcontrolling durch konse-
quentes Management

ErschlieBung neuer kaufkréftiger Zielgruppen durch
Innovation

Kontinuierliche Innovation in allen (1) Sparten.
Hier kdnnte die Finanzierung jedoch ein Hinder-
nis darstellen (Basel il)

Klare Zielgruppen-Segmentierung und individu-
elle Ansprache (z. B. Freizeitpark)

Effizienzsteigerung

Senkung der Personalkosten

Senkung der Nebenkosten
Einkaufskooperationen

Optimierung Sortiments- und Kundenstruktur

dann, wenn sie nur einmal im Jahr stattfinden,
da dann mit mehr und zahlungskriftigerem Pub-
likum gerechnet werden kann.

Viele der Analyseergebnisse sind weitgehend
deckungsgleich mit den Ergebnissen und Emp-
fehlungen, die in der Abschlussdokumentation
enthalten sind, die der Deutsche Schausteller-
bund e.V. auf seinem 56. Delegiertentag in
Herford im Januar 2005 ausgesprochen hat
(DEUTSCHER SCHAUSTELLERVERBAND E.V.
2005). Um eine positive Wachstumspolitik be-
treiben zu konnen, werden vier strategische
StoBrichtungen vorgeschlagen (Tab. 1).

Aus der tabellarischen Ubersicht geht hervor,
dass die Ergebnisse der Send-Studie eine Rei-
he der vom Schaustellerverband geforderten
MaBnahmen ansprechen und die zur Umset-
zung bendtigten Fakten liefern.

Zusammenfassung und Ausblick

Die vorgelegten Ergebnisse von vier empiri-
schen Studien vermitteln interessante Einbli-
cke in Freizeit- und Tourismusverhaltensfor-
men, die fiir die mehr ldndlich strukturierten

Riumen des Miinsterlandes charakteristisch’

sind. Fiir die beschriebenen Struktur- und Ver-
haltensformen in lindlichen Rdumen wurde
lange Zeit der Begriff ,Naherholung“ ge-

(Quelle: Deutscher Schaustellerverband e.V. 2005, S. 6)

braucht, der heute aber stiarker durch den Ter-
minus ,,Tagestourismus“ oder ,,Tagesreisen*
abgeldst worden ist. Der Vorteil dieser letzte-
ren Begriffe besteht darin, dass sie umfassen-
der sind und darunter mehr Aktivitdts- und
Verhaltensformen subsumiert werden kénnen
als unter der Begriff ,,Naherholung* normaler-
weise verstanden wird.

Auch aus den beiden Analysen von Grofiveran-
staltungen bzw. Events in Miinster lassen sich
keine allgemeingiiltigen bzw. auf andere Ver-
anstaltungen iibertragbaren Ergebnisse ableiten.

Da es sich bei allen Untersuchungen um Auf-
tragsarbeiten handelte, standen die Interessen
der Auftraggeber sowohl bei der Datenerhe-
bung als auch bei den Schwerpunkten der Fra-
gestellungen im Vordergrund. Im Zuge weite-
rer Untersuchungen wurde und wird das Spek-
trum von Veranstaltungen erweitert, um auf
der Grundlage einer breiteren Basis in der Lage
zu sein, einen Beitrag zur Eventtypologie und
-kategorisierung zu leisten.

So liegen inzwischen Ergebnisse zum Euroci-
tyfest in Miinster, zum Hafenfest 2005, zum
‘Weihnachtsmarkt und zu anderen ,,Grof3veran-
staltungen® in Miinster vor, die aber noch nicht
in dem oben aufgezeigten Zusammenhang un-
tersucht worden sind.



Die 6konomische Bedeutung des Tages- und Kurzzeittourismus
in der Hellweg-Region (Kreis Soest)

von Peter Schnell und Birthe Linden

1. Einleitung

Im Sommer 2002 wurden in Absprache mit der
Hellweg Touristik e.V. und mit deren finan-
zieller Unterstiitzung im Verlauf des Sommer-
halbjahres an mehreren Wochenenden an ins-
gesamt 11 Standorten Besucherbefragungen
mit dem Ziel durchgefiihrt, Informationen zur
6konomischen Bedeutung des Tagestourismus
innerhalb der Region zu ermitteln. Die Hell-
weg-Region grenzt 6stlich an den Kreis Unna
und die kreisfreie Stadt Hamm und damit an
das Gebiet des heutigen Regionalverbandes
Ruhr RVR an. Sie setzt sich aus insgesamt 14
Gemeinden zusammen, die eine Fliche von
1.327 47 km? einnehmen. Die groBte West-
Ost-Erstreckung betriigt 52,6 km, die grifte
Nord-Siid-Erstreckung 37,7 km. Neben der
Stadt Soest, die Sitz der Kreisverwaltung ist,
spielt auch die Stadt Lippstadt eine groBere
Rolle (s. Abb. 1). Die Bezeichnung ‘Hellweg-
Region’ stellt einen ‘ungeliebten’ Kompromiss
dar, denn ein Begriff, der den Gesamtraum
kennzeichnet und fiir das Destinationsmarke-
ting brauchbar war, existierte nicht und konn-
te bisher auch nicht gefunden werden. Deshalb
wurde der Hellweg, der als alte Handelsstrale
den Kreis von West nach Ost durchzieht und
mit der Bundesstrafie 1 weitgehend identisch
ist, zur begrifflichen Kennzeichnung benutzt.
Problematisch an diesem Begriff ist, dass das
Kreisgebiet von der naturrdumlichen Gliede-
rung her Anteil an zwei GroB3einheiten hat: dem
Sauverland (Nordsauerldnder Oberland) und der
Westfilischen Bucht (Hellwegborden/Kern-
miinsterland/Ostmiinsterland). Das sich in die-
ser topographischen Situation andeutende Pro-

blem findet auch in der touristischen Raum-
gliederung Nordrhein-Westfalens seinen Nie-
derschlag, denn der Kreis Soest wurde bereits
1975 aufgrund der politisch-administrativen
Raumgliederung dem Reisegebiet ,,Nordsauer-
land“ zugeordnet, obwohl dies von den natur-
rdumlichen Gegebenheiten her nicht nachvoll-
ziehbar war (vgl. SCHNELL 1985, S. 3).

Im Folgenden werden die bisher vorliegenden
Ergebnisse in der Form prisentiert, dass zu-
néchst die Strukturmerkmale des Tagestouris-
mus erléutert werden und anschlieBend der je-
weilige wirtschaftliche Effekt kommentiert
wird. :

2. Theoretische Vorbemerkungen

Unter Tagestourismus wird die Form des Tou-
rismus verstanden, die ohne Ubernachtung
stattfindet, also maximal eine Abwesenheit
vom Wohnstandort von 24 Stunden umfasst.
Die Besucher werden in endogene, exogene
und sekundére Tagestouristen unterteilt. Endo-
gene Tagestouristen haben ihren Wohnstandort
innerhalb der Hellweg-Region, exogene Ta-
gestouristen reisen von einem Wohnstandort
auflerhalb der Hellweg-Region ein, und bei den
sekundren Tagestouristen handelt es sich um
Ubernachtungsgiste, die im Rahmen eines
Kurz- oder Langzeiturlaubs von ihrem Uber-
nachtungsstandort aus Tagesaufliige in der
oder in die Hellweg-Region unternchmen. Die
Einbeziehung der sekundiren Tagestouristen
ist mit dem Argument zu rechtfertigen, dass an
den einzelnen Aufenthaltstagen hiufig Tages-
touren unternommen werden, die im Vergleich
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Abb. 1: Untersuchungsraum und Erhebungsstandorte in der Hellweg-Region

mit den endogenen und exogenen Tagesaus-  Analyse von Naherholungsaktivititen einseitig
fliiglern allerdings den Unterschied aufweisen, — auf die Bewegung von stidtischen in lindlich
dass sie ihren Ausflug nicht von ihrem reguld-  strukturierte Rdume fokussiert war und die Ge-
ren Wohnsitz aus starten, sondern vom Ur-  genrichtung unberticksichtigt blieb (vgl. MAI-
laubsquartier aus (vgl. FEIGE 1991). Bei den  ER 1975, MEUTER/ROCK 1974).
Ausgaben sind nur die Tagesausgaben erfasst
worden, die wihrend des Ausflugs getitigt Die im Folgenden untersuchten Aktivititen
worden sind, Ausgaben fiir Ubernachtungen  waren bei der Erhebung nicht vorgegeben, son-
sind also nicht eingeschlossen. dern konnten von den Interviewpartnern selbst
benannt werden. Die grole Anzahl von Akti-
Der Begriff ‘Tagestourismus’ kann nicht  vititennennungen wurde anschlieend zu tiber-
gleichgesetzt werden mit dem seit Mitte der  geordneten Sachgruppen zusammengefasst.
1960er Jahre in der Geographie des Freizeit-  Waren die meisten Aktivititen ohne grofere
verhaltens sowie in der Alltagssprache ge-  Probleme einem Oberbegriff zuzuordnen, so
brauchlichen Terminus ‘Naherholung’. Diese  stellte die Aktivititengruppe ,.Einkaufen® ein
ist vielmehr als Bestandteil des Tagestouris-  Problem dar, das in Verbindung mit dem Ta-
mus zu verstehen, der inhaltlich komplexer ist,  ges- und Stddtetourismus generell auftritt. Es
denn hier sind auch beruflich bedingte Tages-  ist nimlich die Frage zu beantworten, wann
reisen sowie Aktivititen eingeschlossen, die  Einkaufen als Freizeitaktivitit aufgefasst wer-
bei der Naherholung nicht beriicksichtigt wer- ~ den kann. Das DEUTSCHE WIRTSCHAFTSWIS-
den. Es muss allerdings bedacht werden, dass ~ SENSCHAFTLICHE INSTITUT FUR FREMDENVER-
sich in der jiingeren Vergangenheit das Ver-  KEHR (dwif) an der Universitdt Miinchen hat in
stindnis von Naherholung in der Hinsicht ge-  seiner Reprisentativuntersuchung iiber die Ta-
dndert hat, als nicht mehr vorrangig land-  gesreisen der Deutschen Einkaufsfahrten als
schaftsbezogene Aktivititen im Vordergrund  touristische Freizeitaktivitdten eingestuft,
stehen. Bereits in den 1970er Jahren wurde von  wenn sie nicht der Deckung des tiglich Bedarfs
einzelnen Autoren kritisch vermerkt, dass die  dienen (HARRER u.a. 1995, S. 2). Dieser Defi-
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nition kann man jedoch entgegenhalten, dass
sicherlich auch Einkdufe von Artikeln zur De-
ckung des mittelfristigen Bedarfs nicht in je-
dem Fall als touristische Aktivititen gewertet
werden konnen; hier miissten als weiteres De-
finitionskriterium zusétzlich auch distanzielle
Aspekte beriicksichtig werden. Da bei den Be-
fragungen in der Hellweg-Region bei Nennung

der Aktivitit ,,Einkaufen® nicht die erstande-

nen Artikel bekannt sind, bleibt das angespro-
chene Problem der Freizeitaktivitit ,,Einkau-
fen“ ungeldst. Die Befragungsdaten lassen je-
doch den Verdacht aufkommen, dass einige der
Befragten aus der unmittelbaren und niheren
Umgebung der Stidte Soest und Lippstadt an-
gereist waren, deren Hauptaktivitit im Ein-
kaufen bestand, und hier kann natiirlich nicht
ausgeschlossen werden, dass auch Artikel des
téglichen Bedarfs erworben wurden.

Der Stédte- und Eventtourismus hat dazu bei-
getragen, dass auch die Tagesreisen aus lind-
lichen Rdumen in stiddtische Ziele unter touris-
tischen Aspekten analysiert werden.

Bei den Erhebungsstandorten handelte es sich
um die beiden Stédte Soest und Lippstadt, die
Kurorte Bad Sassendorf, Bad Westernkotten
sowie Bad Waldliesborn sowie drei Standorte
im Bereich des M6hnesees: die Staumauer, das
Landschaftsinformationszentrum (LIZ) und
der Parkplatz an der Gaststétte Torhaus; au-
Berdem wurden am ersten Erhebungstag auch
in fiir den Besucherverkehr offenen Girten, die
ihren Standort an der Gartenroute haben, Be-
fragungen durchgefiihrt. Diese Standorte wur-
den aber anschlieflend wegen des niedrigen Be-
sucheraufkommens, das am 30.05.2002 trotz
des Tages der offenen Gérten zu verzeichnen
war, aus der Befragungsaktion ausgeklammert.
Die Auswahl der Erhebungsstandorte erfolgte

sammengefasst. Bei letzterer Vorgehenswei-
se werden ‘Stidte’ (Soest/Lippstadt), ‘Kur-
orte’ (Bad Sassendorf/Bad Westernkot-
ten/Bad Waldliesborn) und ‘Mohnesee’
(Staumauer/Landschaftsinformationszen-
trum Giinne (LIZ)/Parkplatz Torhaus) unter-
schieden.

Ziel der Erhebung war es, anhand der Ergeb-
nisse moglichst exakte standort- wie auch re-
gionalbezogene Aussagen iiber den Skonomi-
schen Effekt, der dem Tagestourismus in der
Hellweg-Region zukommt, machen zu koén-
nen. Als ein nicht 16sbares Problem stellte
sich die Tatsache heraus, dass innerhalb des
Untersuchungsraumes nicht fiir alle Teilrdu-
me der Hellweg-Region Standorte benannt
werden konnten, an denen aufgrund des Be-
sucheraufkommens Befragungen lohnenswert
erschienen. Die Folge ist, dass nicht alle Teil-
riume der Hellweg-Region durch Befra-
gungsergebnisse gleichermafen gut abge-
deckt sind.

. Insgesamt liegen 1.130 auswertbare Befragun-

in Absprache mit der Geschiftsfithrung der :

Hellweg Touristik e.V. Ziel der Auswahl war
es, moglichst alle vorkommenden Land-
schaftsriume sowie alle Standorttypen in die
Erhebung einzubeziehen. Die Befragungen
wurden von Studierenden der Geographie, die
an der Lehrveranstaltung ,,Wirtschaftsfaktor
Tagestourismus in der Hellweg-Region (Kreis
Soest)* teilnahmen, durchgefiihrt. Im Vorfeld
der Befragungen wurde der Fragebogen entwi-
ckelt und auf seine Anwendbarkeit getestet.

Die Ergebnisanalyse erfolgt sowohl stand-
ortscharf als auch nach Standorttypen zu-
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gen vor, mit denen insgesamt 3.195 Personen
erfasst wurden, die sich anteilsmiBig unter-
schiedlicher auf die einzelnen Standorte ver-
teilen als dies bei der Aufteilung der Interviews
der Fall ist (Tab. 1).

Im Folgenden werden die bisher vorliegenden
Ergebnisse in der Form présentiert, dass zu-
néichst die sozio-demographische Struktur der
Tagestouristen in der Hellweg-Region vorge-
stellt wird, dann die Strukturmerkmale des Ta-
gestourismus erldutert werden und anschlie-
Bend der jeweilige wirtschaftliche Effekt kom-
mentiert wird. Letzterer wird immer als Aus-
gaben pro Person dargestellt, so dass bei unge-
fihren Vorstellungen oder Kenntnis von der
Hohe des Besucheraufkommens Hochrech-
nungen des Skonomischen Effektes moglich
sind. Die Ausgabenwerte beziehen sich also
nicht nur auf diejenigen Besucher, die tatséch-
lich Ausgaben getitigt haben, sondern gelten
fiir jeden Besucher.

Bevor auf die Ergebnisse im Detail eingegan-
gen wird, soll ein kurzer Uberblick iiber den
okonomischen Effekt des Tagestourismus ge-
geben werden. Wie aus der tabellarischen
Ubersicht hervorgeht, gibt jeder Tagestourist
durchschnittlich 8,54 € aus; in den Kurorten
liegt dieser Betrag bei 12,67 €, in den Stidten



Peter Schnell und Birthe Linden

Tab. 1: Befragungsstandorte und -struktur in der Hellweg-Region
Standort Befragun- % Personen % Personen/ | Ausgaben/
: gen Gruppe Person
Soest 148 13,1 530 16,6 3,65 7,28
Lippstadt 138 12,2 343 10,7 2,52 10,20
Stadte 286 25,3 873 27,3 3,11 8,43
Bad Sassendorf 144 12,7 344 10,8 2,42 9,72
Bad Westernkotten 144 12,7 331 10,4 2,30 18,90
Bad Waldliesborn 131 11,6 292 9,1 2,37 9,10
Kurorte 419 37,0 873 30,3 2,36 12,67
Md&hnesee: 165 14,6 567 17,8 3,48 4,80
Staumauer
Mé&hnesee: LIZ 100 8,9 290 9,1 2,93 8,73
Mb&hnesee: 160 14,2 498 15,6 3,15 4,84
Parkplatz Torhaus
Mohnesee 425 37,6 1.355 42,5 3,23 5,65
1.130 100,0 3.195 100,0 2,87 8,54

bei 8,43 € und am Standorttyp ‘Mohnesee’
5,65 €. Uber die durchschnittlichen Ausgaben
pro Besucher an den einzelnen Standorten in-
formiert die tabellarische Ubersicht.

3. Tagestouristische Grundstrukturen

3.1 Sozio-demographische Grundstruktu-
ren des Tagestourismus

Die sozio-6konomische Besucherstruktur wird
anhand der Merkmale ‘Alter des Interview-
partners’, ‘Alterszusammensetzung der Besu-
chergruppe’, ‘Struktur der Besuchergruppe’,
‘Stellung im Beruf des Interviewpartners und
des Haushaltsvorstandes’ sowie ‘Schulab-
schluss des Interviewpartners und des Haus-
haltsvorstandes’ analysiert,

Als wichtigste Steuerdeterminante des Frei-
zeitverhaltens, zu dem auch der Tagestouris-
mus zu zdhlen ist, kann der Schulabschluss
bzw. die Bildung betrachtet werden. Auf diese
Tatsache hat der Sozialpsychologe SCHMITZ-
SCHERZER bereits in den 1970er Jahren hinge-
wiesen; nach seinen Erkenntnissen hingen von
diesem Merkmal eine Reihe anderer Merkma-
le direkt ab: die berufliche Stellung, das Ein-
kommen, der Motorisierungsgrad sowie die
Artund Lage des Wohnens.
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(Quelle: eigene Erhebungen 2002)

Eine weitere zentrale Steuerdeterminante bil-
det das Alter, das als unabhingige Variable
aufzufassen ist und sich in vielfacher Weise
auswirkt. SCHMITZ-SCHERZER hat hierzu fest-
gestellt, dass ,,das chronologische Alter an sich
keine differenzierende Variable darstellt, son-
dern erst in einem speziellen Kontext soziolo-
gischer und psychologischer Merkmale Ein-
wirkungen auf das Freizeitverhalten nehmen
kann* (1974, S.74). Als ein solcher sozial-psy-
chologischer Kontext werden im Folgenden
die altersmifige Zusammensetzung der Besu-
chergruppen und Gruppenstruktur betrachtet.

Alter

Eine der wichtigsten Determinanten des Aus-
flugsverhaltens stellt das Alter dar. Fiir den Ta-
gestourismus in der Hellweg-Region zeichnen
sich hinsichtlich des Altersaufbaus der inter-
viewten Besucher hohere Anteile von Besu-
chern mittleren und h6heren Alters ab. Beson-
ders aufféllig ist dieses Strukturmerkmal in den
Kurorten, wihrend die Situation in den Stand-
orttypen ‘Stddte’ und ‘Mdohnesee’ ausgegli-
chener ist (Abb. 2).

Bei der Betrachtung der Ausgabenhdhe in Ab-
héngigkeit von Altersklassen (Abb. 3), fillt zu-
néchst einmal auf, dass offensichtlich die Hohe
der Tagesausgaben mit zunehmendem Alter an-
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Abb. 2: Alter des Interviewpartners

steigt. Eine Ausnahme bilden hier lediglich die
60- bis 69jdhrigen. Die standortdifferenzierte
Analyse ldsst erkennen, dass das altersabhingi-
ge Ausgabeverhalten starke Unterschiede auf-
weist und fiir die drei Standorttypen jeweils cha-
rakteristische Auspriagungen vorhanden sind.

In den Kurorten werden die hochsten Ausga-
ben von Besuchern im Alter von 40 Jahren und

Altersgruppen

Gliedert man die insgesamt
erfassten Personen nach ihrer
altersmifRigen Zusammensetzung, dann fallt
auf, dass jiingere Besucher, vor allem Famili-
en mit Kindern und Jugendliche, in der Hell-
weg-Region nur mit geringen Anteilen vertre-
ten sind. Der Tagestourismus wird eindeutig
dominiert von reinen Erwachsenengruppen,
deren Mitglieder élter als 35 Jahre sind. Aus
Abbildung 4 geht hervor, dass diese Alters-
gruppen in den Biadern besonders hohe Antei-
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Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 3: Alter des Interviewpartners und Ausgaben pro Person in der Hellweg-Region
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Abb. 4: Besucher in der Hellweg-Region nach Altersgruppen
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see-Standorten jiingere Besu-
cher sowie Familien mit Kin-
dern stirker vertreten sind.
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die hochsten Ausgaben von
Mitgliedern von Besucher-

Abb. 5: Altersgruppen der Besucher und Ausgaben pro Person

gruppen im Alter von iiber 65
Jahren getiitigt werden (Abb.
5). Berechnet man die Antei-
le, die auf die einzelnen Al-
tersgruppen und die auf die
mit ihnen erfassten Personen
entfallen, veridndert sich die-
ses Bild, denn es wird deut-
lich, dass Besuchergruppen,
deren Mitglieder ilter als 35
Jahre sind, mehr als zwei
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1,9%

13,4%

57%

241%
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Abb. 6: Altersgruppen und Ausgabenanteile der Besucher

(Abb. 6).
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rend fiir jiingere Besucher
entsprechende Angebote ent-
weder fehlen oder die beste-

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2002

henden nicht attraktiv genug
sind.

Eine Aufgabe fiir die Hellweg Touristik e.V.
und die ihr angeschlossenen Fremdenverkehrs-
vereine sollte darin bestehen, die Angebots-
struktur daraufhin zu tiberpriifen, ob sich durch
einen Ausbau oder Erginzungen nicht Mog-
lichkeiten zur ErschlieSung neuer Zielgruppen
ergeben konnen.

Schulabschluss

Um einen Vergleich mit anderen statistischen
Daten, z.B. den Besucherherkunftsgebieten,
zu ermoglichen, wird hier Bezug genommen
auf den Schulabschluss des Haushaltsvorstan-
des. Hierunter wird die Person innerhalb des
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Abb. 7: Schulabschluss des Haushaltsvorstandes

Haushalts, die den grofiten Beitrag zum Le-
bensunterhalt erbringt, verstanden.

Im Gesamtdurchschnitt leben iiber 60% aller
erfassten Personen in einem Haushalt, dessen
Vorstand iiber einen Hauptschulabschluss bzw.
Mittlere Reife verfiigt. Den niedrigsten Anteil
erreicht der Fachhochschul- bzw. Ingenieur-
schulabschluss. Abitur und Hochschule sind
demgegeniiber stirker vertreten (Abb. 7).

Die Kurorte sind durch eine Dominanz von
Hauptschulabschliissen und Mittlerer Reife ge-
kennzeichnet, wihrend in den Stidten ein er-
heblich groBerer Teil der Besucher aus Haus-



Die dkonomische Bedeutung des Tages- und Kurzzeittourismus in der Hellweg-Region (Kreis Soest) 2002

Durchschnitt Kurorte

w
20€ =
~
. . [
15%e i
: g 2 d g
=) - g
10€ -
5€
0€

B Hauptschule E Mittlere Reife [ Fachhochschule E Abitur 3 Hochschule

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Stadte

Mé6hnesee

Abb. 8: Schulabschluss des Haushaltsvorstandes und Ausgaben pro Person in der Hellweg-Region
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Abb. 9: Beruf des Haushaltsvorstandes

halten stammt, bei denen der ‘Hauptverdiener’
ein Abitur oder einen Hochschulabschluss auf-
weist.

Wiihrend im Durchschnitt keine extremen Un-
terschiede hinsichtlich der Hohe der Tagesaus-
gaben pro Person auftreten, variiert diese bei
den Standorttypen erheblich. Die hochsten Pro-
Kopf-Ausgaben sind wieder in den Kurorten zu
verzeichnen; hier liegen die Tagesausgaben bei
allen Schulabschliissen iiber den Regions-
durchschnittswerten, und Personen aus Haus-
halten mit Hochschulabschluss erreichen mit
17,53 € den Spitzenwert (Abb. 8). Zu diesem
Ergebnis trigt bei, dass ein Grofiteil der Ta-
gestouristen Thermenbesucher sind und schon
fiir diese Aktivitit ein relativ hoher Eintritts-
preis zu zahlen ist. In den Stddten sind Perso-
nen aus Haushalten mit einem Fachhochschul-
abschluss des ‘Haushaltsvorstandes’ am aus-
gabefreudigsten, machen quantitativ jedoch
nur einen relativ kleinen Anteil der Besucher

aus. Am Mohnesee liegen die Pro-Kopf-Aus-
gaben trotz hohen Besucheraufkommens am
niedrigsten. Als Ursache hierfiir kann die Tat-
sache angesehen werden, dass der Parkplatz an
der Gaststitte Torhaus gleichzeitig auch ein be-
liebter Wanderparkplatz innerhalb des Natur-
parks ‘Arnsberger Wald’ ist und damit den
Ausgangs- und Endpunkt vieler Spazierginge,
die nicht mit einem Gaststéttenbesuch verbun-
den werden, bildet.

Beruf des Haushaltsvorstandes

Von der beruflichen Stellung her dominieren
Angestellten- und Beamten- sowie Rentner-
und Pensionirshaushalte (Abb. 9). Einen auf-
filligen Unterschied zum Regionsdurch-
schnitt haben die Kurorte zu verzeichnen, in
denen Rentner- und Pensionirshaushalte den
mit Abstand grofiten Teil der Besucher aus-
machen. Geht man von den Abweichungen
vom Durchschnitt aus, dann fallen iiber-
durchschnittlich hohe Anteile von Besuchern
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Stadte Mohnesee

Abb. 10: Beruf des Haushaltsvorstandes und Ausgaben pro Person in der Hellweg-Region
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Abb. 11: Gruppenstruktur der Besucher in der Hellweg-Region

aus Angestellten- und Beamtenhaushalten in
den Stiddten und am Mohnesee auf. An letzte-
rem Standorttyp sind aber auch Arbeiter- und
Selbststindigenhaushalte iiberdurchschnitt-
lich stark vertreten.

Hinsichtlich der Pro-Kopf-Ausgaben ist fest-
zustellen, dass die Mitglieder der Haushalte
von Selbststidndigen und freien Berufen die
hochsten Ausgaben titigen (Abb. 10). Auf-
grund der Tatsache, dass Arbeiterhaushalte an
den Mohnesee-Standorten besonders viel Geld
ausgeben, liegen sie im Gesamtdurchschnitt an
dritter Stelle, gefolgt von den Angestellten-
und Beamten-Haushalten. Die Angehorigen
von Rentner- und Pensionirshaushalten liegen
hinsichtlich ihrer Pro-Kopf-Ausgaben an letz-
ter Stelle: eine Ausnahme bilden hier die Kur-
orte, in denen diese Gruppe die zweite Stelle
einnimmt. Auffillig ist auch hier wieder die ab-
nehmende Hohe der Pro-Kopf-Ausgaben von
den Kurorten iiber die Stidte zu den Mohnesee-
Standorten.

Gruppenstruktur

Die Besuchergruppen bestehen iiberwiegend
aus Paaren bzw. Ehepaaren und Familien.
Mit hoheren Anteilen sind auch noch Einzel-
reisende sowie Gruppen, die sich aus Freun-
den und Bekannten zusammensetzen vertre-
ten (Abb. 11). Clubs, Vereine und Reise-
gruppen haben nur eine untergeordnete Be-
deutung.

Wiihrend die Gruppenstrukturen der Tagestou-
risten in den Stddten und am Mohnesee nahe-
zu identisch sind, zeigen die Kurorte deutli-
chere Abweichungen vom Gesamtdurch-
schnitt, denn sowohl die Einzelbesucher wie
auch die Paare bzw. Ehepaare erreichen hier
iiberdurchschnittlich hohe Anteile. Vereine,
Clubs und Reisegruppen fehlen in den Kuror-
ten fast vollig, aber auch Familien und Freun-
de und Bekannte sind hier seltener anzutreffen.
Diese Typen von Besuchergruppen erreichen
in den Stddten und am Mohnesee allerdings ho-
here Anteile.
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Abb. 13: Gruppenstruktur und Ausgabenanteile
der Besucher in der Hellweg-Region

Hinsichtlich des 6konomischen Effektes fallt
auf, dass die Einzelbesucher mit den hochsten
Pro-Kopf-Ausgaben in Erscheinung treten, ge-
folgt von Paaren/ Ehepaaren und Freunden/Be-
kannten und Familien (Abb. 12). Die niedrigs-
ten Pro-Kopf-Ausgaben werden von den Mit-
gliedern von Club- und Vereinsreisen sowie
von Reisegruppen getitigt.

Interessant sind die deutlichen standortabhin-
gigen Unterschiede, denn in den Kurorten sind
die mit Abstand ausgabefreudigsten Tagestou-
risten anzutreffen, ihre Pro-Kopf-Ausgaben
liegen bei 10,64 €. In den Stddten sinkt die
durchschnittliche Ausgabenhohe auf 7,54 €
ab; auffillig sind hier die Ausgabenhohen von
Einzelbesuchern sowie von Mitglieder der
Gruppen, die mit Freunden und Bekannten un-
terwegs sind. Bei den Ausgaben der Einzelbe-
sucher tritt wieder das eingangs erwihnte Pro-
blem des Einkaufens auf, denn exakte Kennt-
nisse dariiber, welche Arten von Einkéufen er-

Abb. 12: Gruppenstruktur und Ausgaben pro Kopf in der Hellweg-Region

ledigt werden, liegen nicht vor. An den M&h-
nesee-Standorten erreichen die Ausgaben aller
Besuchergruppentypen den niedrigsten Stand.
Zwei Argumente konnen als Erkldrung ange-
fiihrt werden: Zum einen bieten sich den Be-
suchern der Staumauer aulier den Parkgebiih-
ren in Hohe von 2 € — ein hiufiger Anlass zur
Kritik — keine besonderen Anreize zum Geld-
ausgaben, zum anderen sind am Parkplatz an
der Gaststiitte ‘Torhaus’ zwei hinsichtlich ihrer
Ausgaben sehr unterschiedliche Besucher-
gruppen zu beobachten: die Spaziergiinger ge-
ben im Unterschied zu den Gaststittenbesu-
chern in der Mehrzahl kein Geld aus.

Der okonomische Effekt, der von der Zusam-
mensetzung der Besuchergruppen ausgeht,
geht aus Abbildung 13 hervor: zwei Drittel al-
ler Einnahmen resultieren aus den Ausgaben
von Paaren/Ehepaaren und Familien. Mehr als
die Hiilfte des restlichen Drittels entféllt auf
Gruppen, bei denen Freunde und Bekannte ei-
nen Ausflug unternehmen, und nur fiir jeweils
einen geringen Anteil sind Einzelbesucher,
Clubs und Vereine sowie Reisegruppen ver-
antwortlich. Die Bedeutung der oben ange-
sprochenen hohen Pro-Kopf-Ausgaben der
Einzelreisenden wird aufgrund ihres geringen
Anteils an der Gesamtbesuchermenge relati-
viert.

3.2 Besucherherkunft
Da der groBte Teil der Besucher von au3erhalb

der Region einreist, ergibt sich ein relativ gro-
Ber Einzugsbereich. Im Durchschnitt legt jeder
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mit steigender Anreisedistanz
auch die Ausgaben steigen.
Anzumerken ist, dass bei die-

sen Berechnungen die Anrei-

Abb. 14: Anreisedistanzen der Besucher in der Hellweg-Region
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Abb. 15: Anreisedistanzen und Ausgaben pro Person in der Hellweg-Region

Besucher eine Distanz von 62,37 km zuriick,
um sein Ziel innerhalb der Hellweg-Region zu
erreichen (Abb. 14). Die Hohe dieses Wertes
ergibt sich zum Teil allerdings daraus, dass
auch die sehr groen Anreisedistanzen in die
Berechnung eingehen. Eine genauere Charak-
terisierung des Einzugsbereiches erlaubt der
Median, der die Entfernung kennzeichnet, in-
nerhalb derer 50 % der Besucher erfasst sind.
Bei Benutzung dieses Wertes verindert sich
die Einzugsbereichsstruktur deutlich.

Wiihrend die Kurorte durch einen niedrigen
(arithmetischen) Durchschnittswert gekenn-
zeichnet sind, liegt der Median {iber dem Re-
gionsdurchschnitt. Geradezu entgegengesetzt
verhilt es sich bei den Stédten, die einen ho-
hen arithmetischen Durchschnittswert, jedoch
niedrigen Median aufweisen. Der Mohnesee
erreicht mit 66,82 den hochsten arithmetischen
Distanzwert, bleibt beim Median jedoch im
Mittelfeld.

Die Ausgabenhohe in Abhiingigkeit von den
Anreisedistanzen ldsst sich anhand von Entfer-
nungszonen demonstrieren (Abb. 15). Im Re-
gionsdurchschnitt treten die hochsten Ausga-

sekosten (Benzin, Fahrkarten u.d.) nicht be-
riicksichtigt worden sind.

Bei den Kurorten treten bei allen Entfernungs-
klassen iiberdurchschnittlich hohe Ausgaben-
werte auf, und die Distanzabhingigkeit tritt bei
diesem Standorttyp am deutlichsten in Er-
scheinung. Ein sehr heterogenes Bild ergibt
sich bei den Stddten, wihrend sich beim Typ
‘Mohnesee” zwar auch der Zusammenhang
zwischen Anreiseentfernung und Ausgabenho-
he erkennen lisst, insgesamt aber wieder die
niedrige Ausgabenhthe auffillt — die Griinde
hierfiir wurden bereits erwihnt.

3.3 Tourismusart und Ausflugsdauer

Die dominante Tourismusart ist in der Hell-
weg-Region mit 62,1% der exogene Tagestou-
rismus (Abb. 16). Bei etwas mehr als einem
Viertel (26,3 %) der Besucher handelt es sich
um exogene Tagestouristen, und etwas mehr
als 10 % (11.6 %) halten sich als Ubernach-
tungstouristen in der Hellweg-Region selbst
oder in anderen Destinationen auf. Die Tages-
ausgaben liegen bei den endogenen und exo-
genen Tagestouristen bei rund 7,25 € , withrend
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nis einer sehr kleinen Stich-

Durchschnitt | 62,1% [11.6% probe ist, so dass die Tages-

Kiarorte —— : ‘|1o,5% ausgaben in der Realitit nicht

T I I diese Hohe erreichen diirften.

Stadte 53% ] 15.1% Auffillig ist, dass auch die
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| Abb. 16: Tourismusarten in der Hellweg-Region
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| Abb. 17: Tourismusarten und Ausgaben pro Per-

‘ son in der Hellweg-Region

‘ dieser Betrag bei den sekundiren Tagestouris-
ten auf 16,00 € ansteigt (Abb. 17).

’ Deutlich hohere Ausgaben tidtigen die Besu-
cher in den Kurorten, und hier fallen vor allem
| die sekundiren Tagestouristen mit 32,63 € auf.
| Allerdings muss die Einschriankung gemacht
werden, dass dieser Ausgabenwert das Ergeb-

deutung.

Die niedrigsten Ausgaben werden am Stand-
orttyp ‘Mdohnesee’ getitigt, und diese Aussage
trifft fiir alle drei Tagestourismusarten zu. Der
Grund diirfte darin zu sehen sein, dass von den
insgesamt erfassten Besuchern nur ein Teil tat-
sdchlich wihrend seines Aufenthaltes Geld
ausgibt, da ein Grofiteil der Besucher den Auf-
enthalt zum Spazieren gehen nutzt.

Wiihrend die Standorttypen ‘Kurorte’ und
‘Mohnesee’ mit tiberdurchschnittlich hohen
Anteilen von exogenen Tagestouristen sehr
dhnliche Strukturen aufweisen, ist der Stidtetyp
durch deutlich hohere Anteile von endogenen
sowie sekundidren Tagesausfliiglern gekenn-
zeichnet. Die Tagesausgaben liegen bei den en-
dogenen und exogenen Tagestouristen bei rund
7,25 €, wihrend dieser Betrag bei den sekun-
diren Tagestouristen auf 16,00 € ansteigt.

Unterscheidet man die Tagestouristen nach der
Aufenthaltsart (Abb. 18), dann fillt auf, dass es
sich bei der tiberwiegenden Zahl um Tages-
touristen handelt, die die Hellweg-Region im
Rahmen von Halbtages- und/oder Tagesaus-
fliigen aufsuchen. Ziel von Halbtagesfahrten
sind vor allem die Stidte, wihrend Tagesfahr-
ten stirker auf den Mohnesee und die Kurorte
ausgerichtet sind.

Bei den niedrigeren Tages-

Durchschnitt | | ausgaben der Urlauber (Abb.
Kurorte - 19) im Vergleich zu denen der

Stadte

Kurzurlauber handelt es sich

Mé&hnesee

um ein schon hiufiger beob-

0% 20% 40% 60%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie an der WWU Miinster 2002

[ Halbtagesfahrt [ Tagesfahrt O Kurzurlaub 3 Urlaub

achtetes Phidnomen, das mit
der groferen Spontanitit bei
der Durchfiihrung von Kurz-
urlauben erklidrt werden kann,
denn der Urlauber neigt in der

80% 100%

Abb. 18: Aufenthaltsart der Besucher in der Hellweg-Region

Regel dazu, seine Ausgaben
genauer zu kalkulieren. Die



extrem hohen Tagesausgaben
der Kurzurlauber in den Kur-
orten sind — wie bereits bei der
Tourismusart — auf die Stich-
probengrofie zuriickzufiihren.

3.4 Anreiseverkehrsmittel

Als  Anreiseverkehrsmittel
dominiert der Pkw, der von
nahezu 80 % der Besucher be-
nutzt wird (Abb. 20). Dieser
Anteilswert wird nur in den
Kurorten tibertroffen. Alle an-
deren Verkehrsmittel spielen
eine untergeordnete Rolle. Ei-
nen etwas hoheren Anteil er-
reicht nur noch das Fahrrad,
das an den Standorttypen

Peter Schnell und Birthe Linden
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Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

‘Mohnesee” und  “Stddte’
iberdurchschnittlich ~ hohe
Anteile erreicht. In den Stad-
ten spielt die Bahn als Anreiseverkehrsmittel
eine etwas groBere Rolle, wihrend am Mdohne-

Durchschnitt Kurorte

Stadte
E Halbtagesausflug E Tagesausflug

Mohnesee

3 Kurzurlaub E Urlaub

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"

am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 19: Aufenthaltsart und Ausgaben pro
Person in der Hellweg-Region

Abb. 21: Anreiseverkehrsmittel und Ausgaben pro Person in der Hell-
weg-Region

see — vor allem am Standort Staumauer — dem
Motorrad hohere Bedeutung zukommt.

Hinsichtlich der Ausgabenhohe in Abhin-
gigkeit von der Verkehrsmittelwahl (Abb.
21) fillt die groBe Bedeutung auf, die den
Bussen und der Bahn besonders in den Stid-
ten zukommt. Hier machen sich eindeutig
stadtetouristische Merkmale bemerkbar,
denn einerseits fahren Reisebusse besonders
im Rahmen von Stddtetouren derartige Ziele
an, und andererseits sind nicht alle Ziele mit
der Bahn iberhaupt erreichbar. Bus- und
Bahnreisende stellen eine Zielgruppe dar, die
von der Ausgabenhohe offensichtlich sehr in-
teressant ist.

3.5 Besuchshiufigkeit

Erstbesucher, die aufgrund ihrer Ausgabenho-
he eine besonders attraktive

Durchschnitt
Kurorte
Stadte
Mohnesee

0%

20%
Pkw 3 Fahrrad 3 Motorrad

40% 60%

H Bus [ Bahn

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

[ Sonstige

Besuchergruppe darstellen,
sind mit iberdurchschnittlich
hohen Anteilen in den Stéddten
vertreten (Abb. 22). Die
Mehrzahl  der  Besucher
kommt in zeitlich ldngeren
Abstiinden (vierteljdhrlich bis
seltener), wéahrend hiufigere
Besuche (mehrmals/Woche
und wochentlich) weniger
deutlich in Erscheinung tre-

80% 100%

Abb. 20: Anreiseverkehrsmittel der Besucher in der Hellweg-Region
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ten. Die grof3te Nennungshau-
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Durchschnitt
Kurorte
Stadte

Méhnesee

0% 20% 40% 60% 80% 100%
E Erstbesuch E mehrmals/Woche [ wéchentlich
E monatlich [ einmal/Viertelj.

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

3.6 Verweildauer

Die Verweildauer des einzel-
nen Besuchers (Abb. 24) be-
triigt im Durchschnitt 3.5 Stun-
den; der Medianwert, bei dem
die sehr hohen Werte keine
Rolle spielen, liegt bei 3 Stun-
den. In den Kurorten werden
O seltener diese beiden Mittelwerte
iiber- und in den Stidte unter-
schritten. Der Mohneseebesu-

Abb. 22: Haufigkeit der Besuche in der Hellweg-Region

cher entspricht in hohem
MalBe dem Regionsdurch-

schnitt. Am stdarksten unter-

J19,57 €

14,19 €
11,38€

9,78 €

7,28 €
7€

scheidet sich die Verweildau-
er der Besucher der Kurorte
und der des Standortes ‘“Moh-
nesee’: Bei ersterem entfallen
auf Besucher mit einer Auf-
enthaltsdauer von bis zu zwei
Stunden nur geringe Prozent-
anteile, wihrend diese am
Mohnesee — aber auch in den
Stadten — fast doppelt so hoch
liegen; dafiir erreichen aber
die ldangeren Aufenthalte
(mehr als 4 Stunden) in den

Durchschnitt

Kurorte

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Kurorten jedoch erheblich ho-
here Anteile als am Mohne-
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B Erstbesuch E mehrmals/wéchentlich £ wéchentlich see.
E monatlich O vierteljahrlich

[ seltener

Die Hohe der Tagesausgaben
pro Besucher zeigt in der Ab-

Abb. 23: Haufigkeit der Besuche und Ausgaben pro Person in der

Hellweg-Region

figkeit findet sich bei der Haufigkeitsangabe

,.monatlich®.

Im Gesamtdurchschnitt stellen die Erstbesu-

cher die ausgabenfreudigste
Gruppe dar (Abb. 23); an-
sonsten ist festzustellen, dass
mit abnehmender Besuchs-
haufigkeit die Hohe der Ta-
gesausgaben zunimmt. Be-
sonders deutlich ist dies bei
den Kurorten der Fall. In den
Stédten treten keine auffilli-
gen Unterschiede auf, wih-
rend beim Typ ‘Mohnesee’
die Erstbesucher eindeutig
die hochsten Ausgaben tiiti-
gen.

hingigkeit von der Verweil-
dauer (Abb. 25) wieder die
Tendenz, dass die Ausgaben-
hohe mit steigender Aufenthaltsdauer zu-
nimmt. Besonders deutlich wird dies bei den
Kurorten, bei denen nur die Besucher, die sich
bis 1 Stunde aufhalten, mit einer weit iiber dem

Duchschnitt
Kurorte , — 7 = I |
Stadte 7 = B B
Méhnesee
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Verweildauer (Stunden)
bis1 EA1-2 @23 @34 045056 0>6

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 24: Verweildauer in der Hellweg-Region
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Abb.25: Verweildauer und Ausgaben pro Person in der Hellweg-Region

Durchschnitt liegenden Ausgabenhdhe zu dem
angesprochenen Trend nicht passen. Bei den
Stadten und dem Standorttyp ‘Mdohnesee’ ist
diese Tendenz zwar auch noch erkennbar, aber
weitaus ungleichmifiger ausgebildet.

3.7 Aktivitaten

In Tabelle 2 werden die Zusammenhénge zwi-
schen den Hauptaktivitidtsbiindeln, die sich aus
der Zusammenfassung der insgesamt von den
Befragten genannten Aktivititen, denen sie im
Verlauf ihres Ausflugs bis zum Befragungs-
zeitpunkt nachgegangen sind. zu sechs Haupt-
aktivititen ergeben, und ausgewihlten Merk-
malen, die das tagestouristische Verhalten nach
dem augenblicklichen Kenntnisstand determi-
nieren, charakterisiert (vgl. auch SCHNELL
2004). Zu beachten ist beim Lesen der Tabel-
le, dass diese Aktivitdtsgruppen in sehr unter-
schiedlichem Mafe fiir das Aktivititsverhalten
charakteristisch sind, denn sie variieren erheb-
lich. So suchen 85.4 % der Tagestouristen gas-
tronomische Einrichtungen auf. Mit deutli-
chem Abstand folgen dann die Aktivititen
‘Spazieren gehen’ (37,7 %) und ‘Schwimmen/
Sport” (21,1 %). Noch weniger Bedeutung
kommt den Aktivititen” Rad- bzw. Motorrad-
tour’ (9,1 %), ‘Einkaufen’ (7.8 %) und Be-
sichtigungen’ (7,6%) zu.

Die Aktivitdten, denen im Verlauf eines Aus-
flugs in die oder in der Hellweg-Region nach-
gegangen wird, weisen deutliche Unterschiede
in Abhingigkeit von der Tagestourismusart
auf. Die in der Region heimischen Ausfliigler

22

sind tiberdurchschnittlich hidufig bei Spazier-
gdngen und bei Einkdufen anzutreffen, wih-
rend exogene Besucher im Rahmen ihres Aus-
fluges in gastronomische Einrichtungen ein-
kehren. Die sekundidren Tagestouristen weisen
die groBite Anzahl von positiven Abweichun-
gen von den Durchschnittswerten auf, denn nur
beim Spazieren gehen erreichen sie den Durch-
schnittswert nicht. Aus Tabelle 2 ist ersichtlich,
in welcher Hinsicht sich die in der Hellweg-Re-
gion anzutreffenden Tagestouristen beziiglich
ihrer Aktivitdten unterscheiden. Geht man von
den Durchschnittswerten aus, dann sind die aus
der Region stammenden Ausfliigler tiber-
durchschnittlich hidufig als Spaziergiinger,
beim Einkaufen oder bei Besichtigungen an-
zutreffen. Die exogenen Tagestouristen bevor-
zugen als Aktivitdten das Einkehren in gastro-
nomische Einrichtungen, den Spaziergang so-
wie sportliche Betdtigung. Die aufgrund ihres
Aktivititenspektrums interessanteste Giste-
gruppe bilden die sekundiren Tagestouristen,
denn sie sind tiberdurchschnittlich stark in gas-
tronomischen Einrichtungen, bei sportlichen
Betitigungen, als Teilnehmer einer Rad- oder
Motorradtour, beim Einkaufen und bei Be-
sichtigungen anzutreffen.

Eine weitere Differenzierung des aktions-
rdumlichen Verhaltens erméglicht die Verbin-
dung von Erhebungsstandort und Aktivititen.
Hier ist darauf hinzuweisen, dass der Befra-
gungsstandort nicht unbedingt identisch sein
muss mit dem Ort der Ausiibung der Aktiviti-
ten. Es wurde bereits herausgestellt, dass ein
sehr groBer Teil der Befragten mit der Be-
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zeichnung ‘Hellweg-Region’ nichts anfangen
konnte. Dieser Sachverhalt ist auch erkennbar,
wenn es um die in der Hellweg-Region be-
suchten Ausflugsziele geht, denn von den ins-
gesamt 80 genannten haben nur 33 ihren Stand-
ort tatséchlich innerhalb des Untersuchungs-
raumes. Nimmt man die absolute Zahl der ge-
nannten und in der Region liegenden Aus-
flugsziele als MaBstab fiir die Regionalkennt-
nis, dann scheinen die exogenen Tagestouris-
ten iiber die beste Regionalkenntnis zu verfii-
gen, denn sie benennen 25 in der Region lie-
gende Ausflugsziele, die endogenen Tages-
touristen stehen ihnen aber mit 24 korrekten
Ortsangaben nur unwesentlich nach, wihrend
die sekundéren Tagestouristen ‘nur’ 13 Aus-
flugsziele nennen, die innerhalb der Hellweg-
Region verortet sind. Bezieht man diese kor-
rekten Zielnennungen auf die Gesamtzahl der
jeweils genannten Ausflugsziele, dann ergibt
sich ein deutlich anderes Bild: 63,2 % der Aus-
flugszielnennungen der aus der Region stam-
menden Ausfliigler sind korrekt, bei den exo-
genen Tagestouristen sinkt dieser Anteil auf
38,5 % ab und steigt bei den sekundéren Ta-
gestouristen wieder auf 48,2 % an. Die Tatsa-
che, dass von den meisten Befragten als Orts-
angaben fiir die ausgeiibten Aktivititen die ak-
tuellen Erhebungsstandorte genannt wurden,
ist psychologisch nachvollziehbar.

Die Stiddte Soest und Lippstadt unterscheiden
sich zwar von den iibrigen Standorten, die Be-
sucher beider Stiidte weisen aber auch unterei-
nander deutliche Verhaltensunterschiede auf,
denn Soest ldsst sich als stidtetouristisches Ziel
charakterisieren, an dem das Besichtigen und
der Besuch gastronomischer Einrichtungen
deutlich iiberdurchschnittliche Anteile errei-
chen, wihrend in Lippstadt diese Rolle dem
Einkaufen zukommt. Fiir die Tagesbesucher
der drei Kurorte lassen sich weitgehend iiber-
einstimmende Aktivititsmuster nachweisen,
denn die Aktivititen ‘Schwimmen und Sport’
liegen immer tiber dem Durchschnitt, eine Tat-
sache, die sicherlich mit den Thermal- und So-
lebadern zu erkléren ist, die fiir viele Tages-
touristen den Hauptanreiz fiir den Besuch dar-
stellen. Zu nennen sind weiterhin das Spazie-
ren gehen, fiir das sich die Kurparke anbieten,
und das Aufsuchen von gastronomischen Ein-
richtungen. Die Mohnesee-Standorte zeigen
ein relativ heterogenes Bild, denn gemeinsam
ist ihnen nur die Beliebtheit fiir Fahrrad- und
Motorradtouren. Das Landschaftsinformations-

23

zentrum Giinne dient zum einen als Ausgangs-
punkt fiir Spazierginge — hier ist im Unter-
schied zur Staumauer das Parken kostenlos —,
zum anderen wird natiirlich auch die Ausstel-
lung besucht. Der Parkplatz an der Gaststiitte
Torhaus weist iiberdurchschnittlich hohe Be-
teiligungsquoten beim Spazieren gehen auf,
denn von hier aus lassen sich Wanderungen im
Naturpark Arnsberger Wald sowie am Seiten-
arm der Mohnetalsperre, dem Naturschutzge-
biet Hevebecken, machen.

Die Regionalkenntnis der Tagestouristen steht
natlirlich in einem Zusammenhang mit den An-
reisedistanzen, denn es ist davon auszugehen,
dass in der Regel mit zunehmender Entfernung
von Start- und Zielort die Regionalkenntnis ab-
nimmt. Im Durchschnitt legen die Besucher
eine Distanz von 63,4 km zwischen ihrem
Wohnort und dem Befragungsstandort zuriick;
die Differenz von nahezu 27 km, die zwischen
dem arithmetischen Mittelwert und dem Me-
dian (37,0 km) liegt, verdeutlicht, dass ein gro-
Berer Teil der Besucher offensichtlich aus wei-
teren Entfernungen anreist. Wihrend bei den
endogenen Tagestouristen arithmetisches Mit-
tel und Median nahezu identisch sind (15,4 und
15,0 km), vergrofiert sich der Abstand zwi-
schen diesen beiden Kennwerten deutlich: exo-
gene Tagestouristen 62,3 und 47,0 km sowie
sekundére Tagestouristen 185,5 und 128,5 km.

Die Anreisedistanz zeigt auch Auswirkungen
hinsichtlich der in der Hellweg-Region ausge-
libten Aktivititen. Gastronomische Einrich-
tungen werden iiberdurchschnittlich héiufig
von Besuchern aufgesucht, deren Anreisedis-
tanz grofer als 50 km ist, das gleiche trifft fiir
‘Schwimmen und Sport’ zu. Die Aktivitéit
‘Spazieren gehen’ wird vor allem von Besu-
chern aus dem Nahbereich (Anreise bis 50 km)
praktiziert, allerdings zeichnet sich diese Ak-
tivitat durch geringe prozentuale Unterschiede
in den einzelnen Distanzzonen aus, d. h. Spa-
ziergidnge werden nahezu iiberall in der Hell-
weg-Region von den Tagestouristen in glei-
chem Male geschitzt. ‘Fahrrad- und Motor-
radtouren’ sowie ‘Besichtigungen’ stellen Ak-
tivititen dar, die ein heterogenes Beteili-
gungsmuster aufweisen, denn hier sind keine
Anreisedistanzzonen als bevorzugte Nachfra-
gerdume zu erkennen. Dagegen interessiert
‘Einkaufen’ in deutlich iiberdurchschnittlich
hohem MaBe Besucher aus dem direkten Nah-
bereich.
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Peter Schnell und Birthe Linden

Hinsichtlich der Wahl des Anreiseverkehrsmit-
tels fillt die tiberdurchschnittlich hohe Benut-
zung des OPNV und von Reisebussen bei den
Tagestouristen auf, die gastronomische Ein-
richtungen frequentieren sowie sportlichen Be-
titigungen nachgehen, aber auch ‘Einkaufen’
und ‘Besichtigungen’ sind bei diesen Besu-
chern tiberdurchschnittlich héufig vertreten. Da
auch die Benutzer der Bahn dhnliche Verhal-
tensstrukturen zeigen, kann hier wieder ein Hin-
weis auf den Stddtetourismus gesehen werden.

Die Ausflugsdauer macht sich bei der Aktivi-
titenwahl deutlich bemerkbar, denn bei denen,
die einen Halbtagesausflug unternehmen, stel-
len ‘Spazieren gehen’ und ‘Einkaufen’ iiber-
durchschnittlich hiufig ausgeiibte Aktivitéiten
dar. Bei den Tagesaufliiglern verlagert sich die
iiberdurchschnittlich hohe Beteiligung auf den
Besuch von gastronomischen Einrichtungen,
bei Kurzurlaubern erreichen ‘Besichtigungen’,
‘Fahrrad- und Motorradtouren’ sowie ‘Schwim-
men und Sport’ tiberdurchschnittlich hohe Be-
teiligungen, wihrend bei den Urlaubsgisten,
die hier als sekundédre Tagestouristen erfasst
wurden, alle Aktivitdtsgruppen iiberdurch-
schnittlich hiufig genannt werden. Obwohl
letztere nur einen kleinen Anteil an der Ge-
samtheit der Tagestouristen ausmachen, ist die-
ses Ergebnis von Bedeutung, denn fiir die
Gruppe der sekundiren Tagestouristen sind die
hochsten Ausgaben pro Tag (ohne Ubernach-
tung) charakteristisch, so dass diese Gruppe
unter 6konomischen Aspekten am interessan-
testen erscheint. Hinsichtlich der Verweildau-
er am Standort ist festzustellen, dass bei Kurz-
aufenthalten am Standort die Aktivititen ‘Rad-
und Motorradtour’, ‘Einkaufen’ und ‘Besich-
tigung’ iiberdurchschnittlich héufig genannt
werden. Mit zunehmender Verweildauer ver-
lagern sich die Aktivitdtsschwerpunkte auf den
Besuch gastronomischer Einrichtungen sowie
Schwimmen und sportliche Betétigungen.

Auch in Abhéngigkeit von der Besuchshéufig-
keit zeichnen sich unterschiedliche Aktivitéts-
muster ab. So wird zum Beispiel der Besuch
von gastronomischen Einrichtungen nur von
den Tagestouristen iiberdurchschnittlich hiufig
als Aktivitit angefiihrt, die seltener als einmal
im Monat bzw. zum ersten Mal die Hellweg-
Region besuchen. Besucher, die in kurzen und
sehr kurzen Abstinden anwesend sind, bevor-
zugen Einkaufen, Fahrrad- und Motorradtou-
ren sowie Schwimmen und Sport. Besichti-

gungen bilden bevorzugte Aktivitdten der Ta-
gestouristen, die Ziele der Hellweg-Region
zum ersten Mal aufsuchen.

Die Differenzierung des aktionsrdumlichen
Verhaltens nach sozio-demographischen Struk-
turmerkmalen ldsst erkennen, dass die Besu-
chergruppenart von Bedeutung ist, denn Besu-
cher, die alleine unterwegs sind, zeigen {iber-
durchschnittlich héaufig Préaferenzen fiir kor-
perlichen Betdtignngen (Schwimmen/Sport/

- Fahrrad- und Motorradtouren), wiahrend Paare
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den Spaziergang bevorzugen. Gréfere Grup-.
pen, bei denen es sich um Freunde und Be-

kannte oder um Vereine, Clubs oder Reise-

gruppen handeln kann, sind in stirkerem Mafie

auf den Besuch gastronomischer Einrichtun-

gen, Schwimmen und Sport sowie auf Besich-

tigungen orientiert.

Entsprechend der Feststellung des Sozialpsy-
chologen SCHMITZ-SCHERZER, dass ,,das chro-
nologische Alter an sich keine differenzieren-
de Variable darstellt, sondern erst in einem spe-
ziellen Kontext soziologischer und psycholo-
gischer Merkmale Einwirkungen auf das Frei-
zeitverhalten nehmen kann* (1974,S.74), lasst
sich bei der Analyse des tagestouristischen
Verhaltens die altersmiBige Zusammenset-
zung der Besuchergruppen als verhaltensdiffe-
renzierendes Merkmal benutzen. Hier zeigt
sich, dass Erwachsene, die in Begleitung von
Kindern unterwegs sind, iiberdurchschnittlich
aktiv sind, und dies gilt vor allem, wenn die
Kinder noch nicht im schulpflichtigen Alter
sind. Vielleicht liegt eine Erkldrung fiir diese
deutlich in Erscheinung tretenden Unterschie-
de darin, dass bei Kindern mit zunehmendem
Alter das Interesse an speziellen Freizeitakti-
vitdten stéirker das Verhalten der Familien be-
einflusst. Jugendliche zwischen 14 und 17 Jah-
ren interessieren sich fiir Spaziergénge und
Einkaufen. Bei Erwachsenengruppen, deren
Mitglieder zwischen 18 und 50 Jahren alt sind,
spielen Fahrrad- und Motorradtouren eine gro-
Bere Rolle, wihrend fiir die Gruppen der 36-
bis 65-Jdhrigen der Besuch von gastronomi-
schen Einrichtungen an Bedeutung gewinnt;
das Spazieren gehen ist besonders beliebt bei
Erwachsenen tiber 50 Jahren und erreicht bei
der Gruppe der iiber 65-jdhrigen seinen hochs-
ten Beteiligungswert. Besichtigungen sind of-
fensichtlich bei allen Altersgruppen beliebt, je-
doch sind keine extrem hohen Abweichungen
vom Durchschnitt zu beobachten.
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Deutlich iiberdurchschnittliche Aktivitéitspré-
ferenzen fallen bei den Selbststindigen, den
Rentnern und Pensionédren, Hausfrauen und
-ménnern sowie Schiilern und Studierenden
auf, wihrend Arbeiter sowie Angestellte und
Beamte keine auffilligen Abweichungen vom
Durchschnitt aufweisen. Selbststindige sind
iiberdurchschnittlich , hdufig in gastronomi-
schen Einrichtungen sowie beim Schwimmen
und anderen sportlichen Betéitigungen anzu-
treffen. Dasselbe trifft fiir Hausfrauen und -mén-
ner zu. Rentner und Pensionére schiitzen vor al-
lem das Spazieren gehen, wihrend Schiiler und
Studierende besonders an Fahrrad- und Motor-
radtouren interessiert sind.

Auch der Schulabschluss wirkt sich verhal-
tensdifferenzierend auf die Ausbildung von
Priferenzmustern aus. Tagestouristen mit ei-
nem Hauptschulabschluss bevorzugen als Ak-
tivitit das Spazieren gehen, Besucher mit Mitt-
lerer Reife das Spazieren gehen und Besichti-
gungen. Fachhochschulabsolventen sind iiber-
durchschnittlich héufig in gastronomischen
Einrichtungen und bei Fahrrad- und Motorrad-
touren anzutreffen, weisen aber auch bei den
iibrigen Hauptaktivitidten mit Ausnahme von
Besichtigungen iiberdurchschnittlich hohe Be-
teiligungen auf. Fiir Besucher mit Abitur stel-
len Besichtigungen dagegen eine sehr attrakti-
ve Freizeitbeschiftigung dar, wihrend Tages-
touristen mit einem Universitéts- und Hoch-
schulabschluss besonders am Schwimmen und
anderen sportlichen Betitigungen sowie an Be-
sichtigungen interessiert sind.

Die Wechselbeziehungen, die aller Wahrschein-
lichkeit nach zwischen den einzelnen Merk-
malen bestehen, gehen aus der tabellarischen
Ubersicht nicht hervor. Um diese nachweisen
und quantifizieren zu kénnen, miissten andere
Auswertungsmethoden zum Einsatz kommen.

Betrachtet man die wichtigsten Ziele der Hell-
weg-Region hinsichtlich ihrer Nutzung durch
die Tagestouristen, dann zeichnen sich Unter-
schiede ab, die auf unterschiedliches aktions-
rdumliches Verhalten zuriickzufiihren sind. In
der verschiedenartigen Nutzung spiegelt sich
natiirlich auch das Spektrum der jeweiligen
Angebote wieder. Aus Tabelle 2 ist das Akti-
vitdtsverhalten der Tagestouristen an den ein-
zelnen Standorten ersichtlich, sofern die Be-
teiligungswerte iiber dem jeweiligen Stichpro-
bendurchschnitt liegen. Hinzuweisen ist wie-

derum auch darauf, dass die genannten Aktivi-
titen nicht unbedingt alle am Befragungs-
standort ausgeiibt worden sind, sondern im
Verlauf des bisherigen Ausfluges auch andere
Standorte dafiir in Frage kommen. Aufféllig
ist, dass sich bei einigen Standorten {iberein-
stimmende Aktivitdtenprofile abzeichnen: iiber-
durchschnittlich starker Besuch von gastrono-
mischen und Einzelhandelseinrichtungen so-
wie Besichtigungen kennzeichnen das Besu-

' cherverhalten in den beiden Stiddten Soest und

Lippstadt, wobei in Lippstadt das Einkaufen
eine deutlich hthere Rolle spielt als in Soest. In
den drei Kurorten des ‘Westfilischen Bider-
dreiecks’ sind sportliche Betétigungen — da-
runter aufgrund der Thermal- und Solebéder
vor allem Schwimmen — von iiberdurchschnitt-
lich groBer Bedeutung, aber auch das Spazie-
ren gehen, fiir das sich die Kurparkanlagen an-
bieten, spielt eine Rolle. Die drei Mdhnesee-
Standorte weisen keine einheitlichen Aktiviti-
tenmuster auf, denn an der Staumauer kommt
dem Motorradtourismus grofie Bedeutung zu,
am Landschaftsinformationszentrum in Giinne
fillt diese Rolle dem Spazieren gehen zu, und
der Parkplatz an der Gaststitte Torhaus zeich-
net sich durch ein recht vielfiltiges Aktiviti-
tenprofil aus. Der zuletzt genannte Standort ist
dadurch gekennzeichnet, dass einerseits die
Gaststitte Torhaus mit dem Parkplatz verbun-
den ist, dieser gleichzeitig aber auch als Aus-
gangspunkt fiir Spaziergéinge und Wanderun-
gen im Naturpark Arnsberger Wald sowie an
einem Nebenarm der Mohnetalsperre dient und
hier auch viele Radwanderer Station machen.

Waurde bei den bisherigen Erlduterungen zu Ta-
belle 2 von den Merkmalen ausgegangen, die
sich auf die Aktivititenwahl auswirken, kann
hier natiirlich auch von den Aktivititen ausge-
gangen werden, so dass sich Nutzerprofile auf-
zeigen lassen. Aufgrund der Tatsache, dass
sich die Summe aller Aktivitdtennennungen
auf mehr als 100 % addieren, kann gefolgert
werden, dass bei den tagestouristischen Akti-
vitidten hdufig ein Koppelungseffekt auftritt,
d.h. wihrend eines Ausfluges wird mehreren
der in der Tabelle unterschiedenen Aktivititen
nachgegangen.
|

Fiir die Besucher von gastronomischen Ein-
richtungen (85,4 % aller Tagestouristen) er-
scheint typisch, dass es sich um exogene und
sekundiire Tagestouristen handelt, deren be-
liebteste Ausflugsziele in der Hellweg-Region
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Soest und Bad Sassendorf sind. Sie reisen aus
einer Entfernung von mehr als 50 km als Rei-
segruppe oder mit Freunden und Bekannten
mit der Bahn, dem Bus oder dem Reisebus an,
halten sich ldnger als fiinf Stunden im Rahmen
eines Tagesausflugs, der hiufig wihrend des
Urlaubs unternommen wird, am Standort auf,
und sind héufig Erst- oder seltene Besucher. Es
handelt sich um Erwachsene mit Kindern oder
um Erwachsene zwischen 36 und 65 Jahren,
die ohne Kinder unterwegs sind. Uberdurch-
schnittlich hohe Anteile erreichen Selbststin-
dige sowie Rentner und Pensionére mit einem
Fachhoch-/Ingenieurschulabschluss oder Mitt-
lerer Reife.

Der Besuchertyp ‘Spaziergiinger’ (37,7 %) ist
innerhalb der Hellweg-Region zu Hause und
erreicht seine Zielgebiete Bad Westernkotten
und Bad Waldliesborn sowie die Mohnesee-
standorte  Landschaftsinformationszentrum
Giinne sowie Parkplatz Torhaus innerhalb ei-
ner Anreisedistanz von bis zu 50 km. Die Aus-
flugsziele werden hiufig mit dem Fahrrad im
Rahmen von Halbtagesfahrten oder wihrend
eines Urlaubsaufenthaltes angefahren. Die
Spaziergangsgebiete werden seltener als ein-
mal im Monat aufgesucht, und die Verweil-
dauer am Standort liegt zwischen drei und vier
Stunden. Der Spaziergang ist eine Aktivitit,
der man zu zweit oder mit der Familie nach-
geht. Die Spaziergédngergruppen setzen sich
aus Erwachsenen mit kleineren Kindern, Ju-
gendlichen oder Erwachsenen im Alter von
tiber 50 Jahren zusammen. Beruflich handelt es
sich um Rentner bzw. Pensionire, Arbeiter und
Selbststiandige mit Hauptschul- oder Fachhoch-
und Ingenieurschulabschluss.

Sportliche Betiitigungen (21,1 %) bilden ei-
nen weiteren Aktivitétstyp, der auf 27,1 % al-
ler Tagestouristen zutrifft. Dass dieser Typ in
allen drei Kurorten sowie am Mohnesee vor-
kommt, belegt, dass Baden bzw. Schwimmen
die Hauptaktivitit bildet. Bei den Vertretern
dieses Typs handelt es sich vor allem um se-
kundire Tagestouristen, die im Rahmen ihres
Urlaubs oder Kurzurlaubs einen Ausflug aus
einer Entfernung von mehr als 50 km unter-
nehmen, wobei Bus und Reisebus besonders
héufig zum Einsatz kommen und die Verweil-
dauer am Standort mehr als drei Stunden be-
trigt. Die Besuchergruppen setzen sich zu-
sammen aus Einzelreisenden, aber auch aus
Familien und Reisegruppen, die mit Kinderbe-
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gleitung unterwegs sind. Charakteristisch fiir

diesen Aktivititstyp sind Selbststéindige sowie

Hausfrauen und -ménner, die iiber einen Hoch-
schul- oder Universititsabschluss verfiigen.

Der Fahrrad- und Motorradtour-Typ (9,1 %)
ist an allen Mohneseestandorten anzutreffen
und reist aus groferen Entfernungen als se-
kundérer Tagestourist im Rahmen eines Kurz-
oder Urlaubsaufenthaltes an. Er besucht seine
Zielorte hdufiger als einmal im Monat und ver-
weilt am Standort bis zu zwei Stunden, ist al-
leine oder mit Freunden und Bekannten unter-
wegs, 18 bis 50 Jahre alt und von Beruf Schii-
ler, Student oder Angestellter/Beamter mit ei-
nem Abschluss einer weiterfiihrenden Schule.

Auf die Problematik, die mit den Typus ‘Ein-
kaufen’ (7,8 %) verbunden ist, wurde bereits
hingewiesen. Betroffen sind hier endogene so-
wie sekundire Tagestouristen, die vor allem
die Stddte Soest und Lippstadt mit Bus und
Bahn anfahren, keine hohe Verweildauer auf-
weisen und entweder auf einer Halbtagesfahrt
(endogen) sind oder vom Urlaubsstandort (se-
kundir) her anreisen. Es handelt sich um Fa-
milien mit Kindern und jiingere Einzelreisen-
de, die von der beruflichen Stellung her als An-
gestellte/Beamte, Selbststéindige oder Schiiler/
Studenten titig sind und iiber die Mittlere Rei-
fe, einen Fachhoch-/Ingenieurschulabschluss
oder Abitur verfiigen.

Der Aktivititstyp ‘Besichtigen’ (7,6 %) ist
durch folgende Strukturmerkmale gekenn-
zeichnet: sekundire Tagestouristen sind vor al-
lem in den Stédten Soest und Lippstadt sowie
am Landschaftsinformationszentrum Giinne
anzutreffen. Sie reisen mit dem Bus und Mo-
torrad aus Entfernungen von mehr als 75 km im
Rahmen eines Urlaubs oder Kurzurlaubs an und
verweilen am Standort als Erstbesucher entwe-
der unter zwei oder iiber sechs Stunden. Es han-
delt sich in hohem Mafle um Reisegruppen oder
Freunde und Bekannte, deren Mitglieder fast al-
len Altersgruppen angehéren, beruflich zu den
noch nicht oder nicht mehr Erwerbstitigen ge-
horen oder als Angestellte/Beamte berufstitig
sind und von der schulischen Ausbildung tiber
Abitur oder Hochschul-/Universititsabschluss
bzw. Mittlere Reife verfiigen.

Da aufgrund der Datenlage keine Méglichkeit
besteht, aus den ermittelten Anteilswerten quan-
titative Besucherzahlen zu berechnen, kénnen
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Gastronomie

Schwimmen/Sport
Fahrrad-/Motorradtour
Einkaufen

Besichtigungen

samtheit der Tagestouristen
liegt allerdings bei nur 9.1 %,
so dass sich ihr gesamtdkono-
mischer Effekt in Grenzen
hilt. Genau umgekehrt ver-
|| hélt es sich mit dem Einkau-
’ fen, denn bei dieser Aktivitit
ergibt sich aufgrund hoher

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Unstitut fir Geographie der WWU Miinster

Pro-Kopf-Tagesausgaben
trotz geringer Beteiligung ein

weg-Region

Besichtigung Einkaufen
5'7°A’ 13,6%

Schwimmen/Sport
8,4%

_Rad-/Motorradtour
0,4%

Spaziergang
15,3%

Einkehren
56,6%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 27: Ausgaben nach Aktivitatengruppen in der
Hellweg-Region

nur Trendaussagen gemacht werden. Aus Ab-
bildung 26 geht die Hohe der Ausgaben hervor,
die der einzelne Tagestourist im Rahmen sei-
nes Ausfluges fiir die unterschiedenen Aktivi-
titsgruppen ausgibt. Die wichtigste Aktivité-
tengruppe stellt das Einkehren in gastronomi-
schen Einrichtungen dar, denn 84,5 % aller Ta-
gestouristen sind hier beteiligt. Da innerhalb
der Hellweg-Region diese Angebotsseite gut
vertreten ist (vgl. BOKER 1996), kann davon
ausgegangen werden, dass bei einer Ausga-
benhdhe von 7,74 € pro Tagesgast dieser Ak-
tivitdtengruppe hochste 6konomische Bedeu-
tung zuzumessen ist (vgl. Abb. 27). *Spazieren
gehen’ andererseits macht sich 6konomisch so
gut wie gar nicht bemerkbar, denn hier entfal-
len auf jeden Tagestouristen nur Ausgaben in
Hohe von 0,18 €. Fiir Schwimmen und Sport
werden vom einzelnen Besucher 4,35 € bzw.
3,57 € ausgegeben. Da es sich hierbei um die
am drittstarksten vertretene Aktivititengruppe
handelt, kommt dieser unter 6konomischem
Aspekt ebenfalls grofle Bedeutung zu. Die
Fahrrad- und Motorradtouristen dhneln beziig-
lich der Hohe der Tagesausgaben den Spazier-
gingern, denn im Durchschnitt geben sie nur
0,49 € pro Person aus. Ihr Anteil an der Ge-

Abb. 26: Ausgaben pro Person nach Aktivitatengruppen in der Hell-
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relativ hoher 6konomischer
Effekt. Besichtigungen bilden
sicherlich eine touristische
Basis-Aktivitit, die sich in der Hellweg-Regi-
on als Wirtschaftsfaktor allerdings nicht son-
derlich stark bemerkbar macht. Einer der Griin-
de hierfiir ist darin zu sehen, dass die Mehrzahl
der Tagestouristen die Eintrittspreise als zu
hoch empfindet und deshalb derartige Einrich-
tungen meidet.

Insgesamt generierte der Tagestourismus einen
betrichtlichen Umsatz innerhalb der Hellweg-
Region und sichert so Einkommen und Ar-
beitsplitze. Die aus der Analyse des Aktivi-
titsverhaltens von Tagestouristen gewonnenen
Erkenntnisse bieten die Moglichkeiten, den
okonomischen Effekt des Tagestourismus ge-
nauer abschitzen zu konnen, auch wenn die
Gesamtausgaben in ihrer exakten Hohe auf-
grund der fehlenden Kenntnis der Grundge-
samtheit nicht ermittelt werden konnen. Aus
der Kenntnis der Priferenzen von Aktivitits-
arten und -orten einzelner Sozialgruppen, aber
auch ihrer Wiinsche nach bestimmten Aktivi-
titsangeboten konnen die lokalen und regiona-
len Tourismusakteure grundlegende Hinweise
auf Angebotsverbesserungen ableiten.

3.8 Besuchsziele
3.8.1 Besuchte Ziele

Die groe Mehrzahl der Tagestouristen
(85.5 %) besucht withrend ihres Tagesausflugs
nur ein ausgewihltes Ziel in der Hellweg-Re-
gion (Abb. 28). Nur 14,5 % der Besucher ge-
ben ein vorheriges Ziel an, wobei sich unter
diesen Nennungen 2,9 % der Ziele nicht in der
Hellweg-Region befinden, so dass insgesamt
lediglich 11,6 % der Antworten auf ein Ziel in
der Hellweg-Region entfallen.

Die in der nachfolgenden Tabelle 3 angegebe-
nen Ziele sind als Ausflugsziele, die vor der ei-



Ziel in Hellweg-Region

Ziel falsch zugeordnet  11.6%
2,9%

kein vorheriges Ziel
85,5%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 28: besuchte Tagesausflugsziele in der Hell-

weg-Region
Tab. 3: besuchte Ausflugsziele in der Hellweg-
Region :
Mohnesee 2,9 %
Soest 2,4 %
Lippstadt 1,8 %
Bad Sassendorf 1.1 %
Werl 0,6 %
Bad Waldliesborn 0,5%
Bad Westernkotten 0,3 %
Sonstige 2,0 %

(Quelle: Eigene Erhebung 2002)

gentlichen Befragung besucht wurden, am hiu-
figsten genannt worden und nach ihrer Hiufig-
keit gegliedert. Deutlich ist zu erkennen, dass
der Aktionsraum der Tagestouristen recht be-
grenztist,da innerhalb eines Tagesausflugs ins-
gesamt selten Alternativstandorte aufgesucht
werden. Da die Prozentangaben nahezu iden-
tisch mit den absoluten Zahlen sind (z.B.
85.5 % =855/29 % = 29), kann der Tabelle
entnommen werden, dass die Tagestouristen in
der Hellweg-Region relativ ortsstabil sind.

3.8.2 Hiufig besuchte Tagesausflugsziele

Nach Abzug aller genannten Ziele, die sich
nicht in der Hellweg-Region befinden (47 Zie-
le), verbleiben insgesamt 32 lokalisierbare Aus-
flugsziele, die von den Tagestouristen hiufig
aufgesucht werden, wobei auch hier eine
schlechte Regionalkenntnis festzustellen ist.
Die falsche Einordnung der Ziele in die Hell-
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weg-Region macht in der Gesamtbewertung
12,9 % aller Antworten aus.

Zu den allgemein am héufigsten besuchten Zie-
len (Abb. 29) kénnen neben den Befragungs-
standorten — auf die der grofte Teil der Nen-
nungen fillt — auch noch Werl (2,6 %), der
Arnsberger Wald (1,3 %) und Warstein (1,2 %)
gezidhlt werden. Alle tibrigen Ziele wurden auf-
grund ihrer sehr geringen Nennungshiufigkei-
ten (zwischen 0,1 % und 0.5 %) unter Sonsti-
ges zusammengefasst; aus diesem Grund wird
auf eine detaillierte Auflistung der einzelnen
Ziele verzichtet.

Betrachtet man die im Rahmen von Tagesaus-
fliigen am hédufigsten besuchten Ziele in Ab-
hingigkeit von der Ausflugsart (Abb. 30), so
werden Priferenzen bei der Zielauswahl der
endogenen, exogenen und sekundiren Tages-
besucher deutlich. In Bezug auf die genannten
Ziele, die sich nicht in der Hellweg-Region be-
finden, ldsst sich erwartungsgemil eine deut-
lich bessere Regionalkenntnis bei den endoge-
nen Tagesbesuchern erkennen, denn sie ordne-
ten in nur 17,1 % der Fille ihr Ausflugsziel
falsch zu. Dagegen liegt die Zahl der Falsch-
nennungen sowohl bei exogenen (254 %) als
auch sekundiren Tagestouristen (29,1 %) deut-
lich hoher. Eine analoge Tendenz herrscht auch
bei den Zielen, die aufgrund ihrer jeweils sehr
geringen Nennungen unter Sonstiges zusam-
mengefasst sind. Endogene Besucher geben
prozentual wesentlich 6fter (16,5 %) eher un-
bekanntere Ziele an als exogene (6,8 %) und
sekundire (12,7 %), wobei letztere vermutlich
wegen ihres lingeren Aufenthalts iber mehr
Informationen iiber die Hellweg-Region ver-
fiigen und sich mit Zielen in ihrer Ausflugsre-
gion stirker beschiftigen. Auch bei den durch-
schnittlichen Zielnennungen pro Person ergibt
sich das gleiche Bild: jeder endogene Besucher
benennt im Durchschnitt 1,74 in der Hellweg-
Region liegende Ausflugsziele, sekundire 1,66
und zuletzt exogene nur noch 1.47.

Die Reihenfolge der Priiferenz der ausgewiihl-
ten Ziele folgt bei den unterschiedlichen Aus-
flugsarten weitgehend einem homogenen
Trend, auch wenn die Hohe der Nennungen va-
riiert. Lediglich bei den sekundiren Tagesbe-
suchern weicht die Abfolge der Zielorte ge-
ringfiigig von dem Durchschnitt ab. Dabei ran-
gieren Werl und Warstein noch vor Bad Wald-
liesborn und dem Arnsberger Wald.
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falsche Zuordnung
Soest

Méhnesee

Bad Sassendorf
Lippstadt

Bad Westernkotten
Bad Waldliesborn
Werl

Arnsberger Wald
Warstein

Sonstige

(6,3 %) und der Arnsberger
Wald (3,8 %) werden von se-
kundiren Tagestouristen stir-
ker frequentiert.

Einen allgemeinen Uberblick
iber die Tagesausflugsziele
in der Hellweg-Region ver-
mittelt die Abbildung 31.
Deutlich zeigt sich eine Zo-
nierung in die ‘Mohnesee-

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus”

am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Zone’, in den ‘Hellweg-
Strang’ (die eigentliche Hell-
wegzone beiderseits der his-

Abb. 29: Haufig besuchte Ziele in der Hellweg-Region

torischen Handelsstraf3e) und
in die ‘Lippe-Schiene’.

falsche Zuordnung

Soest

Mohnesee

Bad Sassendorf

Lippstadt

Bad Westernkotten
Bad Waldliesborn
Werl

Arnsberger Wald
Warstein

Sonstige

20% 40%

60% 80% 120% 140%

Tourismusart

100%

endogen [ exogen [ sekundar

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 30: Ziel und Ausflugsart der Besucher in der Hellweg-Region

Vergleicht man die Anteile der Zielnennungen
der verschiedenen Ausflugsarten miteinander,
so lassen sich deutliche Unterschiede erken-
nen. Von endogenen Besuchern werden im
Verhiltnis zu den anderen Ausflugsarten tiber-
durchschnittlich oft der Mohnesee (42,6 %),
Lippstadt (22,1 %) und Bad Westernkotten
(15.6 %) besucht. Dabei spielen am Mohnesee
insbesondere das Spazieren gehen und in Lipp-
stadt die Einkaufsmoglichkeiten eine wichtige
Rolle fiir die Auswahl des Ausflugsziels (sie-
he auch Kapitel Standortattraktivitit). Dagegen
bevorzugen exogene Tagesbesucher die Kur-
orte Bad Sassendorf und Bad Waldliesborn
stirker als endogene und sekundire Tagestou-
risten. Sekundire Besucher der Hellweg-Regi-
on geben mit 49 4 % deutlich hidufiger Soest als
Ausflugsziel an als die anderen beiden Aus-
flugsarten. Aber auch Werl (6,3 %), Warstein
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4. Einstellungen und Meinungen
4.1 Regionalkenntnis

Bei der Darstellung der Bekanntheit des Be-
griffs ,,Hellweg-Region™ (Abb. 32) fillt deut-
lich auf, dass lediglich 52,5 % der Besucher
diesen Begriff richtig zuordnen konnen, wiih-
rend 39,6 % die Bezeichnung vollig unbekannt
ist und sie 8,0 % sogar falsch lokalisieren. Die
richtigen Zuordnungen verteilen sich zu
36.6 % auf die historische Bedeutung des Hell-
wegs, zu 9,6 % auf Stéidte, die sich in der Hell-
weg-Region befinden, und zu 6,3 % auf die
Landschaft Hellweg.

Ursachen fiir den relativ hohen Unbekannt-
heitsgrad liegen u. a. vermutlich in der Tatsa-
che, dass die deutliche Mehrheit der Besucher
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Abb. 32: Zuordnung des Begriffs ,Hellweg-
Region® durch die Besucher

der Hellweg-Region exogene Touristen sind
und sich demzufolge weniger in den regiona-
len Feinstrukturen auskennen als endogene
Touristen. Unterscheidet man daher bei der Be-
trachtung des Hellweg-Begriffs zwischen den
einzelnen Ausflugsarten (Abb. 33), so zeigen
sich erwartungsgemil} die endogenen Touris-
ten in Bezug auf die richtige Zuordnung des
Terminus ,,Hellweg-Region* wesentlich infor-
mierter als exogene und sekundire Touristen.
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Abb. 31: Tagesausflugsziele der Besucher in der Hellweg-Region

Dabei liegen die Nennungen ,.historische Be-
deutung™ (43,0 %), ,,Stidte” (16,6 %) sowie
..Landschaft™ (7,6 %) bei endogenen Touristen
jeweils klar iiber dem Durchschnitt, wihrend
richtige Einordnungen der Region sowohl von
exogenen als auch von sekundiren Besuchern
unterdurchschnittlich oft vertreten sind.

Ein analoger Trend ldsst sich auch bei dem As-
pekt ,,unbekannt™ erkennen. Weniger als ein
Fiinftel aller Antworten endogener Touristen
fallen in diesen Bereich. Demgegeniiber ist der
Hellweg-Begriff etwa der Hiilfte aller exoge-
nen und sekundiren Touristen unbekannt.

Einen vo6llig unerwarteten Trend offenbart die
Analyse der falsch zugeordneten Nennungen.
Hierbei schneiden die endogenen Touristen
tiberdurchschnittlich schlecht ab, denn 15,0 %
ihrer Antworten betreffen nicht die Hellweg-
Region. Deutlich unter dem Mittelwert liegen
dagegen mit 5,5 % Falschnennungen exogene
und mit nur 3,1 % sekundére Tagestouristen.

Hinsichtlich der insgesamt vergleichsmiBig
hohen Unbekanntheit des Begriffs »Hellweg-
Region® konnte eine noch stirkere Offentlich-
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_—— Freunden und Verwandten
I o e S 147.1% (ca. ein Drittel) auf Ziele in-
]563% | nerhalb der Hellweg-Region
HiEraikahisBedsting) l aufmerksam. Dabei ist zu be-
Strale } achten, dass der Aspekt
,.Wohnort in der Néhe™ so-
Stadte wohl endogene als auch exo-
gene  Besucher  umfasst.
[ Durch Zufall stoflen nur 8 %
Landschaft ‘endoge:;n der Befragten auf die Hell-
. | | | Dlexdgen weg-Region.
| | | | | | -
e ,1%; Lo D}Sek“"d‘a’ Betrachtet man Informations-
o : - quellen, die gezielt und pro-
B o fessonel auf die Hellwes-
Region aufmerksam machen,

Abb. 33: Zuordnung des Begriffs ,Hellweg“ und Ausflugsart der Besu-

cher in der Hellweg-Region

keitsarbeit zu einer besseren Kenntnis des Hell-
weg-Begriffs fiihren, so dass z. B. bei Werbe-
aktionen diese Region fiir (zukiinftige) Besu-
cher deutlich klarer einzuordnen wire. Auch
lieBe sich mittels Regionskarten an touristi-
schen Standorten eine fiir die Besucher der
Hellweg-Region iibersichtliche Eingrenzung
schaffen, die zum einen das Bewusstsein fiir
die Hellweg-Region schirfen und zum anderen
zu weiteren zielgerichteten Besuchen inner-
halb dieses Gebiets fiihren kénnten.

4.2 Informationsquellen

Die Art der Informationsquelle, iiber die Besu-
cher der Hellweg-Region auf ihr Ziel auf-
merksam bzw. durch die es ihnen empfohlen
wurde, ldsst Riickschliisse auf die 6konomi-
sche Effizienz bestimmter Werbekampagnen
zu. Im Folgenden sind die in

so wird deutlich, dass diese
nur zu einem sehr geringen
Anteil Ausloser fiir einen Be-
such sind. Wiihrend in diesem Zusammenhang
Reisefiihrer und Prospekte noch von 6,6 % der
Touristen angegeben werden, veranlassen die
klassischen Informationsmedien wie Fernse-
hen, Rundfunk und Zeitungen lediglich 2,2 %
zu einem Besuch in der Hellweg-Region. Als
Schlusslicht erscheinen Touristen-Informati-
onsstellen, durch die lediglich 0.4 % der Besu-
cher ihr Ausflugsziel in der Hellweg-Region
kennen lernen.

Unterscheidet man die einzelnen Informati-
onstriger in Abhingigkeit von der Gruppen-
struktur, so lassen sich Abweichungen vom
Durchschnitt vor allem bei den Gruppen ,,Club/
Verein“ und ,,Reisegruppe’ erkennen. Zu be-
achten ist hier jedoch, dass diese beiden Grup-
pen einen nur sehr kleinen Anteil an der Stich-
probengrofe ausmachen. Sowohl Clubs/Verei-

der Graphik aufgelisteten In-
formationsquellen (Abb. 34)
nicht der Reihenfolge des Fra-
gebogens nach gegliedert,
sondern nach der Haufigkeit
ihrer Nennungen. Ferner wur-
den einzelne Aspekte z. T. zu-
sammengefasst, um so ein
iiberschaubares Bild zu schaf-
fen.

Mit Abstand am hiufigsten

Wohnort in Nahe
Freunde/Verwandte

Zufall
Reisefiihrer/Prospekte/
Anzeigen

Sonstiges

TV/Rundfunk/Zeitung
Touristen-
Informationsstellen

Kur

werden Besucher aufgrund
der Lage ihres Wohnortes im
Nahbereich (39,6 %) sowie
durch die Empfehlung von

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 34: Informationsquellen lber die Hellweg-Region
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ne als auch Reisegruppen werden auf die Hell-
weg-Region iiberdurchschnittlich oft durch
Reisefiihrer und Prospekte (22,2 % und
15,8 %) aufmerksam. Auch die Touristen-In-
formationsstellen werden mit 5,3 % von Rei-
segruppen besonders hédufig genannt. Ursachen
scheinen bei den in groferen Gruppen Reisen-
den insbesondere in der gezielteren Reisepla-
nung zu liegen, zu der vor allem professionel-
le Informationsquellen fiir die Reisevorberei-
tungen herangezogen werden.

Auch die einzelnen Standorte weisen deutliche
Abweichungen vom Mittelwert auf. So gibt die
Hilfte der in Lippstadt befragten Personen an,
die Hellweg-Region auf Grund der Niihe ihres
Wohnortes kennen gelernt zu haben. Aber auch
die Standorte Mohnesee: LIZ (47,0 %) und
Mohnesee: Parkplatz Torhaus (46,9 %) liegen
mit dieser Informationsquelle deutlich iiber
dem Mittelwert, wobei letzterer Standort
gleichzeitig auch bei dem Aspekt ,,Zufall* mit
16,6 % iiberdurchschnittlich oft vertreten ist.

Betrachtet man den Informationstriger ,,Rei-
sefiihrer/Prospekte™ in Abhingigkeit von dem
Standort, so bewegen sich Soest mit 11,6 %
und der Kurort Bad Sassendorf mit 12,6 %
deutlich iiber dem mittleren Niveau (6,6 %).
Dagegen werden lediglich 2,6 % der Befrag-
ten des Standorts Lippstadt durch diese Quelle
auf die Hellweg-Region aufmerksam.

Interessant erscheinen ferner die einzelnen
Kurorte in Bezug auf den Aspekt ,,Kur*. Wih-
rend in Bad Sassendorf 10,3 % und in Bad
Waldliesborn 9,5 % der Besucher eine Kur an-
geben, durch die sie die Hell-

Region ist (Aspekt ,,egal®), zundchst auBler Acht,
so gilt der Sommer mit Abstand als bevorzug-
teste Reisezeit, denn knapp ein Drittel (31,2 %)
der Antworten fallen auf diesen Zeitabschnitt.
Aber auch der Frithling kann mit immerhin
22.5 % Nennungen noch als sehr beliebte Jah-
reszeit angesehen werden. Dagegen scheinen
der Herbst (8,9 %) und stirker noch der Winter
(1,2 %) fiir die Besucher eher unattraktiv fiir
Ausfliige in die Hellweg-Region zu sein.

Betrachtet man die einzelnen Standorte hin-
sichtlich der bevorzugten Jahreszeit (Abb. 36),
so fdllt auf, dass vor allem bei den Standorten
Mohnesee: Staumauer und Mohnesee: Park-
platz Torhaus sowohl der Friihling als auch der
Sommer als bevorzugte Jahreszeit tiberdurch-
schnittlich oft gewidhlt werden. GroBere Ab-

egal
36,3%

Frihling
22,5%

Sorﬁmer
31,2%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 35: Bevorzugte Jahreszeit fiir Besuche
in der Hellweg-Region

weg-Region erstmalig kennen

lernten und damit den Durch- Mittelwert |
schnitt um fast das 2 ,5fache Soest |
iibersteigen, wird in Bad Lippstadt |
Westernkotten eine Kur le- Bad Sassendorf |

diglich von 3,0 % der Befrag-
ten als Informationsquelle an-
gefiihrt.

4.3 Saisonale Besuchsab-
hingigkeit

Lisst man die relativ hohe An-
zahl an Nennungen, in denen
die Jahreszeit (Abb. 35) fiir die

Bad Westernkotten |
Bad Waldliesborn |
Méhnesee: LIZ 7
Méhnesee: Staumauer |
Méhnesee: Torhaus |

O Friihling 3 Sommer [ Herbst E Winter egal

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

0% 20% 40% 60%

80%

100%

Besucher unwesentlich fiir ei-
nen Besuch in der Hellweg-

Abb. 36: Bevorzugte Jahreszeit fiir Besuche in der Hellweg-Region in
Abhangigkeit von dem Standort
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weichungen vom Mittelwert lassen sich bei
dem Standort Soest erkennen. Zwar erschei-
nen auch hier vor allem der Friihling und Som-
mer als bevorzugte Besuchszeiten, aber den-
noch sind auch der Herbst und der Winter ge-
geniiber dem Mittelwert deutlich stérker ver-
treten, was darauf schlieBen lisst, dass die ge-
wihlten Aktivititen der Besucher Soests deut-
lich witterungsunabhéngiger sind als die der
anderen Standorte. Eine Erkldrung fiir diese
Auffélligkeit kann im Stédtetourismus zu se-
hen sein, der keiner saisonalen Abhingigkeit
unterliegt.

4.4 Stiirken- und Schwichenprofile

4.4.1 Zufriedenheit mit Angeboten und
Dienstleistungen

Die mit Schulnoten gemessene Zufriedenheit
mit den touristischen Angeboten und Dienst-
leistungen bewegt sich im Durchschnitt zwi-
schen den Wertungen ‘gut’ bis ‘befriedigend’.
Dieser Sachverhalt ist nicht liberraschend, da
bei einer Zielgebietsbefragung die Benotungen
zum allergréBten Teil durch Besucher erfolgt,
die ‘ihr’ Gebiet/Ziel kennen und schitzen.
Trotzdem zeichnen sich aufschlussreiche Un-
terschiede zwischen den einzelnen Standorten
ab.

Obwohl sich bei der Frage nach Wertungen
und Einstellungen die Antworten auf die ge-
samte Hellweg-Region beziehen sollten, ist aus
den Ergebnissen ersichtlich, dass die Beant-
wortung in den meisten Féllen standortbezogen
erfolgte.

Betrachtet man zunéchst die Zufriedenheit
der Besucher von Soest und Lippstadt in Be-
zug auf die Angebote und Dienstleistungen
(Abb. 37), so ergibt sich eine allgemein gute
bis befriedigende Bewertung, wobei Lipp-
stadt im Vergleich zu Soest in vielen Berei-
chen etwas schlechter bewertet wird. Eine Er-
kldrung fiir diese Auffilligkeit kann in der
unterschiedlichen Einzugsbereichsgrofie zu
sehen sein.

Die groBite Diskrepanz und gleichzeitig auch
die negativste Bewertung herrscht bei dem An-
gebot an Fiihrungen, dem die Lippstiddter Ta-
gestouristen lediglich die Note 3 4 geben, wih-
rend Besucher Soests diesen Aspekt mit2,2 er-
heblich positiver benoten. In ihrer Tendenz
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gleichermalen kritisch schitzen Tagestouris-
ten auch Eintrittspreise (Soest: 2,9; Lippstadt:
3,1) und Parkméglichkeiten (Soest: 2,8; Lipp-
stadt: 3,1) ein. Als insgesamt befriedigend
schneiden das Angebot an Museen (3,0) und
Besichtigungsméglichkeiten (2,9) in Lippstadt
ab, wobei allerdings die Soester Tagestouristen
beide Aspekte sogar mit einer halben Note bes-
ser bewerten.

Sehr zufrieden sind die Besucher mit dem An-
gebot an historischen Ortskernen bzw. Bau-
werken, die die Note 1,6 in Soest und 1,8 in
Lippstadt erhalten. Ebenfalls besonders zufrie-
den zeigen sich die Lippstidter Tagestouristen
mit dem Radwegenetz (2,1) und den Einkaufs-
moglichkeiten (2,2). Entgegen der Tendenz be-
werten dagegen die Besucher in Soest diese
beiden Aspekte mit 2,3 und 2,8 deutlich
schlechter, so dass sich auch hier Handlungs-
empfehlungen ableiten lassen.

Auch wenn einzelne Angebote und Dienstleis-
tungen von den Tagestouristen eher mittelmé-
Big beurteilt werden, bleibt dennoch festzu-
stellen, dass die ,,schlechtesten” Benotungen
(Soest 2,9 / Lippstadt 3,4) immer noch relativ
positiv ausfallen und die Tagestouristen damit
insgesamt zufrieden mit ihrem Ausflugsziel
sind.

Auch bei der Betrachtung der einzelnen Stand-
orte am Mohnesee (Abb. 38) zeichnet sich ge-
samt gesehen eine relativ hohe Zufriedenheit
mit den Angeboten und Dienstleistungen ab,
die sich in der durchschnittlichen Benotung im
mittleren Zweierbereich widerspiegelt. In den
meisten Féllen weicht die Bewertung der ver-
schiedenen Aspekte durch die Tagesbesucher
des Mohnesees an den einzelnen Standorten nur
geringfiigig voneinander ab, so dass sich hier
kein Standort herausfiltern ldsst, der gegeniiber
den anderen besonders benachteiligt ist.

Lediglich bei der méBig zufriedenen Bewer-
tung einzelner Dienstleistungen und Angebote
lassen sich leichte Schwankungen zwischen
den Standorten erkennen. Vor allem die Ein-
trittspreise werden von den Tagestouristen sehr
kritisch betrachtet. Am Standort Mohnesee:
Parkplatz Torhaus erreicht dieser Aspekt nur
die Note 3,6 und kann damit als eher unzufrie-
dene Einschiitzung charakterisiert werden. Mit
3,0 (Mohnesee: LIZ) und 3,1 (M6hnesee: Stau-
mauer) erreichen jedoch auch die anderen bei-
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Besichtigungsmdglichkeiten

barrierefreier Zugang
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Radwegenetz

hist. Ortskerne/Bauwerke

: O Lippstadt
O Soest

2 25 3 3,5

1 =sehr gut 5 = mangelhaft

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fir Geographie der WWU Munster 2002

Abb. 37: Starken und Schwachen der Hellweg-Region: Stadte

den Standorte eine nur durchschnittlich zufrie-
dene Beurteilung. Als lediglich ,,befriedigend*
werden von den Tagestouristen am Mohnesee
auch die Einkaufsméglichkeiten und das Preis-
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/Leistungsverhiltnis bewertet. Hier liegen die
Werte zwischen 2,8 und 3,1.

Eine stirkere Diskrepanz zwischen den einzel-
nen Standorten erscheint bei dem Angebot an
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Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut far Geographie der WWU Munster 2002

Abb. 38: Starken und Schwachen der Hellweg-Region: Méhnesee-Standorte

Parkmoglichkeiten. Am Standort Mohnesee:
Parkplatz Torhaus vergeben die Tagesbesucher
bei diesem Aspekt nur eine 3,1, wihrend die
Standorte Mohnesee: LIZ (2.7) und Mohnesee:
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Staumauer (2,6) etwas besser abschneiden.
Ferner lisst sich auch beim Ubernachtungsan-
gebot, das Besucher am LIZ mit 2,8 nur mit-
telmiBig bewerten, eine groflere Abweichung
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Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fir Geographie der WWU Munster 2002

Abb. 39: Starken und Schwachen der Hellweg-Region: Kurorte

gegeniiber den anderen beiden Standorten er-
kennen, die dieses Angebot mit 2 4 (Staumau-
er) und 2,3 (Parkplatz Torhaus) als eher posi-

tiv charakterisieren.
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Als besondere Stédrken der Standorte am Moh-
nesee lassen sich eindeutig die unberiihrte Na-
tur und das Wanderwegenetz herausstellen.
Beide Bereiche werden von den Tagesbesu-
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chern unabhéngig vom Standort am positivsten
bewertet und erhalten Noten zwischen 1.9 und
2.2,

Die Angebote und Dienstleistungen der ein-
zelnen Kurorte (Abb. 39) werden — dhnlich wie
bei den anderen Standorten — in ihrer Gesamt-
heit von den Tagestouristen als gut bis befrie-
digend bewertet und spiegeln damit eine ins-
gesamt zufriedene Einstellung der Besucher zu
threm Ausflugsziel wider.

Bei den Angeboten und Dienstleistungen, die
mit 3.0 oder schlechter bewertet wurden, haben
iberdurchschnittlich oft Besucher von Bad
Westernkotten diese eher méBig zufriedene
Beurteilung vergeben. Dabei stehen die Ange-
bote an Einkaufsméglichkeiten mit 3.3, Mu-
seen (3.2) sowie an Sportmdglichkeiten (3,1) in
Bad Westernkotten auf den schlechtesten Réin-
gen und gleichzeitig auch in gréBeren Abstand
zu den Benotungen der anderen Kurorte. In
Bad Sassendorf werden die Einkaufsmoglich-
keiten dagegen mit 2 4 deutlich positiver beur-
teilt, wihrend in Bad Waldliesborn (2,9) leich-
te Defizite zu erkennen sind. Die Angebote an
Museen und Sportméglichkeiten werden so-
wohl in Bad Sassendorf (2,3) als auch in Bad
Waldliesborn (2.,4) zufrieden stellend charak-
terisiert.

Tendenziell eher maBig zufrieden ist man mit
den Eintrittspreisen, wobei Bad Sassendorf mit
der Note 3,2 allerdings etwas schlechter ab-
schneidet als Bad Waldliesborn (3.,0) und Bad
Westernkotten (2.9).

Somit lassen sich hinsichtlich der oben ge-
nannten Aspekte fiir die jeweiligen Kurorte
Handlungsempfehlungen ableiten, die eine ho-
here Zufriedenheit der Tagesbesucher und da-
mit verbunden auch Steige-

nen. Bad Sassendorfs Tagestouristen bewegen
sich mit ihrer Benotung von 2,8 auf einem
deutlich kritischeren Niveau als die Besucher
von Bad Westernkotten und Bad Waldliesborn,
die mit 2,3 zufriedener mit den Parkméglich-
keiten sind.

4.4 .2 Positive und negative Aspekte der Hell-
weg-Region

Bei den von den Tagestouristen angegebenen
positiven und negativen Aspekten der Hell-
weg-Region handelt es sich um Mehrfachant-
worten, die in ihrer Gesamtheit eine hohe An-
zahl an sehr differenzierten Einzelbewertungen
bilden. Auf Grund dieser einzelnen spezifi-
schen Gesichtspunkte, die sich bei den Beur-
teilungen ‘positiv’ auf 75 und ‘negativ’ auf 88
einzelne Aspekte belaufen, wurden diese in fol-
gende siecben Kategorien zusammengefasst:
Landschaft, Sehenswiirdigkeiten, Veranstal-
tungen/Events, Freizeitangebot, Atmosphiire,
Infrastruktur und Sonstiges. So werden z. B.
unter Sehenswiirdigkeiten neben diesen selbst
auch die Stidte sowie Fuligingerzonen und
Geschiifte erfasst. Zur Infrastruktur zéhlen ne-
ben dem allgemeinen Verkehrsnetz Wander-
und Radwege, die Ausstattung mit Parkbin-
ken, ein barrierefreier Zugang sowie die Park-
situation.

Als fast uneingeschrinkt positiv bewerten die
Tagestouristen mit 48,1 % vor allem die Land-
schaft der Hellweg-Region (Abb. 40). Dem ge-
geniiber stehen lediglich 04 % kritische Stim-
men. Aber auch die Sehenswiirdigkeiten
(16,3 %) stellen einen Aspekt dar, den die Be-
sucher an ihrem Ausflugsziel besonders schit-
zen. Nur 1,9 % der Befragten bemingeln das
Angebot an Sehenswiirdigkeiten oder sind mit
ihm nicht zufrieden. Beim Freizeitangebot ldsst

rungen des 6konomischen Ef-
fektes nach sich ziehen wiir-

Bei allen anderen Angeboten
und Dienstleistungen, die sich
alle im Zweierbereich bewe-
gen (die Note 1 wurde nicht
vergeben), lassen sich nur bei
dem Angebot an Parkmog-
lichkeiten stirkere Schwan-

Landschaft
den. Sehenswiirdigkeiten
Veranstaltungen/Events
Freizeitangebot
Atmosphare

Infrastruktur

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

positiv 1 negativ

kungen bei der Benotung der
einzelnen Standorte erken-

Abb. 40: Positive und negative Aspekte Uber die Hellweg-Region
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sich keine eindeutige Tendenz feststellen, denn
hier sind positive und negative Nennungen na-
hezu gleich stark vertreten. In ihrer Mehrheit
deutlich negativer werden sowohl die Atmos-
phire als auch die Infrastruktur von den Tages-
touristen bewertet. Dabei gibt jeder 2,5te Besu-
cher an, die Atmosphire in der Hellweg-Regi-
on als mangelhaft zu empfinden. Hauptkritik-
punkte sind dabei vor allem Preise (144 %),
Tourismus- (7,4 %) und Verkehrsaufkommen
(7,8 %) und die Sauberkeit verschiedener Ein-
richtungen und Gebiete (5,1 %). Nur 11,5 %
sind mit der Atmosphire sehr zufrieden. Eine
analoge Tendenz findet sich auch in der Be-
wertung der Infrastruktur, die 29,4 % der Ta-
gestouristen als negativ empfinden. Hier spielen
insbesondere die Parkplatzsituation (10,7 %)
und der OPNV (4,7 %) die groBte Rolle.

Betrachtet man die positiven und negativen As-
pekte der Hellweg-Region in Abhingigkeit
von den einzelnen Standorten (Abb. 41), so er-
gibt sich ein deutlich differenzierteres Bild.
Dabei geben die folgenden Prozentwerte die
Abweichung vom Durchschnitt an (+ = iiber-
durchschnittlich; - = unterdurchschnittlich). In
Bezug auf die positive Bewertung der Land-
schaft sind nur die Standorte am Md&hnesee
iiberdurchschnittlich héufig vertreten, wobei
der Standort Méhnesee: Staumauer sogar mit
+ 22 4 Prozentpunkten deutlich iiber dem Mit-
telwert liegt. Interessant erscheint des Weiteren
die Betrachtung der negativen Werte der Land-
schaftsbewertung. Hier erscheinen lediglich an
den Standorten Moéhnesee LIZ und Staumauer
kritische Stimmen, die sich allerdings um ca.
1 % der Gesamtantworten bewegen und damit
auller Acht gelassen werden konnen. An allen
anderen Standorten sind keine negativen An-
gaben vorhanden, so dass die Kategorie Land-
schaft als durchaus geschitzter und charakte-
ristischer Aspekt der Hellweg-Region zu be-
trachten ist.

Sehenswiirdigkeiten werden besonders positiv
von den Tagesbesuchern in Soest bewertet
(+15,0 %). Aber auch in Lippstadt (+54 %)
und in Bad Sassendorf (+8,8 %) liegt eine ho-
here positive Bewertung vor. Stérker unterre-
prisentiert ist diese Kategorie in den anderen
beiden Kurorten und in geringem Maf auch an
dem Standort M&hnesee.

Betrachtet man die Kategorie Veranstaltun-
gen/Events, die allerdings in nur einem gerin-
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gem Prozentsatz Gegenstand von positiven und
negativen Bewertungen ist, so wird diese Ka-
tegorie lediglich in Lippstadt (+1,3 %) positiv
hervorgehoben. Zu bemingeln hatten diesen
Aspekt vor allem Besucher in Soest (+2,4 %)
und in Bad Westernkotten (+3,0 %).

Eine positive Bewertung der Freizeitangebote
iiber das mittlere Niveau hinaus liegt aus-
schlieBlich bei den Kurorten vor, die sich etwa
10 % iiber dem Mittelwert bewegen. Hierbei
kommt vor allem der Aspekt der Sportmég-
lichkeiten einschlieBlich des Schwimmens und
des Spazieren gehens in den Kurparkanlagen
als Freizeitbeschiftigung in den Béderorten
zum Tragen. Ein sehr ambivalentes Verhéltnis
haben sowohl die Tagesbesucher der Stidte als
auch die der Kurorte zu dem Angebot an Frei-
zeitmoglichkeiten. Beide Bewertungen liegen
jeweils deutlich iiber dem Durchschnitt, wobei
in Bad Westernkotten (+8,3 %) und Lippstadt
(+9,6 %) das Freizeitangebot fast doppelt so
hiufig bemingelt wird wie im Durchschnitt.
Nur am Standort Méhnesee wird das Freizeit-
angebot unterdurchschnittlich oft kritisiert.

Die Infrastruktur der Hellweg-Region bemiin-
geln vor allem die Tagesbesucher der Stédte,
die jeweils mitca. 11 % iiber dem Durchschnitt
diese Kategorie als negativ angeben. Aber auch
in Bad Sassendorf (+3,0 %) und an den Stand-
orten MGhnesee: LIZ (+3 4 %) sowie Parkplatz
Torhaus (+7,1 %) tiberschreiten die kritischen
Stimmen deutlich den Mittelwert.

Auch wenn die Kategorie Atmosphire insge-
samt eine eher negative Evaluation durch die
Tagesbesucher erfihrt, zeichnet sich beim
Standorttypus Stédte ein etwas weniger nega-
tives Bild ab. Die Anzahl der negativen Ant-
worten ist hier fast um die Hilfte geringer als
im Durchschnitt. Als besonders unangenehm
empfinden Tagestouristen in Bad Westernkot-
ten die Atmosphére, da mit 53,4 % mehr als je-
der zweite Befragte dieses Standorts ein nega-
tives Urteil abgibt und so mit +12,9 % {iber
dem Mittelwert liegt. Beeintréchtigt wird die
Atmosphdre fiir Besucher Bad Westernkottens
insbesondere durch die Preise (26 % aller Ant-
worten) und die Anwesenheit zu vieler alter
Menschen (11 %). Aber auch ein hohes Tou-
rismusaufkommen (9,6 %) sowie zu wenige
Cafes/Gastronomie (8,2 %) spielen bei der ins-
gesamt eher negativen Bewertung der Atmos-
phére in Bad Westernkotten eine wichtige Rol-



Die dkonomische Bedeutung des Tages- und Kurzzeittourismus in der Hellweg-Region (Kreis Soest) 2002

Durchschnitt

Landschaft | 48/1%

Sehenswiirdigkeiten
Veranstaltg./Events
Freizeitangebot
Atmosphare | 4 40,5%

Infrastruktur

Starken Schwachen

Soest

Landschaft
Sehenswirdigkeiten
Veranstaltg./Events
Freizeitangebot

Atmosphare

Infrastruktur

) i
Starken Schwachen

Lippstadt

Landschaft

Sehenswiirdigkeiten

Veranstaltg./Events 1,3%

|

|

|
Freizeitangebot 53% |
Atmosphare 15,1%

Infrastruktur 11,8%

! !
Starken Schwachen

Bad Sassendorf

Landschaft| |
Sehenswiirdigkeiten
Veranstaltg./Events
Freizeitangebot :
Atmosphare :

|

|

Infrastruktur

Starken Schwachen

Bad Westernkotten

Landschaft
Sehenswiirdigkeiten
Veranstaltg./Events
Freizeitangebot
Atmosphare

Infrastruktur

Starken Schwachen

Bad Waldliesborn

Landschaft
Sehenswiirdigkeiten
Veranstaltg./Events
Freizeitangebot
Atmosphare

Infrastruktur 23,5%

Starken Schwachen

Mohnesee: Landschaftsinformationszentrum

Landschaft
Sehenswiirdigkeiten
Veranstaltg./Events
Freizeitangebot

Atmosphare

Infrastruktur

Starken Schwachen

Mohnesee: Staumauer

Landschaft
Sehenswiirdigkeiten
Veranstaltg./Events
Freizeitangebot
Atmosphare

Infrastruktur

|
|
|
|
| ]
Starken Schwachen

Mohnesee: Parkplatz Gaststatte Torhaus

Landschaft | 62/5% = 0%: : |
Sehenswiirdigkeiten %!
Veranstaltg./Events P 0% | 0%

Freizeitangebot : : 3}2%5]5,4%

Atmosphare ; : Z‘LS% I |4g,6% :

P
Infrastruktur 9,7% 36,5‘%/:, 3
Starken Schwachen

Quelle der Abbildungen:

Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
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Abb. 41: Starken und Schwéchen der einzelnen Standorte in der Hellweg-Region
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le, so dass sich hier Handlungsempfehlungen
ableiten lassen.

4.5 Standortattraktivitat

Die wichtigste Rolle spielt bei der Beschrei-
bung der Standortattraktivitit (Abb. 42) fiir die
Tagesbesucher die Landschaft/Atmosphire.
Fast jeder Dritte duflert sich in dieser Hinsicht.
Aber auch historische  Stitten/Gebidude
(13.6 %) und der Mohnesee (13,2 %) sind fiir
die Befragten prignante Aspekte der Hellweg-
Region, die den Reiz ihres Ausflugsziels aus-
machen.

Betrachtet man die Standortattraktivitit in Ab-
hingigkeit von den einzelnen Befragungs-
standorten (Abb. 43), so bilden sich sehr cha-
rakteristische Merkmale fiir die jeweiligen
Standorttypen bzw. einzelne Standorte heraus.
Dabei wird die Landschaft/Atmosphére vor al-
lem am Mohnesee: Parkplatz Torhaus (45.6 %)
am reizvollsten empfunden. Aber auch in den
Kurorten Bad Sassendorf (40,3 %) und Bad
Waldliesborn (42,2 %) besitzt dieser Aspekt
eine sehr hohe Anzichungskraft fiir die Tages-
besucher. Eine lediglich untergeordnete Rolle
spielt die Landschaft/Atmosphire dagegen in
Lippstadt (8.5 %).

Historische Gebidude und Stitten sind erwar-
tungsgemél vor allem in den Stidten von be-
sonderer Bedeutung. Aber zwischen den bei-
den Stidten lassen sich deutliche Abweichun-
gen erkennen. In Soest (58,1 %) machen fiir
mehr als die Hiilfte der Besucher historische
Stitten und Gebiude den Reiz des Standorts
aus, withrend in Lippstadt (27,4 %) nur etwas

mehr als ein Viertel der Befragten diesen Punkt
angeben. An allen anderen Standorten hat die-
ser Aspekt keinen bedeutenden Stellenwert.

Der Mohnesee stellt nur fiir die Tagesbesucher
an den Standorten des Sees selbst einen beson-
deren Reizfaktor dar. In den Kurorten und in
Lippstadt entfallen auf diesen Aspekt keine
Antworten. Lediglich in Soest bewerten ihn
1.7 % als attraktives Merkmal der Hellweg-Re-
gion. Beim Standorttypus ‘Mohnesee’ heben
die Tagesbesucher den Mhnesee am stirksten
am LIZ (37,1 %) und an der Staumauer
(38.4 %) als Standortattraktivitit hervor und
setzten ihn damit gleichzeitig an die erste Stel-
le der Attraktivititskategorien. Eine deutlich
geringere Anziehungskraft hat der Mdhnesee
am Standort Parkplatz Torhaus. Hier erreicht er
mit 16,5 % nicht einmal die Hilfte der Anteile
der anderen beiden Standorte.

Als sehr spezifisches Attraktivititsmerkmal
lassen sich auch die Thermen einordnen, da sie
fiir die Tagestouristen ausschlieflich in den
Kurorten eine besondere Rolle spielen. Aller-
dings sind innerhalb dieses Standorttypus deut-
liche Unterschiede in der Priiferenz zu erken-
nen. In Bad Westernkotten fiihren die Thermen
mit 34 .4 % mit Abstand die Spitze auf der ,,At-
traktivitits-Skala™ an, wihrend sie in Bad Sas-
sendorf nur noch 22,3 % erreichen und weit
hinter der Landschaft/Atmosphire (40,3 %)
liegen. In Bad Waldliesborn empfinden nur
143 % der Tagesbesucher die Thermen als As-
pekt, der den besonderen Reiz des Standortes
ausmacht.

Eine analoge Tendenz ist ebenfalls bei dem As-

Landschaft/Atmosphére
hist. Gebaude/Statten
Mohnesee

Therme

Ruhe

Rad- und Wanderwege
Einkaufen

Kultur- und Freizeitangebote
Gastronomie

Néhe

Sonstiges

pekt Ruhe zu beobachten.
Auch hier liegt der Schwer-
punkt der Antworten in den
Kurorten, wobei dieses Attrak-
tivititsmerkmal in Bad Wes-
ternkotten (23,0 %) und Bad
Waldliesborn (21,7 %) deut-
lich stiarker zum Ausdruck
kommt als in Bad Sassendorf
(7,3 %). Am Standorttypus
Mohnesee ist die Ruhe mit
5,6 % nur noch in geringem
Mal von Bedeutung.

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002
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Rad- und Wanderwege fiir die

Abb. 42: Standortattraktivitat der Hellweg-Region
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Besucher der Hellweg-Regi-
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Abb. 43: Attraktivitat der einzelnen Standorte in der Hellweg-Region
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on keine besondere Standortattraktivitit. Al-
lerdings kristallisiert sich an den Standorten
Mohnesee: LIZ (12,2 %) und Mohnesee: Park-
platz Torhaus (16,1 %) ein hoherer Stellenwert
dieses Attraktivititsmerkmals heraus. An die-
sen Standorten stehen die Rad- und Wander-
wege an der dritten Stelle aller Attraktivitéts-
kategorien und bilden somit fiir den Besucher
des Mohnesees einen besonderen Anziehungs-
punkt, wobei der Standort Staumauer mit nur
6.5 % vertreten ist und in diesem Zusammen-
hang den anderen Mohneseestandorten unter-
geordnet ist.

Dem Einkaufen wird lediglich in Lippstadt
eine hohe Bedeutung beigemessen. 38,2 % der
Besucher geben an diesem Standort an, dass
dieser Aspekt die Attraktivitit ihres Ausflugs-
ziels ausmacht. Dabei nimmt dieser Punkt in
Lippstadt den wichtigsten Stellenwert ein, der
noch deutlich vor historischen Gebduden und
Stéitten angesiedelt ist. Uberraschender Weise
stellt das Einkaufen in Soest mit 6.4 % aller
Antworten ein nur sehr unbedeutendes Attrak-
tivitdtsmerkmal dar.

Auch Kultur- und Freizeitangebote werden in
Lippstadt (6.1 %) deutlich stdrker in den Vor-
dergrund geriickt als in Soest (3.4 %). Inner-
halb der Kurorte ldsst sich nur in Bad Sassen-
dorf (6,3 %) eine iiber dem Durchschnitt lie-
gende Attraktivitit feststellen. Eine dhnliche
Tendenz zeigt sich auch an den Mohnesee-
standorten LIZ (5.4 %) und Staumauer (6.5 %).
Gesamt gesehen stellen die Kultur- und Frei-
zeitangebote in Bezug auf die Attraktivitiit der
jeweiligen Standorte allerdings ein eher unbe-
deutendes Merkmal dar.

Ahnlich verhalt es sich auch mit den Katego-
rien Gastronomie und N#he. Im Gesamtdurch-
schnitt belegen beide Attraktivititsmerkmale
den Schluss der Rangliste, wobei sich bei der
Gastronomie leichte Schwankungen unter den
einzelnen Standorten abzeichnen. Am hochs-
ten evaluieren Besucher in Bad Waldliesborn
(6,8 %) die Gastronomie als attraktiv. Aber
auch in den Stddten Lippstadt (6,6 %) und
Soest (5.9 %) erreicht dieser Aspekt Werte, die
liber dem Mittelwert liegen.

Die Nihe wird zwar in geringem MafR als At-
traktivititsmerkmal angegeben, besitz aller-
dings keinen relevanten Stellenwert bei der Be-
wertung des besonderen Reizes fiir den jewei-

ligen Standort. Die Nennungshéufigkeiten lie-
gen zwischen 0,3 % und 3,6 %. Etwas hohere
Bewertungen treten lediglich an den Standor-
ten Mohnesee Parkplatz Torhaus (3,6 %) und
LIZ (3.4 %) auf.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass jeder
einzelne Standort sehr spezifische Attraktivi-
tatsmerkmale aufweist, die die Tagesbesucher
fiir ihr Ausflugsziel hervorheben. Damit spie-
gelt sich gleichzeitig die Vielfalt der Hellweg-
Region wider, die die Besucher schitzen und
somit ihr Ziel sehr gezielt aufsuchen. Dabei
spielt die Nihe des Ziels die geringste Rolle fiir
einen Besuch.

5. Exkurs: Wellness — Angebot der Zu-
kunft?

Innerhalb des Tages- und Kurzzeittourismus
ldsst sich beim Wellnesstourismus ein reges In-
teresse unter den Befragten erkennen (Abb.
44). Zwar haben nur knapp ein Zehntel (9 %)
der Besucher bereits einen Wellnessurlaub ge-
macht, jedoch konnen sich mit 55,7 % mehr als
die Hilfte der Befragten vorstellen in Zukunft
einen solchen zu machen. Dabei erscheint das
Interesse bei Frauen (29.4 %) etwas groBer als
bei den Minnern (26,3 %).

Grenzt man das mogliche Interesse an einem
Wellnessurlaub auf die Hellweg-Region ein
(Abb. 45), so bekunden auch hier mehr als die
Hiilfte der Tagesbesucher (53,1 %) ein positives
Interesse. Innerhalb dieser Gruppe geben 57,1 %
allgemein die Hellweg-Region als eine fiir sie
vorstellbare Wellnessdestination an, ohne je-
doch eine klare Ortsangabe anzugeben. Bei den
konkret genannten Orten rangieren die Kurorte
deutlich an der Spitze der Nennungen, wobei
Bad Sassendorf (27,7 %) mit groBem Abstand

155,7%

28,1%

Nein ) ; ;
- |448%

mannlich [ weiblich [ Gesamt

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 44: Interesse an Wellnessurlaub und Ge-
schlecht der Besucher in der Hellweg-
Region
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dem Mittelwert bewegen.
Stark vertreten sind ferner
Angestellte/Beamte (49,0 %),
withrend Selbststindige/freie
Berufe mit 43,6 % unter dem
Durchschnitt  liegen. Die
Haushaltsvorstandsgruppen
Hausfrau/-mann, Auszubil-
dende, Arbeitslose und Schii-
ler/Studierende werden auf-

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2002

grund ihrer sehr geringen
Stichprobengrofie, die keine

Abb. 45: Interesse an Wellnessurlaub in der Hellweg-Region

vor Bad Westernkotten (6,6 %) und Bad Wald-
liesborn (6.2 %) liegt. Mit lediglich 1,1 % er-
scheint der Standort Méhnesee von geringem
Interesse, withrend die Stidte (zusammengefasst
unter Sonstiges) fiir einen Wellnessaufenthalt
nur eine untergeordnete Rolle spielen.

In Anbetracht des regen Interesses an der Hell-
weg-Region als mogliches Wellnessziel schei-
nen vor allem beim Standorttypus ,.Kurorte™
noch weit reichende Ressourcen zur Verfii-
gung zu stehen, die die Besucherzahlen der
Hellweg-Region ansteigen lassen konnten.

Betrachtet man allgemein das Interesse an ei-
nem Wellnessaufenthalt an ausgewihlten
Standorten in der Hellweg-Region in Abhin-
gigkeit von dem sozialokonomischen Status
des Haushaltsvorstandes (Abb. 46), so zeigen
sich Arbeiter mit insgesamt 58,5 % und Rent-
ner/Pensionire mit 56,7 % am interessiertes-
ten, wobei sich beide Gruppen deutlich tiber

repriasentative  Auswertung
zuldsst, unter Sonstige zu-
sammengefasst. Insgesamt er-
scheinen somit Arbeiter und Rentner/Pensio-
niire als wichtigste Zielgruppe fiir einen poten-
ziellen Wellnessurlaub in der Hellweg-Region.
Die ungewohnliche berufliche Zusammenset-
zung der Wellness-Interessierten findet ihre
Erkldrung zum Teil in der Einzugsbereichs-
struktur der Kurorte, denn diese sind bei Besu-
chern aus dem Ruhrgebiet besonders beliebt.

Als bevorzugte Orte fiir einen moglichen Well-
nessaufenthalt stehen bei allen Berufsgruppen
eindeutig die Kurorte mit Schwerpunkt auf Bad
Sassendorf im Vordergrund, wihrend der
Mohnesee mit lediglich drei Fillen (0.6 %) und
verschiedene Stidte (zusammen 0,8 %) eine
untergeordnete Rolle spielen. Besonders Rent-
ner/Pensionire geben mit fast der Hilfte und
Arbeiter mit einem Viertel ihrer positiven Ant-
worten Bad Sassendorf als Ziel fiir einen vor-
stellbaren Wellnessurlaub an. Aber auch fiir die
Berufsgruppen der Angestellten/Beamten und
die der Selbststindigen/Freiberufler zeigt sich

Mittelwert

Arbeiter
Angest./Beamte
Selbst./freie Berufe
Rentner/Pensionare

Sonstige

B ja, ohne n. Angabe B Bad Sassendorf
= Bad Westernkotten E Bad Waldliesborn

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus' am Institut fur Geographie der WWU Munster 2002

Abb. 46: Interesse an Wellnessurlaub in der Hellweg-Region und Beruf des Haushaltsvorstandes
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Bad Sassendorf im Verhiltnis zu den anderen
Kurorten als beliebtester Wellnessort. An
zweiter und dritter Stelle folgen Bad Waldlies-
born und Bad Westernkotten, wobei letzterer
iberdurchschnittlich oft von Rentnern/Pensio-
nédren und Selbststindigen/Freiberuflern ge-
nannt wird. Arbeiter priferieren dagegen mit
4.9 % Bad Westernkotten deutlich hiufiger als
Bad Waldliesborn.

6. Zusammenfassung und Handlungsemp-
fehlungen

6.1 Zusammenfassung

Die Ergebnisse der empirischen Analyse des
Tagestourismus in der Hellweg-Region lassen
sich unter den Gesichtspunkten ,,tagestouristi-
sche Grundstrukturen* und ,,6konomische Ef-
fekte* folgendermalien zusammenfassen:

Tagestouristische Grundstrukturen:

Bei der iiberwiegenden Mehrzahl der Ta-
gestouristen handelt es sich um endogene
Ausfliigler, die ihren Wohnsitz innerhalb
der Region haben (62,1%); weitere 26,3%
reisen als exogene Tagestouristen von au-
Berhalb an,und 11,6 % halten sich als Kurz-
oder Langzeiturlauber in der Region auf.

Die Anreise erfolgt mit dem Pkw, die An-
reisedistanzen liegen im Durchschnitt bei
62 km; 50 % der Besucher sind allerdings
schon in einem Umkreis von 37 km zu Hau-
se.

Jeder Tagestourist hilt sich im Rahmen von
Halbtages- und Tagesfahrten durchschnitt-
lich 3,5 Stunden in der Region auf.

Im Verlauf des Ausfluges kehren 85 % der
Tagestouristen in gastronomischen Ein-
richtungen der unterschiedlichsten Art ein.
Der Spaziergang ist mit 38% die am zweit-
hiiufigsten ausgeiibte Aktivitit, gefolgt von
sportlicher Betidtigung mit 21%. Andere
Aktivititen spielen eine untergeordnete
Rolle.

Jeder Tagestourist geht im Verlauf seines
Ausflugs durchschnittlich 2,11 Aktivititen
nach (Kurorte: 2,26, Méhnesee: 2,14 und
Stadte: 1,82). Der Koppelungseffekt ist bei
den Tagestouristen, die Besichtigungen
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machen, am hochsten, bei denen, die Spa-

v zieren gehen, am niedrigsten.

Bei den Tagestouristen handelt es sich in
hohem Masse (> 75%) um Rentner sowie
Angestellte und Beamte, die zu ca. 80 %
iiber einen Hauptschulabschluss oder Mitt-
lere Reife verfiigen.

Die Gruppengriofie liegt mit 2,87 Personen
vergleichsweise hoch, was mit den perso-
nenstirkeren Gruppen in den Stiddten und
am Mohnesee zusammenhingt. Die Grup-
penstruktur wird von Paaren, Familien so-
wie Freunden und Bekannten bestimmt, die
dlter als 35 Jahre und zum groBten Teil
ohne Kinder unterwegs sind.

Zu den am héufigsten besuchten Ausflugs-
zielen ziihlen neben den Befragungsstand-
orten am Mohnesee, in den Kurorten und
Stidten noch Werl, der Naturpark Arnsber-
ger Wald und Warstein. Insgesamt ldsst
sich hier ein sehr zielgerichtetes Ausflugs-
verhalten der Tagestouristen erkennen, das
nicht auf die Region bezogen ist. Die Mehr-
zahl der Tagestouristen (85,5%) steuert
wihrend eines Tagesausflugs nur ein Ziel
an und koppelt nicht verschiedene Ziele
miteinander. Gesamt gesehen liegen die
meisten Ziele in der ‘Mohnesee-Zone’,
withrend sowohl Ziele innerhalb des ‘Hell-
wegstranges’ als auch in der ‘Lippeschie-
ne’ unterreprésentiert sind.

Einstellungen und Meinungen:

— Eine gute Regionalkenntnis ist lediglich bei
52,5 % der Tagestouristen vorhanden, die
den Begriff ,,Hellweg-Region“ richtig ein-
ordnen. Dagegen ist fast 40 % der Besucher
dieser Begriff vollig unbekannt und 8 %
ordnen ihn falsch ein.

Die wichtigsten Informationsquellen iiber
die Hellweg-Region sind fiir Tagestouris-
ten vor allem der ,,Wohnort in der Nihe*
(39,6 %), d.h. das Ausflugsziel ist aufgrund der
rdumlichen Nihe zum Wohnort bereits be-
kannt, und die Empfehlung durch Freunde
und Bekannte (33 %). Dabei spielt die
Mund-zu-Mund-Propaganda als preiswer-
tetestes und effektivstes Werbemittel die
grofte Rolle. Sowohl Prospekte, Reisefiih-
rer und Anzeigen (6,6 %) als auch Touris-
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ten-Informationsstellen (0,4 %) haben als
Informationsquelle fiir die Tagestouristen
eine sehr geringe Bedeutung.

"Die Bewertung fiir die Zufriedenheit mit

den touristischen Angeboten und Dienst-
leistungen liegt durchschnittlich bei gut bis
befriedigend. Innerhalb des Standorttypus
»otadte* wird Lippstadt insgesamt etwas
schlechter bewertet als Soest. Vor allem die
Aspekte ,,Angebot an Fithrungen®, ,,Ein-
trittspreise” und ,,Parkmoglichkeiten® er-
halten in Lippstadt lediglich Noten von
3,1-36.

Die Stiirken der Standorte des Méhnesees
sind die ,,unberiihrte Natur* und das ,,Wan-
derwegenetz™; beide Aspekte erhalten un-
abhingig vom Standort Noten zwischen 1,9
und 2,2. Deutlich kritischer werden sowohl
die ,,Einkaufsméglichkeiten als auch die
,~Eintrittspreise” (2,6 bis 3,6) bewertet, wo-
bei der Parkplatz Torhaus schlechter ab-
schneidet als die anderen beiden M&hne-
see-Standorte.

Beim Standorttypus ,,Kurorte“ werden
von den Besuchern von Bad Westernkot-
ten eher miBig befriedigende Bewertun-
gen iiberdurchschnittlich oft vergeben.
Dabei erreichen die Aspekte ,,.Sportmog-
lichkeiten, Museen, Einkaufsmoglichkei-
ten* an diesem Standort die schlechtesten
Noten, wihrend dieselben Aspekte an den
anderen beiden Standorten gut bewertet
werden.

Als besonders positiv empfinden Tages-
touristen uneingeschrénkt und standortun-
abhingig die Landschaft der Hellweg-Re-
gion. Dieser Aspekt kann somit als grofe
,Stirke® der Region charakterisiert wer-
den. Sehr kritisch werden dagegen an allen
Standorten sowohl die ,,Atmosphére als
auch die , Infrastruktur” bewertet, die je-
weils Schwachpunkte fiir die Tagestouris-
ten bilden.

Die Attraktivitit der Hellweg-Region weist

sehr standortspezifische Strukturen auf:

In den Stidten sind vor allem historische
Gebiude/Stitten die gréfiten Anziehungs-
punkte fiir die Tagestouristen. Wihrend in
Lippstadt allerdings fiir fast 40% der Besu-
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cher das Einkaufen ein besonderes Attrak-
tivititsmerkmal darstellt, ist dieser Aspekt
in Soest lediglich fiir 6,4% von Bedeutung.

Beim Standorttypus Kurorte steht insbe-
sondere der Aspekt ‘Landschaft/Atmos-
phire’ im Vordergrund. Weitere wichtige
Attraktivititsmerkmale sind fiir die drei
Kurorte sowohl die Thermen als auch der
Aspekt ‘Ruhe’. Wihrend in Bad Sassendorf
und in Bad Westernkotten die Thermen fiir
Tagestouristen einen besonderen Reiz des
Standortes ausmachen, erscheint ‘Ruhe’ in
Bad Waldliesborn, aber auch in Bad Wes-
ternkotten von groBerer Bedeutung zu sein
als in Bad Sassendorf.

Die wichtigsten Attraktivititsmerkmale der
Mohnesee-Standorte bilden sowohl Land-
schaft und Atmosphire als auch der Mh-
nesee selbst. Dabei wird dem Mdhnesee an
den Standorten LIZ und Staumauer mit fast
40% ein besonders hoher Stellenwert bei-
gemessen, wihrend am Parkplatz Torhaus
vor allem Rad- und Wanderwege als be-
sonders attraktiv bewertet werden.

Wellness-Tourismus interessiert die Ta-
gestouristen sehr, denn iiber 50 % konnen
sich einen Wellness-Aufenthalt in der Hell-
weg-Region vorstellen. Als bevorzugte
Standorte erweisen sich die Kurorte, wobei
fiir Bad Sassendorf mit Abstand das stérks-
te Interesse besteht. Dabei erscheinen die
Berufsgruppen ,,Arbeiter” (58,5 %) und
.. Rentner/Pensionire*“ (56,7 %) als wich-
tigste Zielgruppen fiir einen potenziellen
Wellness-Aufenthalt in der Hellweg-Regi-
on.

Okonomischer Effekt des Tagestourismus:

— Jeder Tagestourist titigt im Verlauf seines

Ausflugs in der Hellweg-Region Ausgaben
in Hohe von 8,54 €. Dieser Ausgabenbe-
trag liegt in den Kurorten deutlich héher
und am Mohnesee deutlich niedriger.
!

Die Ausgabenhthe variiert in Abhingig-
keit von den ausgeiibten Aktivitdten erheb-
lich: Die Aktivitit ‘Einkaufen’ erweist sich
zwar als Skonomisch am effektivsten, wird
aber nur von einem kleinen Teil der Besu-
cher praktiziert. Relativ hohe Pro-Kopf-
Ausgaben werden bei den Aktivitdten ‘Ein-
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kehren’ und ‘Besichtigungen’ getitigt.
‘Spazieren gehen’ spielt unter 6konomi-
schen Gesichtspunkten keine Rolle. Zu be-
achten ist jedoch, dass im Durchschnitt jede
Aktivitit mit wenigstens einer weiteren ge-
koppelt wird, was sich natiirlich auch 6ko-
nomisch bemerkbar macht (Koppelungs-
faktor 2,11).

— Die Ausgabenhohe ist abhéngig von der
Tourismusart und damit auch von den An-
reisedistanzen. Sekundire Tagestouristen,
Besucher also, die sich zu einem Kurz- oder
Langzeiturlaub innerhalb oder in der Nihe

~ der Hellweg-Region aufhalten und von ih-
rem Ubernachtungsstandort aus Tagesaus-
fliige unternehmen, sind unter konomi-
schen Gesichtspunkten am interessantes-
ten.

— Deutliche Auswirkungen auf das Ausgabe-
verhalten haben auch die berufliche Stel-
lung sowie die schulische Qualifikation des
Haushaltsvorstandes. Die hochsten Pro-
Kopf-Ausgaben werden von Mitgliedern
von Selbststindigenhaushalten getitigt,
dann folgen Haushalte, deren Vorstand eine
Hausfrau oder ein Hausmann ist, vor Ar-
beiterhaushalten. Von der schulischen Qua-
lifikation her filhrt der Ingenieur- bzw.
Fachhochschulabschluss vor der Mittleren
Reife und dem Volks- bzw. Hauptschulab-
schluss.

— Am ausgabefreudigsten sind die Kurzur-
lauber, aber auch die Aufenthaltsdauer
macht sich bemerkbar. Die Pro-Kopf-Aus-
gaben sinken mit zunehmender Besuchs-
hiufigkeit ab.

— Alleinreisende und Paare geben mehr Geld
aus als die Mitglieder groBerer Besucher-
gruppen. Die héchsten Pro-Kopf-Ausgaben
werden von Erwachsenen iiber 65 Jahre
und zwischen 36 und 50 Jahren, die ohne
Kinderbegleitung unterwegs sind, sowie
von Familien mit Kindern im Alter von 6
bis 13 Jahren getitigt.

6.2 Handlungsempfehlungen

Aus der Bestandsaufnahme der tagestouristi-
schen Grundstrukturen und den Ergebnissen
der Untersuchungen zum 6konomischen Ef-
fekt lassen sich fiir die Hellweg-Region eine
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Reihe von Handlungsempfehlungen ablei-

1. Es muss versucht werden, den schlechten

Kenntnis- und Informationsstand der Besu-
cher iiber den Begriff ‘Hellweg-Region’ zu
verbessern. Hierzu kénnten an bevorzugten
Ausflugszielen Informationstafeln installiert
werden, die zum einen einen Uberblick iiber
die Gesamtregion, aber auch iiber hervorste-
chende Details (Landschaft/Sehenswiirdig-
keiten/politische Gliederung u.4.) vermit-
teln. Diese Mafinahme wiirde sowohl dem
Binnen- wie dem Auflenmarketing dienen.

. Das endogene Potenzial muss stirker als

bisher in Form von Alleinstellungsmerk-
malen touristisch nutzbar gemacht und he-
rausgestellt werden. Als Beispiele konnen
angefiihrt werden:

Die Kurorte mit ihrem vielfiltigen Angebo-
ten: neben den bereits bekannten und tages-
touristisch genutzten Thermalb#dern bilden
die Kurparke, die angebotsseitig breit gefi-
cherte Gastronomie, die historischen Seiten
der Salzgewinnung und des Badewesens
Stirken dieser Gemeinden. In Anbetracht
der geringen Resonanz auf WerbemaRnah-
men wie Prospekte, Anzeigen und Reise-
fiihrer sowie der geringen Effektivitiit der
Touristen-Informationsstellen sollte das
Werbekonzept liberarbeitet werden.

Da sowohl die Infrastruktur als auch die At-
mosphére unabhéngig vom Standort iiber-
wiegend negative Bewertungen erhalten,
sollten vor allem im Bereich des Verkehrs-
netzes (Rad- und Wanderwege, Bénke
usw.) Verbesserungen erfolgen.

Entwicklung neuer regionaler Themenrou-
ten: die Gartenroute sollte attraktiver ge-
staltet werden, damit sie in h6herem Mafie
angenommen wird. Als neue Route kénnte
eine agrar(historische) Route entwickelt
werden, die den historischen Werdegang
der Landwirtschaft aufzeigt, die unter-
schiedliche Formen der Landwirtschaft in
den Teilrdumen vermittelt und typische
Bauernhdfe durch eine Route vernetzt und
fiir das Publikum 6ffnet.

Die ‘Lippe-Schiene’, die im Vergleich zum
Hellweg-Strang und zur Mohnetal/Nordsau-
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erland-Zone tagestouristisch ‘zuriickgeblie-
ben’ ist, aber iiber ein attraktives Aktivitits-
potenzial verfiigt, sollte verstirkt ausgebaut
werden. Vorhandene Ansitze bilden die
Lippe selbst (Kanuwandern) sowie die an ihr
gelegenen Gemeinden mit ihren Sehens-
wiirdigkeiten und gastronomischen Einrich-
tungen. Ein Defizit stellt das Fehlen eines
Lippe begleitenden Radweges dar, denn
flussbegleitende Radwanderrouten gehoren
nach den Ergebnissen der vom ADFC
durchgefiihrten Radreiseanalysen zu den be-
liebtesten Radwanderwegen in Deutschland.

. Obwohl ,,Wellness* im Rahmen der Unter-

suchung nur einen Randaspekt darstellt,
lassen die Ergebnisse erkennen, dass die-
sem Thema in der Hellweg-Region im Hin-
blick auf die zukiinftige Entwicklung Be-
achtung geschenkt werden sollte, denn

Bei den Tagestouristen ist ein grofies Inte-
resse an dieser Form des Gesundheitstou-
rismus festzustellen, das allerdings nicht
iiberall in gleichem MafBe vorhanden ist.

Fiir eine verstirkte Angebotsentwicklung
kommen vor allem die Kurorte in Frage.
Eine Sonderstellung nimmt Bad Sassendorf
ein, das von den Tagestouristen eindeutig
bevorzugt wird.

Das Ruhrgebiet stellt aufgrund seiner Nihe
den wichtigsten Besucherherkunftsraum
sowohl fiir den Tages- als auch fiir den
Kurzzeittourismus dar. Auch die Nachfra-
ge nach Wellness-Angeboten diirfte sich zu
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einem groBen Teil auf diesen Raum kon-
zentrieren.

— Die Kurorte sind fiir diese Angebotsform

allein schon deshalb prédestiniert, weil die
fiir Wellness notwendige Infrastruktur be-
reits vorhanden ist. Die Bereitschaft, Well-
nessangebote zu entwickeln, ist in Bad Sas-
sendorf vorhanden, wihrend man in Bad
Waldliesborn an dieser Form des Gesund-
heitstourismus kein grofies Interesse zeigt
(vgl. SUpING 2003).

— Um das Potenzial fiir die Akzeptanz von
Wellnessangeboten auszuloten, wird emp-
fohlen, bei Kur- und Rehabilitationsgésten
iiber Befragungen das Interesse an einem
Wellness-Aufenthalt zu ermitteln.

Ein GroBteil der im Rahmen der Handlungs-
empfehlungen aufgefiihrten Maflnahmen ist
ohne gréBeren finanziellen Aufwand durch-
fiihrbar und kénnte den heute bereits positiven
tkonomischen Effekt des Tages- und Kurzzeit-
tourismus weiter verstéirken.

Da die Konzentrationstendenzen des Tages-
tourismus in der Mohnesee-Zone gegenwirtig
deutlich zu Tage treten, ist zu empfehlen, bei
Ausbaumafnahmen das Schwergewicht auf
die Lippe-Schiene und den Hellweg-Strang zu
legen.

In den Kurorten sollten verstirkt Wellness-An-
gebote entwickelt werden, da offensichtlich
groBes Interesse bei den Tages- und Kurzzeit-
touristen fiir derartige Angebote vorhanden ist.






Der Tages- und Kurzzeittourismus in Horstel —
Strukturen und Perspektiven

von Peter Schnell und Birthe Linden

1. Einleitung

In den vergangenen 25 Jahren hat sich inner-
halb der Tourismuswissenschaften ein bedeut-
samer Wandel vollzogen, denn zum einen ist
der Begriff ,,Fremdenverkehr” mehr und mehr
durch den international iiblichen Begriff
,,Tourismus“ ersetzt worden, und zum anderen
haben neue, jiingere Varianten des Tourismus
wie z. B. Tages- und Kurzzeittourismus einen
héheren Stellenwert erlangt.

Besonders fiir Regionen wie das Miinsterland,
zu dem auch die Stadt Horstel gehort, ist dieser
Wandel von Bedeutung, denn der Ubernach-
tungstourismus ist hier im Vergleich mit dem
Tagestourismus nicht stark ausgeprigt. Die
dominante Bedeutung des Tagestourismus
stellte LANDGREBE schon 1998 fest, denn auf
ihn entfallen nach ihren Berechnungen im Ver-
lauf eines Jahres drei Viertel der Einnahmen
aus dem Tourismus im Vergleich zu nur 25 %
aus dem Ubernachtungstourismus (1998,
S.13).

Die Stadt Horstel besteht in ihrer heutigen
Form seit der kommunalen Neugliederung von
1975, durch die insgesamt vier vorher selbst-
stindige Gemeinden (Bevergern, Dreierwalde,
Horstel und Riesenbeck) zur neuen Stadt Hors-
tel zusammengefiigt wurden. Die vier Altge-
meinden bilden heute Stadtteile der Stadt Hors-
tel, in denen viele der heutigen Strukturen an
die Altgemeinden erinnern.

Die vorliegende Studie geht zuriick auf eine
Anfrage an die Arbeitsstelle ,, Tages- und
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Kurzzeittourismus®, ob die Mdoglichkeit zur
Analyse des touristischen Potenzials der Stadt
Horstel moglich sei. Ausgelost wurde die An-
frage dadurch, dass man von Seiten der
Gemeinde sowie des Fremdenverkehrsvereins
der Meinung war, dass der Tourismus nicht so
entwickelt sei, wie es vom Potenzial her
moglich wire. Hier war natiirlich vor allem der
Ubernachtungstourismus angesprochen, aber
auch beim Tagestourismus war aufgefallen,
dass viele Giste ihre Ausflugsfahrt in Horstel
nur kurz unterbrachen, um dann andere Ziele
anzusteuern. Im Rahmen eines Projektse-
minares wurden daraufhin mit Studierenden an
insgesamt 11 Standorten innerhalb der Stadt
Besucherbefragungen im_ Sommer 2002
durchgefiihrt. Einen ersten Uberblick iiber die
Ergebnisse vermittelt Tabelle 1. Die Stich-
probenumfinge sind in den einzelnen Stadt-
teilen sehr unterschiedlich. Bei nur 25 Befra-
gungen lassen sich aus mathematisch-statisti-
schen Griinden fiir den Stadtteil Dreierwalde
keine verldsslichen Aussagen machen. Die
stadtteilbezogenen Ergebnisse sind in einem
eigenen Abschnitt zusammengestellt, im Fol-
genden werden die wichtigsten Ergebnisse und
Zusammenhiinge fiir die Stadt Horstel als
Ganzes prisentiert und graphisch erléutert.

Bevor die Ergebnisse im Detail vorgestellt
werden, sollen einfithrend einige wichtige Be-
griffe und ihre Verwendung erliutert werden.
Fiir das Phdnomen des Tages- und Kurzzeit-
tourismus ist das Verstdndnis dieser beiden
Termini wichtig. Als Tagestourismus wird der
Tourismus verstanden, der ohne Ubernachtung
auflerhalb des eigentlichen Wohnstandortes
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Tab. 1: Befragungsstandorte und -struktur in der Stadt Horstel

Befragungen Personen GruppengrofRe Ausgaben
Stadtteil (Standorte) Anzahl % Anzahl % Personen/Gruppe €/Person

(Median)

Bevergern (3) 65 273 193 26,0 3,20 (2,00) 4,88
Riesenbeck (3) 48 20,2 118 15,9 2,40 (2,00) 7,20
Horstel (3) 100 42,0 321 43,2 3,21 (2,00) 5,80
Dreierwalde (2) 25 10,5 111 14,9 4,44 (4,00) 5,34
Insgesamt (11) 238 100,0 743 100,0 3,14 (2,00) 5,45

stattfindet. Diese Variante des Tagestourismus
wird als ,.endogener* Tagestourismus bezeich-
net und schlieft mangels anderer Abgren-
zungsmoglichkeiten alle Ausfliigler ein, die
thren Wohnsitz innerhalb der Gemeinde Hors-
tel und des Kreises Steinfurt haben. Als ,.exo-
gene Tagestouristen werden die Ausfliigler
bezeichnet, die ebenfalls ohne Ubernachtung
unterwegs sind, aber von auflerhalb des Kreis-
es Steinfurt anreisen. Bei den ,,sekundéren™
Tagestouristen schlielich handelt es sich um
Ubemachtungstouristen, die von einem Uber-
nachtungsstandort aus Tagestouren unter-
nehmen und im Rahmen solcher Ausfliige nach
Horstel gekommen sind. Uber die Linge des
Aufenthaltes sagt der Begriff nichts aus, es
kann sich sowohl um Kurzurlauber mit einer
Aufenthaltsdauer von zweli bis vier Tagen oder
um Urlauber mit einer Verweildauer von mehr
als vier Tagen handeln.

Die Aufteilung der Horsteler Tagestouristen
zeigt Abbildung 1. Mit diesen Anteilwerten
entspricht die Zusammensetzung der Tages-
touristen in hohem Mafe dem fiir das Miins-
terland ermittelten Durchschnitt. Einschridnk-
end muss allerdings noch einmal darauf
hingewiesen werden, dass die Abgrenzung des

(Quelle: eigene Erhebungen 2002)

Heimatraumes der endogenen Tagestouristen
willkiirlich ist. Der Vergleich mit dem Miins-
terland verdeutlicht aber auch die Tatsache,
dass in Horstel in noch htherem Mafie als im
Gesamtmiinsterland der endogenen Kompo-
nente bei den Gisten eine dominante Bedeu-
tung zukommt.

Bei der Berechnung des 6konomischen Effek-
tes des Tages- und Kurzzeittourismus wird mit
der Ausgabenmethode gearbeitet, d. h. die be-
fragten Besucher wurden nach den Aktivititen,
denen sie wihrend ihres Aufenthaltes nachge-
gangen sind, und den fiir diese Aktivititen
getdtigten Ausgaben gefragt. Bezogen auf alle
Tages- und Kurzzeittouristen ergeben sich iiber
diese Methode Ausgaben pro Besucher in
Hohe von 540 €. Die Ausgabenhohe variiert
innerhalb der Gemeinde betrichtlich, denn sie
liegt im Stadtteil Bevergern bei 4,88 € und
steigt im Stadtteil Riesenbeck auf 7,20 €. In
diesem Zusammenhang wird auch auf den
Koppelungseffekt, d. h. den Mix verschieden-
er Aktivititen im Rahmen eines Besuchs-
aufenthaltes, eingegangen, da sich hieraus be-
stimmte Aktivitdtstypen und -gruppen her-
auskristallisieren lassen, die fiir eine zielgrup-
penspezifische Angebotsplanung genutzt wer-
den konnen.

Endogene
Tagestouristen

Wie aus oben stehender

Exogene
Tagestouristen

Sekundare
Tagestouristen

Tabelle | hervorgeht, ist die
durchschnittliche Personen-
zahl pro Besuchergruppe mit
3,14 Personen relativ grof3.
Geht man allerdings vom Me-

Quelle: Eigene Erhebungen 2002; Schnell/Potthoff 1998, S. 40

Horstel (2002) 3 Munsterland (1997)

dian aus, d. h. der statistischen
KenngroBe, die die Stich-

Abb. 1: Besucher in Horstel nach Tourismusart

probe in zwei gleich grofie
Hilften teilt, dann relativiert
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sich die Aussage iiber den hohen Durch-
schnittswert.

Aufgrund bisheriger Untersuchungen mit einer
dhnlichen Themenstellung ist davon auszuge-
hen, dass sich bestimmte sozio-demographi-
sche Strukturmerkmale der Besucher in beson-
ders hohem Masse auf deren Verhalten und
Einstellungen auswirken. Zu diesen Merk-
malen gehoren der Altersauftbau und die
Zusammensetzung der Besuchergruppe sowie
Beruf und Schulabschluss.

Im Folgenden wird so vorgegangen, dass
zunichst die jeweiligen Ergebnisse in ihren
Grundstrukturen vorgestellt und in der Regel
graphisch erldutert werden, bevor Zusammen-
hinge und Abhingigkeiten aufgezeigt werden.
Diese Ergebnisse basieren auf der Auswertung
der gesamten Stichprobe.

2. Sozio-demographische Grundstrukturen
Die in Horstel anzutreffenden Touristen treten

iberwiegend in Kleingruppen auf, die in der
Regel aus etwas mehr als 3 Personen bestehen

Beiden Zwei-Personen Gruppen handelt es sich
tiberwiegend um Partner bzw. Ehepartner (53.0
%): zusammen mit denen, die als Begleitung
die Familie genannt haben (21.2 %), wurden
diese beiden Gruppenvarianten von nahezu drei
Vierteln aller Befragten genannt (74,2 %). Aber
auch Freunde, Bekannte und Verwandte sind
mit fast einem Drittel vertreten (30,1 %).
Einzelbesucher erreichen mit 11,0% einen ver-
gleichsweise niedrigen Anteil, der sich jedoch
wieder mit den fiir das Miinsterland ermittelten
Strukturen deckt (15.4 %) (SCHNELL/POTTHOFF
1997, S. 50). Clubs und Vereine sowie Reise-
gruppen sind nur mit minimalen Anteilen
vertreten (0,8 % bzw. 04 %) (vgl. Abb. 3).

Das durchschnittliche Alter der befragten Hors-
tel-Besucher liegt bei 49,3 Jahren. In der Hohe
dieses Durchschnittswertes deutet sich bereits
an, dass Besucher in mittleren und hoheren Al-
tersgruppen mit hoheren Anteilen vertreten sein
werden. Die genaue Analyse bestitigt diese
Vermutung, denn eine Differenzierung in 10-
Jahresgruppen ldsst erkennen, dass alle Grup-
pen von 31 bis 70 Jahren fast gleich stark
vertreten sind, wihrend jiingere Besucher unter

(3.14). Dass groferen Be-
suchergruppen durchaus eine
Bedeutung zukommt, geht
daraus hervor, dass der Medi-
an der GruppengroBe bei 2,00
Personen liegt, also deutlich
niedriger ausfillt als das arith-
metische Mittel. Den Schwer-
punkt bilden Besuchergrup-

Partner/Ehepartner
Freunde/Bekannte
Familie

alleine

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

pen, die aus zwei oder drei
Personen bestehen, denn
diese Gruppen machen alleine
60,9 % aller Besucher aus. Weitere 20,7 % ent-
fallen auf Gruppen mit vier bis fiinf Personen.
Die Einzelbesucher sowie Gruppen mit 6 und
mehr Personen kommen auf jeweils 9.7 % (vgl.
Abb. 2).

1 Person
2-3 Pers
4-5 Pers

> 5 Pers

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 2: GroRRe der Besuchergruppen in Horstel

W
(98]

Abb. 3: Gruppenstruktur (Mehrfachnennungen) der Besucher in Horstel

30 Jahre sowie iltere iiber 70 Jahre keine ho-
hen Anteile erreichen (vgl. Abb. 4).

Mit SCHMITZ-SCHERZER ist jedoch davon aus-
zugehen, dass ,,das chronologische Alter an
sich keine differenzierende Variable darstellt,
sondern erst in einem speziellen Kontext sozi-
ologischer und psychologischer Merkmale
Einwirkungen auf das Freizeitverhalten
nehmen kann® (1974, S. 74). Als ein solcher
sozial-psychologischer Kontext werden im
Folgenden die altersméfBige Zusammensetzung
der Besuchergruppen und die Gruppenstruk-
turen betrachtet.

Besuchergruppen, deren Mitglieder zwischen
36 und 50 sowie zwischen 51 und 65 Jahren alt
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bis 30 Jahre
31-40 Jahre
41-50 Jahre
51-60 Jahre
61-70 Jahre
tiber 70 Jahre

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 4: Alter der Interviewpartner

50). Offensichtlich kann der Riickschluss gezo-
gen werden, dass ‘Naherholung’ eine Frei-
zeitaktivitit darstellt, die bei Kindern und Ju-
gendlichen keinen groflen Anklang findet. Ein
weiterer Grund konnte in infrastrukturellen
Mingeln Horstels liegen, d.h. fiir die hier
angesprochenen Altersgruppen fehlt ein at-
traktives Angebot (vgl. Abb. 5).

Hinsichtlich der schulischen Qualifikation
kommt bei den Haushaltsvorstinden — hier-
unter wurden diejenigen Haushaltsmitglieder

und ohne Kinderbegleitung
unterwegs sind, bilden mit
37,0 % bzw. 37,9 % die mit
Abstand grofiten Besucher-
gruppen. Mit grolem Ab-
stand folgen dann die Alters-
gruppen Erwachsene iiber 65
Jahre ohne Kinder (174 %)

Haupt- / Volksschule

Realschule / Mittlere Reife

Fachhoch- / Ingenieurschule

Universitat / Hochschule

Abitur

und Erwachsene zwischen 18
und 35 Jahren ohne Kinder
(15,7 %).

Erwachsene in Begleitung
von Kindern und Jugendliche
erreichen zusammen nur
einen Anteil von 12,9 %.
Dieser ausgesprochen nied-
rige Anteil von Kindern und
Jugendlichen bestitigt die im
Zusammenhang mit dem Al-
ter der Befragten gemachte
Aussage beziiglich des Defi-
zits an jiingeren Besuchern.

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 6: Schulabschluss des Haushaltsvorstandes

Haupt- / Volksschule
Realschule / Mittlere Reife
Abitur

Fachhoch- / Ingenieurschule

Universitat / Hochschule

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 7: Schulabschluss des Interviewpartners

Die Erhebungsdaten lassen keine Aussagen
iiber die Griinde fiir diese Situation zu. Im
Miinsterland erreicht der Anteil dieser drei Al-
tersgruppen 1996 39.5 %, liegt also mehr als
dreimal so hoch (SCHNELL/POTTHOFF 1997, S.

verstanden, die durch ihre Erwerbstitigkeit den
groften Anteil zum Haushaltseinkommen bei-
steuern — dem Haupt- bzw. dem Volksschul-
abschluss die grofite Bedeutung zu (37,3 %),

gefolgt von der Mittleren

Erw. + Kinder < 5 Jahre
Erw. + Kinder 6-13 Jahre
Jugendl. 14-17 Jahre

Erw. o. Kinder 18-35 Jahre
Erw. o. Kinder 36-50 Jahre
Erw. o. Kinder 51-65 Jahre
Erw. o. Kinder > 65 Jahre

Reife (29,6 %) und dem
Abitur (17,8 %). Fachhoch-
bzw. Ingenieurschulabschluss
(10,7 %) sowie Universitits-
und Hochschulabschluss
(4.7 %) spielen keine so grofe
Rolle (vgl. Abb. 6 und 7).

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Bezogen auf die Befragten
selbst dndert sich diese Rei-
henfolge, denn jetzt liegt der

Abb. 5: Altersstruktur der Besuchergruppen in Horstel
(Mehrfachnennungen)
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Realschulabschluss bzw. die
Mittlere Reife mit 49,0 % an
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Angestellter / Beamter
Rentner / Pensionar
Arbeiter
Selbststandiger
Hausfrau / -mann
Freier Beruf |
Auszubildender ||
arbeitslos ||
Schiiler / Student [}

Im Folgenden wird nur die
berufliche Struktur der Be-
fragten und deren Schulab-
schluss zur Ergebnisinterpre-
tation benutzt, da die Fragen
zum Besuchsverhalten, zu
Meinungen und Einstellun-
gen sowie zur Angebotsquali-
tit die subjektive Meinung
der Interviewpartner wieder-

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

spiegelt.

Abb. 8: Berufliche Stellung des Haushaltsvorstandes

3. Tourismusart und Be-
sucherherkunft

Angestellter / Beamter
Rentner / Pensionar |
Hausfrau / -mann |
Selbststandiger
Arbeiter

Schiiler / Student ] 0,9%

Bei den Besuchern Horstels
und seiner Stadtteile handelt
es sich — wie bereits erwihnt
— zu 86,4 % um Tagesbesu-
cher, bei weiteren 9,8 % um
Kurzurlauber, die sich zwi-
schen zwei und vier Tagen in
Horstel aufhalten, und zu
3,8 % um Urlauber mit einer

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Munster 2002

Aufenthaltsdauer von mehr
als vier Tagen (vgl. Abb. 10).

Abb. 9: Berufliche Stellung des Interviewpartners

der Spitze vor dem Volks- und Hauptschulab-
schluss (34,3 %) und dem Abitur (12,6 %).
Auch hier kommt den Abschliissen an der
Fachhoch- bzw. Ingenieurschule (8,7 %) und
an Hochschulen und Universititen (3,9 %)
geringere Bedeutung zu.

Die Mehrzahl der Besucher stammt aus
Angestellten-/Beamten- sowie Rentnerhaus-
halten (40,7 % bzw. 29,1 %). Arbeiter- und
Selbststindigenhaushalte spielen mit jeweils
11,0 % bereits eine untergeordnete Rolle, alle
anderen Haushaltstypen erreichen mit Aus-
nahme der Hausfrauen (5,3 %) minimale An-
teile (vgl. Abb. 8 und 9).

Betrachtet man die berufliche Situation der Be-
fragten, dann ergeben sich einige deutliche
Verschiebungen der Anteilswerte. Besonders
auffillig wird dies beim Anteil der Hausfrauen,
die jetzt mit einem Anteil von 17,2 % auf dem
dritten Platz hinter den Rentnern und Pen-
siondren sowie den Angestellten und Beamten
rangieren. Die niedrigen Anteile von Schiilern
und Studenten sowie von Auszubildenden
stimmen {berein mit den Aussagen zur Al-
tersstruktur der Besucher.

n
wn

Halbtagsausfliige werden in
iberdurchschnittlich  hohem Mafle von
Erwachsenen in Kinderbegleitung (13,1 %),
Erwachsenen im Alter zwischen 18 und 35
Jahren ohne Kinderbegleitung (16,7 %) und
Erwachsenen iiber 65 Jahren ohne Kinderbe-
gleitung (20,8 %) unternommen. Bei den
Ganztagsausfliigen gilt dies fiir Jugendliche
zwischen 14 und 17 Jahren (6,1 %) sowie

Kurzurlaub
Tagesausflug 9.8%

14,5%

Urlaub
3,8%

Halbtagésausflug
71,9%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 10: Art des Aufenthaltes in Horstel
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Erwachsene zwischen 36 und 50 Jahren
(48,5 %) und zwischen 51 und 65 Jahren
(42,4 %) ohne Kinderbegleitung. Bei den
Kurzurlaubern sind nur Erwachsene zwischen
51 und 65 Jahren ohne Kinderbegleitung
(545 %) iiberdurchschnittlich vertreten und bei
den Urlaubern diese Altersgruppierung sowie
Erwachsene iiber 65 Jahre ohne Kinderbe-
gleitung (22.2 %).

Bei Halbtagsaustliigen wird die Gruppen-
zusammensetzung in tiberdurchschnittlich ho-
hem MaRe von Ehepartnern/Partnern (554 %),
Freunden und Bekannten (31,5 %) und Fami-
lien (21.4 %) bestimmt, bei den Tagesausflii-
gen sind dies Freunde und Bekannte (35.4 %)
und Einzelbesucher (11,8 %). Bei den mit
Ubernachtungen verbundenen Kurzurlauben
sind mit iiberdurchschnittlich hohen Anteilen
Familien (27,3 %) und Einzelbesucher
(13,6 %) vertreten, aber auch Clubs und Ver-
eine, die insgesamt unbedeutend sind, liegen
hier tiber dem Durchschnitt (4.5 %). Urlauber
treten in Horstel in iiberdurchschnittlich hohem
MaBe als Einzelreisende (55,6 %) oder als
Gruppen von Freunden und Bekannten
(33,3 %) auf. Berufliche Stellung und Schulab-
schluss von Haushaltsvorstand und Interview-
partner zeigen ebenfalls Auswirkungen auf die
Wahl der Ausflugsart, die Anreisedistanz
sowie die Verweildauer. Die Determinations-
kraft dieser Merkmale ist allerdings nicht so
stark, dass man ihnen im Sinne des Feststellung
von SCHMITZ-SCHERZER eine zentrale Determi-
nationskraft zusprechen kann (1975, S.212).

Die Verweildauer in Horstel liegt bei durch-
schnittlich 144 Minuten, wihrend der Median-
wert 61 Minuten betrdgt (vgl. Abb. 11 und 12).

Fiir die Gruppe der Tagestouristen betragen
diese Werte 101 bzw. 65 Minuten. Unterschei-
det man bei den Tagesbesuchern noch zwi-
schen Halbtages- und Tagesbesuchen, so fillt
zundchst einmal auf, dass es sich bei der
Mehrzahl der Tagesbesucher um Tagestouris-
ten handelt, deren Ausflug maximal einen hal-
ben Tag dauert (71,8 %), und nur 14,5 % sind
einen ganzen Tag von zu Hause fort. Diese Un-
terscheidung macht sich auch deutlich in der
Verweildauer bemerkbar, denn die Halbtages-
ausfliigler bleiben durchschnittlich 93 Minuten
(Median: 61 Minuten), wihrend bei Ganz-
tagesausfliigen die Verweildauer auf 144
Minuten (Median: 90 Minuten) ansteigt. Bei

bis 30 Min
31- 60 Min.
61- 90 Min. |
91-120 Min.
121-150 Min.
> 150 Min. |

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 11: Verweildauer am Standort

bis 30 Min.
31- 60 Min.
61- 90 Min.
91-120 Min.
121-150 Min.
> 150 Min. |

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fur Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 12: Verweildauer in Horstel

den Kurzzeittouristen steigt die Verweildauer
auf durchschnittlich 588 Minuten an; die mit 60
Minuten jedoch niedrige Hohe des Median-
wertes deutet aber darauf hin, dass der Durch-
schnittswert durch einzelne ‘Ausreifler’ in die
Hohe getrieben wird. Bei den Ubernachtungs-
touristen mit mehr als vier Ubernachtungen
sinken beide Kennwerte wieder ab: die durch-
schnittliche Verweildauer liegt bei 55 Minuten
und der Median bei 30 Minuten. Die fiir Uber-
nachtungstouristen charakteristischen Ver-
weildauerwerte unterstiitzten das bei der Defi-
nition des ‘sekundidren Tagestourismus’ ver-
wandte Argument, dass diese Giste von ihrem
Ubernachtungsstandort aus Ausfliige in die
Umgebung unternehmen und allein schon des-
halb durchaus mit den ‘normalen’ Tages-
touristen verglichen werden kdnnen.

Der Einzugsbereich bzw. die Herkunft der Be-
sucher gibt Auskunft tiber den Bekanntheits-
grad und die touristische Attraktivitit einer
Destination. An den von den Besuchern zur
Anreise zuriickgelegten Distanzen ist zu erken-
nen, in welchem Malle das Ziel mit anderen
Ausflugszielen konkurrieren kann.

Als Herkunftsort spielt Rheine mit mehr als
25 % aller Besucher die grofite Rolle, keine an-
dere Herkunftsgemeinde erreicht auch nur an-
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nihernd einen vergleichsweise hohen Anteils-
wert. Bei einer Flichengemeinde wie Horstel
bilden die Stadtteile selbst Quellorte fiir den
Ausflugsverkehr, denn 12,2 % aller Befragten
sind aus Horstel bzw. einem der Stadtteile an-
gereist. Auch die an Horstel angrenzenden
Gemeinden sind noch etwas stirker vertreten.
Fasst man die Herkunftsgemeinden nach
Kreisen zusammen, dann zeigt sich noch deut-
licher die iliberragende Bedeutung des Nah-
bereiches, denn allein 79,9 % aller Halbtages-
ausfliige und 61,8 % der Tagesausfliige haben
thren Ursprung im Kreis Steinfurt, wihrend die
Herkunft der Kurzurlauber und der Urlauber
weiter streut. Diesem Tatbestand entspricht
auch die Differenzierung nach Postleitzahl-
bereichen, denn alleine die beiden zweistelli-
gen Postleitzahlbereiche 48 und 49 stellen fast
90 % (88,1%) aller Besucher (vgl. Abb. 13).

Die mittlere Anreisedistanz von 42,3 km
scheint auf einen ,,normalen” Einzugsbereich
hinzudeuten, denn fiir die Tourismusdestina-
tion Miinsterland liegt die durchschnittliche

nisanalyse zeigt, dass es sich bei allein 86,4 %
aller Touristen um Tagestouristen handelt, von
denen drei Viertel aus dem Kreis Steinfurt an-
reisen (vgl. Abb. 14).

bis 25 km
26- 50 km
51- 75km | _|8%
76-100 km [0,8%
101-125 km 2,3%
126-150 km | |5/1%
> 150 km 5,}1 % 1

1,4% |
|
|

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 14: Anreisedistanz nach Horstel

4. Wirtschaftsfaktor Tages- und Kurzzeit-
tourismus

Der 6konomische Effekt des Tourismus wurde
in Horstel iiber die Ausgabenseite erfasst, d.h.
jeder Befragte wurde danach gefragt, wie viel

Geld er fiir sich und die Per-

Kreis Steinfurt
Kreis Emsland
Osnabriick
Miinster

Kreis Coesfeld [ ]
Kreis Warendorf |
Essen ||
Dortmund |}
Sonstige |
Niederlande ||

sonen in seiner Begleitung fiir
die gewihlten Aktivitdten
ausgegeben hat. Jeder Be-
fragte konnte die von ihm und
seiner Begleitung ausgeiibten
Aktivititen selbst benennen;
im Zuge der Datenauswer-
tung wurden diese Aktivititen
dann zu Aktivititsgruppen
zusammengefasst, die weitge-
hend den vom DEUTSCHEN

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2002

WIRTSCHAFTSWISSEN-SCHAFT-
LICHEN INSTITUT FUR FREM-

Abb. 13: Herkunft der Besucher Horstels nach Kreisen

Anreisedistanz bei 36 km. Diese Vermutung
wird jedoch widerlegt, wenn man den Distanz-
median, der die Entfernung markiert, innerhalb
derer 50 % der Besucher den Ausgangspunkt
fir ihren Ausflug haben, betrachtet, denn
dieser liegt bei nur 17,0 km, fiir das gesamte
Miinsterland jedoch bei 22 km. Dieser Dis-
tanzwert ist identisch mit dem fiir Besucher,
die ihren Startort im Kreis Steinfurt haben, so
dass man den Einzugsbereich Horstels als lokal
charakterisieren kann. Die Differenzierung der
Touristen in Horstel nach der Tourismusart
bestitigt die Aussage,dass dem Nahbereich die
iberragende Bedeutung zukommt. Die Ergeb-
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DENVERKEHR (1995) und von
den Autoren in anderen
Untersuchungen (1998 und
2004) benutzten entsprechen, so dass Verglei-
che méglich sind.

Jeder Tourist, der in Horstel Station macht, gibt
—wie bereits in Tab. 1 dokumentiert — wihrend
seines Aufenthaltes 5,45 € aus. Da das Inter-
esse dem Tagestourismus galt, wurden die
Ubernachtungsgiste nicht nach ihren Aus-
gaben fiir die Unterkunft gefragt, so dass die
Einnahmen aus dem Tourismus vor allem in
den Stadtteilen Riesenbeck und Bevergern, wo
der Ubernachtungstourismus stirker entwi-
ckeltist, hoher liegen diirften. Alle Angaben zu
Ausgaben gelten fiir jeden Besucher Horstels,
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unabhingig davon, ob er wirklich Geld aus-
gegeben hat, so dass die wirtschaftliche Be-
deutung des Tourismus leichter einschitzbar
wird.

Die mit Abstand beliebteste Aktivitit bei
einem Besuch Horstels bildet das Einkehren in
gastronomische Einrichtungen, was bei dem
hohen Anteil von Halbtagesausfliigen nicht
iiberraschend ist. Die Beliebtheit der einzelnen
Aktivitiaten sowie deren okonomischer Effekt
gehen aus Tabelle 2 hervor:

Mit deutlichem Abstand folgt die fiir das
Miinsterland typische Freizeitaktivitit ,,Rad
fahren. Da der einzelne Radtourist keine ho-
hen Ausgaben titigt, spielt diese Aktivitit
okonomisch gesehen allerdings keine erheb-
liche Rolle, und gleiches gilt fiir das Spazieren
gehen. Allen anderen Aktivitdten kommt noch
geringere Bedeutung zu. Dieses Ergebnis
belegt, dass der Tourismus fiir die Stadt Hors-
tel — abgesehen von der Gastronomie - mo-
mentan keine sonderlich groe Rolle spielt,
zeigt gleichzeitig aber auch Zukunftspoten-

ziale auf, die sich fiir neue

Tab. 2: Aktivitaten der Besucher in Horstel und ihr konomischer Angebote nutzen lassen.
Effekt :

Aktivititen | Aktivititen | Ausgaben (%) | Ausgaben /| Jeder Besucher Horstels geht
(%) (Mehrfach- Person (€) durchschnittlich 1,3 Aktivitdten
nennungen) nach, d. h. Aktivititenkoppelung
Einkehren 83.9 754 599 ist nicht sonderlich stark aus-
e geprigt. Hier besteht sicherlich
Rafafen 1.0 L ' wieder ein Zusammenhang mit
Spazieren gehen 8,8 13,4 1,07 der sehr hohen Anzahl von
ET———— 29 0.8 0.06 Tourl.sten, die sich nicht linger
- als einen halben Tag von zu
Besichtigungen 4.4 4.6 0,36 | Hause entfernen und vielfach
Karussell fahren 3,9 3,9 0,31 | aus den Nachbargemeinden
. stammen. Bei einer Differen-
Elnkaufen 22 42 0:84 zierung nach der beruflichen
Museumsbesuch 1,0 0,2 0,02 Stellung erweisen sich die
1288 7.04 Hausfrauen als am koppeh{ngs—
freudigsten, denn nur sie iiber-

Essen und Trinken
Rad fahren
Spazieren gehen
Picknicken | ]4.9%
Besichtigungen | |4,4%
Karussell fahren [3,9%
Einkaufen [}2.9%
Museumsbesuch | 1% ! I

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 15: Aktivitaten wahrend des Horstel-
Besuchs

Auffillig ist die starke Dominanz des Besuches
von gastronomischen Einrichtungen, denn
dieser Aktivitidt gehen mehr als vier Fiinftel
aller Besucher nach. Da fiir diese Aktivitit
auch das meiste Geld ausgegeben wird, macht
dieser Posten allein drei Viertel der touristi-
schen Ausgaben aus (vgl. Abb. 15).

(Quelle: eigene Erhebungen 2002)

treffen den Durchschnittswert
deutlich. Die iibrigen stirker
vertretenen Berufsgruppen erreichen den
Durchschnitt nicht: Angestellte/Beamte 1,3,
Rentner/Pensionire 1.3, Selbststdndige 1,2 und
Arbeiter 1,1.

Aus Tabelle 3 geht hervor, wo die einzelnen
Berufsgruppen ihre Aktivititsschwerpunkte
haben und wie hoch der Koppelungseffekt
einzuschitzen ist. Deutlich zeigt sich, dass das
Einkehren in gastronomische Einrichtungen
bei allen Berufsgruppen in etwa dem Durch-
schnitt entspricht und dass bei anderen Aktivi-
titen ausgesprochene Bindungen an bestimmte
Berufsgruppen festzustellen sind.

Fiir den Schulabschluss lassen sich ganz dhn-
liche Beobachtungen machen, allerdings treten
hier deutlichere Abweichungen von den
Durchschnittswerten auf. Besonders auffillig
ist dies beim Spazieren gehen, das von Be-
suchern mit Mittlerer Reife weit tiberdurch-
schnittlich haufig praktiziert wird. Die Tabelle
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Tab. 3: Stellung im Beruf, Aktivitidtenpréferenzen und -koppelungen in Prozent (Auswahi)

Stellungim | Anteil | Gastro- Rad Spazieren Pick- Besichti- | Aktivitdten/
Beruf nomie fahren gehen nicken gungen Person

Arbeiter 55 53 2,6 56 - 4,5 1,09

Angestellter/ 37,2 - 36,7 421 27,8 33,3 33,3 1,29

Beamter n :

Selbst- 12,0 11,9 13,2 11,1 11,1 44,4 1,21

standiger - :

Rentner/ 254 26,0 26,3 . 333 1A 1.1 1,29

Pensionar : e

Hausfrau/ 16,4 17,2 10,5 16,7 33,3 11,1 1,52

-mann .

Quelle: eigene Erhebungen 2002

Tab. 4: Schulabschluss, Aktivitatenpréferenzen und -koppelungen in Prozent (Auswahl)
i

Stellung im Anteil Gastro- Rad | Spazieren Pick- Besichti- | Aktivititen/
Beruf nomie fahren gehen nicken gungen Person

Volks-/ 34,7 35,5 24,3 16,7 444 11,1 1,16
Hauptschule

Mittlere Reife 40,2 41,3 37,8 61,1 11,1 444 1,44
Ingenieur- 9,0 9,6 13,56 111 11,1 11,1 1,39
schule/ FH

Abitur 12,1 10,2 16,2 11,1 23,3 33,3 1,50
Hochschule/ 4,0 3,6 8,1 - - - 1,25
Universitat

4 14sst auch erkennen, dass Besucher mit Mitt-
lerer Reife, Ingenieur- oder Fachhochschulab-
schluss und Abitur deutlich koppelungsfreudi-
ger sind als solche mit Haupt- bzw. Volks-
schulabschluss oder Hochschul-/Universitits-
abschluss (vgl. Tab. 4).,

5. Besuchsverhalten -

Obwohl zum Besuchsverhalten auch die

zeitlichen Aspekte wie Tourismusart, Verweil- .

und Aufenthaltsdauver gezihlt werden konnen,
werden diese —da schon im Zusammenhang im
Abschnitt iiber den Einzugsbereich behandelt—
hier nicht noch einmal angesprochen. Vielmehr
wird das Besuchsverhalten anhand der stand-
ortbezogenen Besuchshiufigkeit, des Informa-
tionsgewinnes iiber das Ausflugziel, der Ken-
ntnis Hoérstels und seiner Stadtteile, der Aus-
flugsziele in und in der Umgebung von Hors-
tel, von jahreszeitlichen Besuchspréferenzen
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Quelle: eigene Erhebungen 2002

sowie des zur Anreise benutzten Verkehrs-
mittels untersucht.

Betrachtet man das zur Anreise benutzte
Verkehrsmittel, so fillt auf, dass — wer nach
Horstel und seinen Stadtteilen mit dem Pkw an-

. reist — tiberdurchschnittlich héufig einen Halb-

tagesausflug unternimmt; von geringfligig
iiberdurchschnittlicher Bedeutung ist hier aber
auch das Fahrrad. Bei Tagesausfliigen iiber-
steigt nur noch der Pkw den Durchschnittswert.
Generell ist fiir alle Tourismusarten festzu-
stellen, dass die beiden am héufigsten be-
nutzten Verkehrsmittel, der Pkw und das
Fahrrad, fast immer in sehr hohem Mafe dem
Gesamtdurchschnitt entsprechen (vgl. Abb.
16).

Etwas stirkere Anteilsunterschiede zeigen sich
in Abhingigkeit von der beruflichen Stellung
sowie dem Schulabschluss. Wihrend der Pkw
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Motorrad ||

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 16: Anreiseverkehrsmittel der Besucher
(Mehrfachnennungen)

vor allem von Selbststdndigen in deutlich iiber-
durchschnittlichem MaBe genutzt wird, ist das
Fahrrad vor allem bei Hausfrauen sehr beliebt,
weniger dagegen bei Rentnern und Pen-
siondren. Insgesamt ist jedoch auch beziiglich
des Einsatzes des Fahrrads wieder festzustel-
len, dass bei allen stirker vertretenen Berufs-
gruppen die Einsatzquote in der Nihe des
Gesamtdurchschnitts liegt.

Der Schulabschluss hat einen stiarker differen-
zierenden Einfluss auf die Verkehrsmittelwahl.
Wihrend der Pkw leicht iiberdurchschnittlich
hohe Einsatzwerte bei Besuchern mit Volks-
bzw. Hauptschulabschluss sowie Mittlerer
Reife aufweist, ist das Fahrrad bei Besuchern
mit hoheren Schulabschliissen sehr beliebt.
Lediglich Besucher mit Volks- bzw. Haupt-
schulabschluss erreichen hier den Durch-
schnittswert nicht.

Die standortbezogene Besuchshiufigkeit ist
gekennzeichnet durch Hochstwerte bei relativ
langabstidndigen Besuchen: Besuche im Ab-
stand von seltener als einmal im Vierteljahr
(35.3 %) und einmal im Vierteljahr (26,5 %)
liegen mit deutlichem Abstand an der Spitze,
gefolgt von einmal im Monat (12,2 %). Knapp
30 % aller Touristen (27,5 %) besuchen Hors-
tel wenigstens einmal im Monat; deutlich iiber
diesem Durchschnittswert liegen nur Arbeiter
und Hausfrauen. Der Anteil der Erstbesucher
liegt mit 9,7 % relativ niedrig, stimmt aber mit
der geringen Ausdehnung des Herkunftsgebie-
tes und dem extrem hohen Anteil von Halb-
tagesausfliigen tiberein. Diese Besuchergruppe
stellt fiir die Tourismusentwicklung allerdings
ein wichtiges potenzielles Kundensegment dar,
denn sie konnen — vorausgesetzt der Erstbe-
such hat ihnen gefallen — zu Stammbesuchern
werden. Mit zunehmendem Alter der Grup-
penmitglieder nimmt die Besuchshiufigkeit
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ab, d.h. werden die Abstinde zwischen den
einzelnen Besuchen lidnger.

Unter den Erstbesuchern sind Familien mit
Kindern sowie Erwachsene im Alter von 51 bis
65 Jahren ohne Kinderbegleitung iiberdurch-
schnittlich stark vertreten. Fiir diese Alters-
gruppentypen bietet Horstel offensichtlich at-
traktive Angebote, so dass von Seiten der
Touristinformation zum einen diese Alters-
gruppe besonders intensiv beworben werden
sollte, da offensichtlich hier ein Kundenpoten-
zial zu sehen ist, zum anderen miisste aber auch
versucht werden, den anderen Altersgruppen
Horstel mit seinen speziellen Aktivititsange-
boten schmackhaft zu machen. Da fiir das
Einkehren als beliebtester Aktivitiit ein breites
Angebot zur Verfiigung steht, konnte hier ein
Schwerpunkt der Werbung gelegt werden, der
auch von den privatwirtschaftlichen Anbietern
unterstiitzt werden sollte.

Nahezu zwei Drittel der Besucher kennen Hors-
tel und seine Stadtteile nach eigenem Bekunden
schon immer, nur ein knappes Drittel ist als Erst-
besucher einzustufen. Erstbesucher sind vor
allem unter den Selbststindigen zu finden
(53,9 %), bei den anderen Berufsgruppen spielt
die langjidhrige Kenntnis eine groBere Rolle.
Diese Besucher konnen als Stammbesucher
bezeichnet werden, da sie — wie bereits ausge-
fiihrt — zwar nicht sehr hiufig, jedoch regelmiBig
nach Horstel kommen (vgl. Abb. 17).

Entsprechend der geringen Ausdehnung des
Einzugsbereiches bildet die Nihe des Wohn-
standortes zu Horstel bzw. dem aufgesuchten

seit einigen Jahren
3,0%

Erstbesuch
32,5%

schon immer
64,5%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 17: Bekanntheitsdauer der Stadt Horstel
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Stadtteil Horstels die Haupt-
informationsquelle iiber das
Ausflugsziel (37,7 %); alle
Berufsgruppen liegen ziem-
lich nahe an diesem Mittel-
wert. Eine Weitere wichtige
Informationsquelle bildet die
Mundpropaganda, die in-
sofern wichtig ist, als hier
keine Werbekosten entstehen,
sondern der zufriedene Kunde
Besuchsempfehlungen aus-
spricht. Als Informations-
triger kommen Freunde und
Bekannte (35,6 %) sowie die
Familie und  Verwandte
(16,9 %) in Frage. Vor allem
bei Angestellten und Beamten

Wohnort in der Nahe
Freunde / Bekannte
Familie / Verwandte

friihere Besuche
Veranstaltungen
Broschiiren / Prospekte
Zeitungsberichte
Anzeigenwerbung
Reisefiihrer / -literatur
Internet
Fernsehen/Rundfunk
Kongress |]
Touristinformationsstellen
ehemaliger Wohnsitz

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus”
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Zufall

sowie bei Hausfrauen spielen
Freunde und Bekannte eine
deutlich wichtigere Rolle als
bei den anderen Berufen, wihrend die Bedeu-
tung dieser Informationsquelle bei Arbeitern
weit unter dem Durchschnitt bleibt (18.8 %)
(vgl. Abb. 18).

Fiir Besucher mit Fachhochschul- bzw. Inge-
nieurschulabschluss und mit Abitur bildet die
Nihe der Wohnung eine iiberdurchschnittlich
wichtige Informationsquelle, wihrend dies bei
Besuchern mit Mittlerer Reife und Hochschul-
oder Universititsabschluss in hoherem Mafle
Freunde und Bekannte sind. Familie und Ver-
wandte spielen fiir Besucher mit Volks- bzw.
Hauptschulabschluss, mit Fachhochschul-
bzw. Ingenieurschulabschluss sowie mit
Hochschul- bzw. Universititsabschluss eine
tiberdurchschnittlich grofie Rolle als Quelle fiir
die Kenntnis Horstels. Auffillig ist, dass
eigentlich nur bei Besuchern mit Volksschul-
bzw. Hauptschulabschluss der Zufall fiir das
Kennen lernen ausschlaggebend war.

Die beliebteste Jahreszeit fiir einen Besuch
Horstels bildet der Sommer, auf den 47 % aller
Nennungen entfallen. Noch hidufiger kommt
allerdings der Fall vor, dass keine saisonale
Priferenz genannt wird, sondern Horstel zu
jeder Jahreszeit angefahren wird (50 %); fiir
dieses Phidnomen spielt sicherlich die geringe
Anreisedistanz der meisten Besucher eine
Rolle (vgl. Abb. 19).

Arbeiter bevorzugen fiir ihre Besuche den
Sommer und den Herbst, wihrend dies bei
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Abb. 18: Informationsquellen der Besucher in Horstel

Angestellten/Beamte, Selbststindigen und
Rentnern/Pensionéren auch fiir den Friihling
gilt. Bei den Selbststindigen und den Ange-
stellten/Beamten ist keine extrem starke Be-
vorzugung einer bestimmten Jahreszeit fest-
zustellen, sie geben vielmehr an, Horstel als
Ausflugsziel eigentlich zu jeder Jahreszeit zu
schiitzen (60,1 % bzw. 46,7 %).

Bei Besuchern mit Volks-/Hauptschulab-
schluss ist der Sommer die beliebteste Be-
suchszeit, Besucher mit Realschulabschluss
sind tiberdurchschnittlich im Friihling in Hors-
tel anzutreffen. Besucher mit Abitur dagegen
sind hinsichtlich ihrer jahreszeitlichen Be-
suchspriferenzen nicht gebunden.

Die Alterszusammensetzung der Besucher-
gruppen hat natiirlich ebenfalls Auswirkungen
auf das Besuchsverhalten. Erwachsene mit
Kindern sind hinsichtlich ihrer Besuche
jahreszeitlich unabhingig, wihrend Gruppen
im Alter von 65 Jahren und mehr, die ohne

Friithling
Sommer
Herbst
Winter
Egal

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 19: Bevorzugte Jahreszeit
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ja

Rheine

Bevergern

Nasses Dreieck
Kanal

Schloss Surenburg |
Hermannsweg ||
Gravenhorst
Greven
Tecklenburg
Torfmoorsee |}
Hopsten |
Riesenbeck |
Horstel |

Herthasee

Wald in Umgebung
Botanischer Garten
Schleuse
Knollmanns Miihle
St. Anna Kapelle
Oldtimer-Rennen

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 20: Ausflugsziele in der Umgebung

tiberraschend, dass nur ein Viertel aller Aus-
fliigler (25,3 %) im Verlauf ihres Besuches in
Horstel noch andere Ziele ansteuern. Unter
diesen rangiert Rheine an erster Stelle, gefolgt
von vier Zielen, die alle in Horstel liegen. Auch
bei den weiteren Zielgebieten oder -punkten
kommt solchen innerhalb des Stadtgebietes
eine besondere Rolle zu. Unter den Zielen in-
nerhalb Horstels nimmt die Surenburg mit iiber
50 % aller Nennungen eine besonders promi-
nente Stellung ein; rechnet man die Nennungen
‘Reitturnier’ und ‘Surenburg’ zusammen, dann
erreicht dieses Ziel alleine 80 % aller Nen-
nungen, was kennzeichnend ist fiir den hohen
Bekanntheitsgrad dieses Ausflugszieles. Die
Tatsache, dass sich unter den genannten Zie-
len mehrere gastronomische Einrichtungen
befinden, kann als Beleg fiir den hohen Stel-
lenwert aufgefasst werden, den die Gas-
tronomie innerhalb des Freizeitangebotes fiir
den Tages- und Kurzzeittourismus einnimmt.
Die Mehrzahl der Zielangaben ist sehr konkret
und exakt lokalisierbar, ein Hinweis darauf,
dass das Gemeindegebiet und sein land-
schaftliches und infrastruk-

Schloss Surenburg
Reittunier
Altstadt
Torfmoorsee
Heimathaus
Nasses Dreieck
Café Klosterhof
Flugplatz
Gravenhorst
Saltenhof |
Miihle
Schleuse
Reithalle |
Radwegenetz
Kanal |

Altmann | ]3.7%

turelles Angebot bei den Be-
suchern gut bekannt ist.

Geht man der Frage nach,
welche Ziele von den Giisten
Horstels am haufigsten be-
sucht werden, dann fillt auf,
dass sich die Nennungen er-
heblich gleichméBiger auf
eine grofbere Anzahl von Ziel-
gebieten  und  -punkten
verteilen. Die Spitze bilden
Miinster, die Niederlande und
Rheine. Neben landschaftlich
attraktiven Ausflugsgebieten
spielen hier auch Stidte als
‘ Ziele eine bedeutendere

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Rolle. Die von den Besuchern
genannten Ziele konzentri-

Abb. 21: Ausflugsziele in Horstel und Umgebung

Kinder unterwegs sind, den Friihling, Herbst
und Winter bevorzugen.

Die Ausflugsziele, die in Horstel und der
Umgebung angefahren werden, gehen aus den
Abbildungen 20 und 21 hervor. Entsprechend
der groBen Anzahl von Halbtagesausfliiglern
und deren kurzer Verweildauer ist es nicht
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eren sich zum einen auf das

Miinsterland, zum anderen

aber auch auf das tibrige Nord-
rhein-Westfalen (vgl. Abb. 22).

Horstel bildet — wie gezeigt — auch das Ziel fiir
Kurzurlauber, wenn auch nicht in dem Mafe,
wie es wiinschenswert wire. Die Analyse der
Konkurrenzsituation lisst erkennen, dass die in
direkter oder niiherer Nachbarschaft gelegenen
Destinationen keine besonders starke Konkur-
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Dérenther Klippen/
Sommerrodelbahn

Schl. Surenburg | __
Ruhrgebiet |
Bremen |
Baumberge | |
Teutoburger Wald |
Warendorf |
Hopsten |
Sauerland |_|
Nordsee

Hamm

Koln

(weitere 36 Einzelziele)

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2002

i Rolle spielen, wenn
Miinster .
. entsprechende  Marketing-
Niederlande : : =
. Strategien zum Einsatz ki-
Rheine
Ibbenbiiren | L
Torfmoorsee } 6 herei 1
Osnabriick ‘ . Besuc er.elnste ungen
Miinsterland und -ansichten
Tecklenburg

Die in diesem Abschnitt ver-
wendeten Daten geben die
subjektiven Meinungen und
Einstellungen der Befragten
wieder und sind nicht immer
: objektiv tiberpriifbar. Hierzu
gehoren die Meinungen iiber
die Attraktivitit des Aus-
flugszieles, iber die
Zufriedenheit mit Horstel
| sowie die aus Besuchersicht
! konstatierten  Stirken und
] '39.2% Schwiichen Horstels. Schlief3-
lich konnen in diesem Zusam-
menhang auch die Vorschlige

Abb. 22: Am hé&ufigsten besuchte Ausflugsziele der Besucher in Hors-

betrachtet werden, die nach
Meinung der Besucher reali-

Ruhrgebiet

Ostdeutschland
Schweiz | |

tel
Nordsee |
Ostsee | 19,3% | |
Niederlande 19.2% ] !
Sauerland ]
Berlin

siert werden miissten, um
Horstel eventuell als Uber-
nachtungsort in Betracht
ziehen zu konnen.

Bei einer Bewertung von 25
Statements auf einer Noten-
! skala von sehr gut (1,00) bis
mangelhaft (5,00) wird ein
Mittelwert von 2,51 erreicht,
der nur geringfiigig iber dem
arithmetischen Durchschnitt
liegt. Die Stdrken Horstels
bilden vor allem die Land-
schaft und die nach Meinung

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fur Geographie der WWU Miinster 2002

der Besucher Unberiihrtheit
der Natur (2,30), deren
Genuss durch ein gutes Rad-

Abb. 23: Kurzurlaubsziele der Besucher in Horstel

renz darstellen (Abb. 23). Fir Kurzurlaub
bildet vor allem die Nordsee mit ihrer Kiiste
und den Inseln ein offensichtlich attraktives
Zielgebiet. Im Vergleich hierzu fallen die Ost-
see sowie die Niederlande deutlich zuriick,, und
das Sauerland, das in hohem Male durch
Kurzzeittourismus geprdgt wird (vgl. LIN-
DEN/SCHNELL 2005a/b) stellt keine starke
Konkurrenz dar. Als Kurzzeittourismusdesti-
nation konnte Horstel durchaus eine groflere

(2,12) und Wanderwegenetz

(2,16) begiinstigt wird. Der
Ortskern von Bevergern wird deutlich positiver
bewertet als die Ortskerne der anderen drei
Stadtteile; die schlechteste Beurteilung er-
fahren Dreierwalde (3.,43) und Horstel (3,43).
Uberdurchschnittlich gute Noten — die besten
von allen Wertungen — erhalten auch die
Freundlichkeit des Personals (2,07) sowie die
Gastronomie (2,19). Von den 25 zur Bewer-
tung vorgegebenen Ausstattungs- und Einstel-
lungselementen erhalten 11 eine iiberdurch-
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Freundlichk. des Personals
Radwegenetz
Wanderwegenetz
Gastronomie

Ortskern Bevergern
Parkméglichkeiten
Unberthrte Natur
Ausschilderung
Gastfreundlk. der Bewohner
Reitwegenetz
Kinderfreundlichkeit
Preis-/Leistungsverhaltnis

Durchschnitt

1 15 2 25 3 3.5 4
=sehr gut 5= mangelhaft

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fur Geographie der WWU Miinster 2002

Abb. 24: Zufriedenheit mit Horstel tiber Durchschnitt

Durchschnitt
Ubernachtungsangebot
Sportméglichkeiten
Museen

Ortskern Riesenbeck
Service FV

Barriefreier Zugang
Besichtigungsmdéglichkeiten
Eintrittspreise

Ortskern Dreierwalde
Angebot an Fuhrungen
Allg. Freizeitméglichkeiten
Ortskern Horstel

Einkaufsméglichkeiten

1 155 2 25 3 35 4
1 =sehr gut 5= mangelhaft

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fir Geographie der WWU Munster 2002

Abb. 25: Zufriedenheit mit Horstel unter Durchschnitt

schnittlich gute Bewertung. Es spricht fiir den  Auffillig ist, dass mit Ausnahme des Ortskerns
Stand des Tourismus in Horstel und seinen  von Bevergern alle anderen Ortskerne
Stadtteilen, dass neben infrastrukturellen  schlechte Noten erhalten. Diese negative Wer-
Grundausstattungselementen auch Einstellun-  tung trifft vor allem fiir Dreierwalde und
gen und Verhaltensweisen der einheimischen  besonders Horstel zu. Hier sind gestalterische
Bevolkerung positive Wertungen erhalten. Aufgabenfelder zu sehen, die in Zusammenar-
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beit mit den 6rtlichen
Heimatvereinen, aber
auch der ansissigen
Bevolkerung angegan-
gen werden miissten,
um die Voraussetzung
fiir eine positive
Tourismusentwicklung
zu schaffen (vgl. Abb.
24 und 25).

Eine Analyse der in
den einzelnen Stadt-
teilen vergebenen Be-
wertungen lasst erken-
nen, dass die Noten in-
nerhalb Horstels eine
relativ grofle Schwan-
kungsbreite aufweisen
(vgl. Tab. 5). In Be-
vergern fallen die Be-
wertungen insgesamt
positiver aus als in den
anderen Stadtteilen —
ein Hinweis darauf,
dass der Tourismus
hier offensichtlich bes-
ser entwickelt ist als in
den iibrigen Stadtteilen
und die Giste hier des-
halb zufriedener sind.
Erstaunlicherweise
weichen die Bewertun-
gen, die in Riesenbeck
vergeben werden, von
denen Bevergerns
deutlich ab, obwohl
beide Stadtteile von der
natiirlichen und infra-
strukturellen Ausstat-
tung her keine so
groBen Unterschiede

Tab. 5: Zufriedenheit der Besucher mit Horstel und seinen Stadtteilen
@ Bever- Riesen- Hors- Dreier-
i gern beck tel walde

Freundlichkeit des Personals 2,08 1,84 2,60 2,00 1,91
Radwegenetz 2,11 2,08 2,24 2,06 2,12
Wanderwegenetz 2,16 2,10 2,23 2,07 2,54
Gastronomie 219 2,00 2,80 2,02 2.08
Ortskern Bevergern 2,24 2,21 3,30 1,86 2,29
Parkmdglichkeiten 2,30 2,08 2,49 2,26 2,52
Unberiihrtheit der Natur 230 2,33 2,57 2,17 2,48
Ausschilderung/Wegweisung 2,32 2,40 2,34 2,33 2,14
Gastfreundschaft der 232 230 2,44 2,19 2,56
Bewohner

Reitwegenetz 2,33 2,00 2,19 2,06 2,17
Kinderfreundlichkeit 247 2,36 2,85 2,31 2,47
Preis-/Leistungsverhéitnis 251 235 2,80 2,52 2,30
Ubernachtungsangebot 261 2,58 2,79 2,36 2,64
Sportmdglichkeiten 2,68 2,28 2,91 2,70 2,71
Museen 270 238 - 243 2,97 3,17
Ortskern Riesenbeck 2,70 3,08 2,53 2,70 2,82
Service der FV-Stellen 2,72+ 2,63 2,90 2,56 3,33
Barrierefreiheit 2,74 2,86 2,88 2,64 2,58
Besichtigungsmdéglichkeiten 276 2,72 2,50 2,92 3,00
Eintrittspreise 2,79 2,57 2,97 2,57 3,20
Ortskern Dreierwalde 2,88 3,80 2,90 2,87 2,40
Angebot an Fihrungen 3,00 2,50 3,00 3,10 3,80
Aligem. Freizeitmdglichkeiten 3,08 2,71 3,14 3,23 3,09
Ortskern Horstel 344 342 3,67 3,26 3,78
Einkaufsmdglichkeiten 349 3,22 3,54 3,48 3,76

(Quelle: eigene Erhebungen 2002)

aufweisen.

Die Meinungsunterschiede, die in den vier
Stadtteilen auftreten, sind aus Tabelle 6 er-
sichtlich. Die Tabelle bringt neben Angeboten,
die fast in allen Ortsteilen sehr positiv ab-
schneiden, aber auch stadtteilspezifische Wer-
tungsunterschiede zu Tage.

Auch auf der Negativseite sind deutliche Mei-
nungsunterscheide erkennbar, allerdings wieder-
holen sich die gleichen Aussagen, jedoch in un-
terschiedlicher Reihenfolge. Im Unterschied zu

Tecklenburg, das als pridikatisierter Erhol-
ungsort an Sonntagen Einkaufsmoglichkeiten
bietet, fehlen diese in Horstel, was sehr vielen
Besuchern durchaus negativ auffillt. Auch das
Erscheinungsbild der Ortskerne bietet fast
iiberall einen Ansatzpunkt fiir Kritik. Ansons-
ten gilt auch hier, dass stadtteilspezifische
Wertungen die individuellen Unterschiede
zwischen den Gemeindeteilen unterstreichen.
Die Stadtteile Horstel und Dreierwalde ran-
gieren im innergemeindlichen Vergleich hin-
sichtlich der Besucherzufriedenheit bei fast
allen Vorgaben an letzter Stelle (vgl. Tab. 7).
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Tab. 6: Die Top Five Tourismus-Angebote Hérstels

Platz Bevergern Riesenbeck Horstel Dreierwalde
1 Freundlichkeit des Reitwegenetz Ortskern Bevergern Freundlichkeit des
Personals Personals
2 Gastronomie Wanderwegenetz Freundlichkeit des Per- | Gastronomie
Reitwegenetz sonals
3 Radwegenetz Radwegenetz Gastronomie Radwegenetz
4 Parkmaglichkeiten Ausschilderung/ Radwegenetz Ausschilderung/
Wegweisung Wegweisung
5 Wanderwegenetz Museen Wanderwegenetz Reitwegenetz

(Quelle: eigene Erhebungen 2002)

Tab. 7: Die Last Five Tourismus-Angebote Horstels

Platz Bevergern Riesenbeck Horstel Dreierwalde
21 Barrierefreiheit Sportméglichkeiten Museen Eintrittspreise
22 Ortskern Riesenbeck | Angebot an Fiihrun- Angebot an Fiihrun- Service der Fremden-
’ gen gen verkehrsstellen
23 | Einkaufsmdglichkeiten | allgemeine Freizeit- allgemeine Freizeit- Einkaufsméglichkeiten
mogkeiten mdoglichkeiten
24 | Ortskern Horstel Einkaufsméglichkeiten | Ortskern Hérstel Ortskern Horstel
25 ‘Ortskern Dreierwalde | Ortskern Hérstel Einkaufsméglichkeiten | Angebot an Fiihrun-
gen

Sicherlich lassen sich nicht alle Ursachen fiir
negative Wertungen beseitigen, aber vielfach
kann mit kleineren MaBnahmen eventuell eine
Verbesserung des touristischen Angebotes er-
reicht werden, so dass sich die Zufriedenheit
der Besucher erhoht. In diesem Zusammen-
hang muss noch einmal auf die groe Bedeu-
tung, die der Mundpropaganda als Werbetriger
zukommt hingewiesen werden, denn ein
zufriedener Kunde kommt wieder und bildet
einen wichtigen Multiplikator.

Die Stirken und Schwichen wurden iiber eine
offene Frage erfasst. Die Antworten wurden zu
15 Kategorien zusammengefasst; eine Rest-
gruppe besteht aus 41 Einzelaspekten, die
zusammen allerdings nur 23 % ausmachen. Die
Schwichen Horstels wurden iiber kritische
Stellungnahmen erfasst, die wiederum nach
Hauptbegriffen geordnet wurden.
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(Quelle: eigene Erhebungen 2002)

Die Stirken Horstels basieren eindeutig auf der
landschaftlichen Situation verbunden mit der
entsprechenden infrastrukturellen Ausstattung
(Abb. 26). Der Aufenthalt in einer ‘natiir-
lichen’ Umgebung ist fiir viele Besucher ver-
bunden mit ‘Ruhe’, ebenfalls ein positiver As-
pekt, der fiir viele Besucher offensichtlich eine
Stirke Horstels darstellt. Weitere Stirken
beziehen sich auf bauliche und architektoni-
sche Ausstattungsmerkmale. In den Bereich
der touristischen Dienstleistungen sind die As-
pekte einzuordnen, die sich konkret auf gas-
tronomische Angebote beziehen.

Die Schwichen Horstels stellen — stéirker als
bei den Stirken — ein Konglomerat vieler
Teilaspekte dar. Der Schwerpunkt der Kritik
liegt auf der Aussage, dass ,nichts oder zu
wenig los“ sei (Abb. 27). Die Liste der von den
Besuchern als Schwichen registrierten Méngel
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Gegend / Landschaft
Radwege / -netz
Ruhe

Natur

Altstadt
Torfmoorsee
Atmosphare
Reitveranstaltungen
Café Klosterhof
Tecklenburg |
Schloss Surenburg
Heimathaus
preisgiinstig
Gastronomie
(weitere 41 Einzelaspekte)

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2002

Angestellte/Beamte, Rent-
ner/Pensiondre und Selbst-
stindige die Qualitit des
Freizeit- und Tourismusange-
botes besser als Arbeiter und
Hausfrauen(-ménner). Ob-
wohl die Sichtweise je nach
Berufsgruppe, Schulabschluss
und  Altersgruppe  unter-
schiedlich ist, verdeutlicht
Tabelle 8, dass es sich hierbei
eigentlich nur um Nuancen
handelt, grofle Unterschiede
jedoch nicht auftreten. Zu-
mindest die Spitzenwerte
weisen bei allen Merkmals-
gruppen einen hohen Grad
von Ubereinstimmung auf,

Abb. 26: Starken von Horstel

und das gleiche gilt fiir die
Negativwertungen.

nichts los

wenig kulturelle Angebote
zu teuer |

mehr Banke |

kein Image |

allg. wenig Angebote |
an Feiertagen / Wochenende
zu wenig los

Ortskern |

Parkgebiihren Torfmoorsee |
schlechte Ausschilderung
schlechte Verkehrsanbindung |
zu voll

(weitere 9 Einzelaspekte)

Aus der Tabelle 8 konnen
Strategien entwickelt werden,
die zur strukturellen Ver-
besserung der touristischen
Ausgangssituation in Horstel
eingesetzt werden konnen.
Hier sind sowohl stadtteilbe-
zogene als auch zielgrup-
penorientierte Varianten denk-
bar, denn die Stirken-/
Schwiéchen Profile lassen
genaue Differenzierungen zu.

Die Standortattraktivitit beruht
vor allem auf den land-

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2002

schaftlichen Qualititen, der
Ruhe,  Sehenswiirdigkeiten

Abb. 27: Schwachen von Horstel

ist erheblich vielfiltiger als die der Stirken,
denn hier wird eine Vielzahl verschiedener As-
pekte kritisiert, die sich sowohl auf bauliche
wie auch auf Service-Aspekte verteilen. Hier
ist ein Ansatzpunkt fiir Verbesserungsmal-
nahmen gegeben, die auch ohne extrem hohen
finanziellen Einsatz dazu fiihren kénnten, die
Zufriedenheit der Besucher mit Horstel zu
verbessern (vgl. Abb. 27).

Das berufsabhingige Zufriedenheits-Profil
weist unterschiedliche Bewertungsschwer-
punkte bei den fiir Horstel wichtigen Berufs-
gruppen auf. Im Gesamtdurchschnitt bewerten
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historischer, zumeist baulicher
Art sowie der guten Gas-
tronomie. Diese Standort-
eigenschaften werden je nach beruflicher Stel-
lung unterschiedlich beurteilt. Wihrend die land-
schaftlichen Qualititen und die gute Ausstattung
mit Rad- und Wanderwege von allen Berufs-
gruppen sehr positiv beurteilt werden, ist Ruhe
vor allem bei Rentnern und Pensiondren, aber
auch bei Angestellten und Beamten beliebt. Die
gute Gastronomie wird besonders von Arbeitern
sowie Angestellten und Beamten als Stand-
ortvorteil Horstels gesehen.

Hinsichtlich des Einflusses des Schulab-
schlusses auf die Standortattraktivitit fillt auf,
dass bei einigen der hidufig genannten Griinde
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Der Tages- und Kurzzeittourismus in Horstel — Strukturen und Perspektiven

fiir die Standortattraktivitit mit zunehmender
Bildungsqualifikation die Zustimmung ab-
nimmt.

Eine dhnliche Tendenz ist in Abhédngigkeit von
der altersmifigen Zusammensetzung der Be-
suchergruppen festzustellen, denn in der Regel
werden die Griinde fiir die Standortattraktivitéit
von Besuchern im Alter von 36 Jahren und &l-
ter, die ohne Kinderbegleitung unterwegs sind,
iberdurchschnittlich hiufig genannt, wihrend
dies bei Erwachsenen mit Kindern oder bei Ju-
gendlichen nur vereinzelt der Fall ist. Fiir letz-
tere spielt z.B. die gastronomische Qualitét
eine iiberdurchschnittlich groBe Rolle.

Um den Tagesbesuchern einen griferen An-
reiz zu bieten, in Horstel auch zu iibernachten,
also einen Kurzurlaub oder Urlaub zu verbrin-
gen, miissten nach Meinung derer, fiir die ein
derartiger Aufenthalt eventuell in Frage kdme,
mehr (Abend-)Veranstaltungen und Events
geboten werden (53,6% von 56), miisste die
Gemeinde werbemiBig aggressiver auftreten
(26,8%) und sollten mehr Pauschalangebote
vorliegen (14,1%).

7. Zusammenfassung und Empfehlungen

Die auf der Basis einer Besucherbefragung
durchgefiihrte Analyse des Tages- und Kurz-
zeittourismus in Horstel hat im Wesentlichen
folgende Ergebnisse erbracht:

Der Tourismus in Horstel ist durch die starke
Dominanz des Tagesausflugsverkehrs gekenn-
zeichnet. Bei diesem Tagestourismus iiber-
wiegt wiederum der Halbtagesausflugsverkehr,
auf den allein nahezu drei Viertel aller Besuche
entfallen. Der Ubernachtungstourismus spielt
momentan eine insgesamt untergeordnete
Rolle. Hier miissten von Seiten der Gemeinde
und des Fremdenverkehrsvereins Anstrengun-
gen unternommen werden, die Anteilsquote
des Ubemachtungsfremdenverkehrs zu steigern,
da nach wie vor die Aussage zutrifft, dass der
Ubernachtungsgast mehr Geld in der Gemein-
de ausgibt als der Tagesgast.

Bei den Gisten handelt es sich in hohem
MaBle um Angestellte/Beamte, Rentner/Pen-
sionire und Hausfrauen/-ménner, die nicht in
Begleitung von Kindern unterwegs sind und
iiberwiegend im mittleren und héheren Alter
sind.
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Fiir die Entwicklung des Tourismus stellt sich
die Frage, ob die weitere Planung auf die heute
vorherrschenden Zielgruppen abgestellt wer-
den sollte, d.h. ob Anpassungsplanung be-
trieben werden soll, oder ob man versuchen
sollte, neue Zielgruppen mit speziellen Ange-
boten zu erschliefen. Auch eine Kombination
beider Vorgehensweisen ist vorstellbar, denn
es wire sicherlich im Sinne der Tourismusent-
wicklung, wenn der heute zu beobachtende
»greying effect, d.h. der demographische
Wandel bei den Besuchern, verlangsamt oder
gestoppt wird. Dies ist aber nur mdéglich, wenn
das Gesamtangebot in stirkerem MalBe als
bisher auf Familien mit Kindern ausgerichtet
wird. Dazu wire es erforderlich, sich ndher mit
den Priiferenzsystemen und Bediirfnissen der
jlingsten und jiingeren Besucher auseinan-
derzusetzen und diese bei Neuplanungen stér-
ker zu beriicksichtigen.

Die Méoglichkeiten, die der Tourismus als
Wirtschaftsfaktor bietet, werden heute noch
nicht in vollem Umfang ausgenutzt. Eine erste
Mafnahme zur Erh6hung des wirtschaftlichen
Effektes miisste darin bestehen, die Giste zu
einem lingeren Verweilen in Horstel zu ani-
mieren. Mit zunehmender Lénge der Abwe-
senheit von zu Hause nimmt der Wunsch bzw.
das Bediirfnis einzukehren zu, so dass vor
allem im gastronomischen Bereich verbesserte
Einkommensmoglichkeiten zu erwarten sind.
Zu den MaBnahmen, die mit einer ldngeren
Verweildauer zusammen hédngen, gehort auch
eine Vergroerung des Einzugsbereiches, der
augenblicklich sehr klein ist. Im Bereich des
Tourismusmarketings miissten Wege gesucht
und gefunden werden, Horstel aggressiver zu
vermarkten; hier konnte die Mitgliedschaft im
regionalen Tourismusverband ,Miinsterland
Touristik Griines Band e.V.*“ eventuell ein
Ansatzpunkt sein. Auch die Anzahl der Nieder-
linder, die bisher in der iiberwiegenden
Mehrzahl Horstel durchfahren und vielleicht
einen kurzen Stopp einlegen, miisste zu er-
hohen versucht werden; hier wiirden sich
Angebotsaktionen anbieten, die fiir die Nieder-
linder mit einem ,,Korting*, d. h. einem kosten-
losen Zugewinn oder Mehrwert verbunden
sind. Im Ubrigen zeigen die Niederlinder in
der Freizeit und im Urlaub eine deutlich hthere
Mobilititsbereitschaft als der vergleichbare
deutsche Gast (vgl. Liep 1999). Um sich dies
nutzbar zu machen, wird vorgeschlagen,
Prospektmaterial in niederldndischer Sprache
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zu entwickeln und in diesem auf die zahlre-
ichen Moglichkeiten hinzuweisen, die Horstel
als Startpunkt fiir Tagesausfliige bietet. AuBer-
dem miissten fiir dieses Kundensegment Ange-
bote entwickelt werden, die mit den konkur-
rierenden Angeboten am Hockenden Weib und
den Dérenther Klippen sowie in Tecklenburg
mithalten kénnten.

Der Wunsch nach mehr Pauschalangeboten
sollte beachtet werden, allerdings mit der Ein-
schrinkung, dass sich nach Meinung vieler Ex-
perten der heutige Tourist von dem friiheren in
mehrfacher Hinsicht unterscheidet. Er ist reise-
erfahrener, zeigt eine kritischere Einstellung
dem Produkt gegeniiber, das er erwirbt, da er
iiber Vergleichsméglichkeiten verfiigt, ist in
der Regel finanziell besser gestellt und insge-
samt mobiler. STEINECKE konstatierte als zen-
trale Trends ,,das steigende Anspruchsniveau
der Urlauber, den Wunsch nach Zusatznutzen,
der zunehmende Wunsch nach Individualitit,
die grof3e Flexibilitdt und Kurzfristigkeit, die
wachsende Preissensibilitit, die komplexen
Motiv- und Aktivitdtsbiindel, die stéandige Di-
versifizierung der Zielgruppen® (1999, S. 81).
Diese Trends gelten fiir alle Arten des Touris-
mus, also auch fiir den Tages- und Kurzzeit-
tourismus, und ein rechtzeitiges Eingehen auf
diese Trends kann einer Gemeinde helfen, ihre
Position als Fremdenverkehrsgemeinde auf-
bzw. auszubauen.

Da die Verweildauer in Horstel sehr kurz ist,
werden Aktivitidtenkoppelungen nur in be-
grenztem Mafle durchgefiihrt. Mit Abstand an
erster Stelle steht der Gaststéttenbesuch, der fiir
viele Besucher den einzigen und Hauptbe-
suchsgrund darstellt. Weitere Aktivititen, de-
nen eine — wenn auch insgesamt geringe — Be-
deutung zukommt, sind Rad fahren und Spa-
zieren gehen, fiir deren Ausiibung die vorhan-
denen, natiirlichen und infrastrukturellen Vor-
aussetzungen genutzt werden. Da Horstel in
das Netzwerk des Radelparks Miinsterland
eingebunden ist und im und am Teutoburger
Wald iiber gut ausgeschilderte Spazier- und
Wanderwege verfiigt, sind die entsprechenden
Aktivitéten stdrker nachgefragt. Von grofierer
Bedeutung fiir den Tourismus in Horstel und
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seine Entwicklung sind besonders die Radfern-
wege wie die 100-Schlgsser-Route, der Dort-
mund-Ems-Kanal-Weg, die Téddenroute sowie
der nahe an der Gemeinde vorbei filhrende neue
Ems-Auen-Weg, der eine gute Anbindung an
das iiberregionale Radwegesystem darstellt.
Eine Aktivitit, der in Zukunft h6here Wachs-
tumsraten eingerdumt werden, stellt das Rei-
ten dar, das im Miinsterland vor kurzer Zeit
durch die Veroffentlichung des Masterplans
Reiten (vgl. MSP GmbH o. ].) neue Aktualitit
gewonnen hat. In Horstel besteht mit dem
reiterlichen Schwerpunkt an der Surenburg eine
Attraktion, die fiir die Stadt ein Alleinstel-
lungsmerkmal bedeutet, das aber als Ansatz-
punkt fiir weitere Angebote ausgenutzt werden
kann. Besonders im flachldndischen Teil Hors-
tels kann Reiten als Freizeitaktivitdt und als
Leistungssportvariante angeboten werden, und
hier er6ffnen sich auch neue Moglichkeiten zur
okonomischen Nutzung des Tourismus.

Die Stirken Horstels liegen eindeutig auf der
landschaftlichen Situation, d.h. der natiirlichen
und infrastrukturellen Ausstattung. Von aus-
schlaggebender Bedeutung ist hier die Lage am
Teutoburger Wald, denn reliefiertes Geldnde
spricht Besucher besser an als flachlandische
Formen. Daraus, dass Horstel sowohl Anteile
am Teutoburger Wald als auch am flachen
Miinsterland hat, ergeben sich fiir die touristi-
sche Angebotspalette eine Reihe von Vorteilen:
wihrend das Miinsterland fiir das Rad fahren
ideale Voraussetzungen bietet, kann der Teu-
toburger Wald vor allem fiir Spaziergéinge
genutzt werden. Die grofe Zahl von technischen
(Nasses Dreieck) und historischen Bauwerken
(Schloss Surenburg, Kloster Gravenhorst u.4.)
erweitert die Angebotspalette erheblich.
SchlieBlich darf das gastronomische Angebot
nicht unerwihnt bleiben, denn auch das bildet
eine der wesentlichen Stirken Horstels.

Auf der Negativseite ist vor allem das fehlende
Angebot an Veranstaltungen, die junge Be-
sucher anziehen, festzustellen. Hier miisste
iiberlegt werden, ob derartige Veranstaltungen
nicht versuchsweise angeboten werden kon-
nten, um zu testen, ob damit neue Besucher-
gruppen angesprochen werden.



Der Wochenmarkt auf dem Domplatz in Miinster

Kunden- und Beschickerstrukturen,
-verhalten und -meinungen

von Birthe Linden

1. Einleitung

Die Befragungen zum Wochenmarkt am Dom-
platz in Miinster, die die Grundlage fiir die
nachfolgende Ergebnisdarstellung bilden, wur-
den von der Arbeitsstelle ,,Tages- und Kurz-
zeittourismus® am Institut fiir Geographie der
WWU Miinster durchgefiihrt. Angeregt wur-
den diese Befragungen durch eine Anfrage von
Miinster Marketing, ob es moglich sei, iiber
eine empirische Untersuchung der Frage nach-
zugehen, was es mit der Einschidtzung der
Marktbeschicker auf sich habe, dass die Aus-
gaben der Kunden auf dem Wochenmarkt
riickléufig seien. Dieser Anfrage schlossen sich
auch das Ordnungsamt Miinster sowie der Ver-
ein der Marktbeschicker an.

Die folgende Wochenmarktanalyse wurde ins-
besondere im Hinblick auf ,,sozio-demogra-
phische Strukturen der Marktbesucher®, ,,Be-
triebs- und Standstrukturen der Beschicker®,
,»Marktbesuchs- und Einkaufsverhalten der
Kunden®, ,,wirtschaftliche Situation der Be-
schicker* sowie ,,Einstellungen und Meinun-
gen“ ausgearbeitet. Da eine Analyse des Wo-
chenmarktes am Domplatz erstmalig durchge-
fithrt wurde und ferner das Thema Wochen-
mirkte als Forschungsfeld in der Literatur nur
wenig bearbeitet ist, stehen keine direkten Ver-
gleichswerte zur Verfiigung. Lediglich eine
Diplomarbeit iiber die Situation des Wochen-
marktes Osnabriick (SCHWERING 2003) liefert
ansatzweise Vergleichsméglichkeiten zum Be-
reich Meinungen und Einstellungen der Markt-
kunden und -beschicker. Ein direkter Vergleich
der Marktstrukturen kann aufgrund der sehr
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unterschiedlichen GroBe der Mirkte (in Osna-
briick wurden zusitzlich zum Hauptmarkt auch
Nebenmirkte befragt) nicht direkt gezogen
werden. Daher miissen die nachfolgenden Er-
gebnisse zunichst als ,,Bestandsaufnahme* be-
trachtet werden.

Die folgenden Ergebnisse basieren auf drei un-
terschiedlichen Befragungen: 1. Marktbesu-
cher-, 2. Telefon- und 3. Beschicker-Befra-
gung. Die jeweiligen Fragebogen wurden im
Rahmen einer Lehrveranstaltung, zu der die
Entwicklung und Anwendung eines Fragebo-
gens sowie die Durchfiihrung einer Befragung
gehdren, ausgearbeitet (s. Anhang).

Bei der Marktbesucher-Befragung wurden im
Dezember 2003 an sechs Befragungsvormit-
tagen (jeweils an drei Mittwochen und drei
Samstagen) insgesamt 1.067 Personen im Di-
rektverfahren interviewt. Von der Stichpro-
bengrdfe her kann also davon ausgegangen
werden, dass die Ergebnisse in hohem MaRe
reprasentativ sind. Als nachteilig muss hier al-
lerdings die Tatsache angesehen werden, dass
die Befragungen im Dezember 2003 stattfan-
den. Es ist daher nicht auszuschliefen, dass
sich jahreszeitliche Aspekte auf die Ergebnis-
se auswirken. Diese Vermutung kann aber
nicht nachgewiesen werden, da Vergleiche
mit anderen Jahreszeiten mangels fehlender
Daten nicht moglich sind. Jahreszeitliche und
aktuelle Witterungsbedingungen konnten je-
doch'durchaus Einfluss auf das Kaufverhal-
ten, die Einstellungen und auch die Einzugs-
bereichsstrukturen des Wochenmarktes ha-
ben.



Birthe Linden

Bei der Telefon-Befragung handelt es sich um
eine telefonische Umfrage in Miinster, die vor-
nehmlich durchgefiihrt wurde, um die Ergeb-
nisse der Kundenbefragungen objektiver beur-
teilen zu konnen. Denn es ist davon auszugehen,
dass Besucher bzw. Kunden des Wochenmark-
tes keine extrem negativen Beurteilungen abge-
ben, denn ein mit dem Wochenmarkt unzufrie-
dener Miinsteraner wird ihn nicht besuchen. Ins-
gesamt machten bei etwa 800 Anrufen lediglich
81 Personen Angaben zum Wochenmarkt. Das
urspriingliche Vorhaben, 100-150 Personen zu
befragen, um eine hohere Reprisentativitit zu
erreichen, musste daher trotz mehrfacher An-
kiindigungen in der Tagespresse aufgrund der
niedrigen Bereitschaft der Angerufenen sich
zum Thema Wochenmarkt zu duBern und des
hohen Zeitaufwandes auf einen niedrigeren
Stichprobenumfang reduziert werden.

Um die Situation auch aus Sicht der Marktbe-
schicker zu erfassen, wurden in der dritten Be-
fragung insgesamt 60 Beschicker befragt. Die
Befragungen erfolgten iiberwiegend mittwochs,
da an diesem Tag der Markt weniger besucht
wird und die Beschicker schneller befragt wer-
den konnten, weil sie keinen kontinuierlich ho-
hen Kundenverkehr hatten. Auch bei dieser Be-
fragung gestaltete sich die Umsetzung als du-
Berst mithsam und langwierig, da sich aufgrund
mangelnder Informationen iiber die Befragung
nur wenige Beschicker bereit erklérten die Fra-
gen zu beantworten. Auch der Versuch, die
Hindler tiber den Verein der Marktbeschicker
schriftlich zu informieren, erwies sich als wenig
erfolgreich. Daher wurde statt der Hilfte der Be-
schicker lediglich rund ein Drittel zum Wo-
chenmarkt befragt. Insgesamt wird der Markt
auf dem Domplatz laut Ordnungsamt Miinster
von ca. 161 Hindlern ganzjdhrig beschickt.
Durch die schlechte Resonanz auf die Befra-
gung gelang es daher auch nicht immer, zu glei-
chen Anteilen Beschicker jeder Warengruppe zu
befragen, so dass einige Produktgruppen iiber-
bzw. unterreprisentiert sind (dieses ist an den
entsprechenden Stellen der Analyse vermerkt).

2. Ergebnisse der Marktbesucher-Befra-
gung

2.1 Sozio-demographische Struktur

2.1.1 Geschlecht

Frauen sind mit 63,1 % als Wochenmarktbe-

sucher deutlich stirker vertreten als Minner,
die lediglich 36,9 % der Besucher ausmachen.
Verglichen mit der Geschlechtsverteilung in-
nerhalb Miinsters, die bei 46 .4 % Miinsteranern
und 53,6 % Miinsteranerinnen (STADT MUNS-
TER 2003: 49) liegt, ist der Anteil der weibli-

chen Marktbesucher iiberdurchschnittlich
hoch.
2.1.2 Alter

Das Alter der Marktkunden ist in fiinf Alters-
gruppen gegliedert (Abb. 1). Anteilig am
stirksten vertreten sind mit fast 30 % Besu-
cher der Altersgruppe der 36-50-Jdhrigen,
d.h. Personen, die sich in der Familien(bil-
dungs)phase befinden und in der Regel noch
aktiv im Berufsleben stehen. Aber auch die
Gruppe der 51-65-Jdhrigen bildet mit rund
25 % ecine bedeutende Klientel des Wochen-
marktes. Hierbei handelt es sich bereits zu-
nehmend um Personen, die bereits aus dem
Berufsleben ausgeschieden sind und iiber
mehr Zeit verfiigen. Erst danach erscheinen in
grolem Abstand sowohl die 26-35-Jihrigen
(17,2 %) als auch Personen die 66 Jahre und
dlter sind (16,2 %).

bis 25 J.
26 - 35 J.
36 -50J.
51-654J.
66 u. alter

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 1: Altersgruppen der Marktbesucher

2.1.3 Schulabschluss

Vergleicht man sowohl die Schulabschliisse
der Interviewpartner als auch die der Haus-
haltsvorstinde (Abb. 2) miteinander, so fillt
ein deutlich gehobenes Bildungsniveau der
Marktbesucher auf.

Bei beiden Gruppen dominiert mit ca. 37 % das
Abitur. Lediglich die Schulabschliisse ,,Mittle-
re Reife / Realschule” und ,,Uni / Hochschule”
verschieben sich in ihrer Reihenfolge. Bei den
Interviewpartnern steht an der zweiten Stelle
die Mittlere Reife und erst an der Dritten der
Uni- bzw. Hochschulabschluss. Bei den Haus-
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Interviewpartner

16,2% 15,2%

37,3%

18,4%
22,4%-

7 6,6%
57%  18.4%

[ Uni/Hochschule

3 Abitur

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Haushaltsvorstand

22.9%

O Haupt-/Volksschule [ Realschule/Mittl.Reife Bl FH/Ing.-Schule

Innen aus den AuBenberei-
chen Miinsters, wihrend der
grofite Teil der Besucher
(ca. 60 %) in Miinster-Mitte

s69%| Wwohnt.  (MS-Mitte: PLZ
¥ 48143-48149 und 48151-
48155); MS-AubBenbereich:

PLZ 48157-48169)

Aus der restlichen Postleit-
zone 48 stammen noch 7.3 %
(hierbei handelt es sich aller
Wahrscheinlichkeit nach
grofitenteils sowohl um Ar-
beitspendler (Arbeitspause)
als auch um Tagestouristen).

Rund 10 % stammen aus allen

Abb. 2: Schulabschluss der Interviewpartner und Haushalts-

vorstande

haltsvorstanden ist diese Reihenfolge ver-
tauscht.

2.1.4 Beruf

Sowohl bei den Interviewpartnern als auch bei
den Haushaltsvorstidnden sind die Anteile der
verschiedenen Berufsgruppen weitgehend ho-
mogen ausgebildet (Abb. 3).

Bei der Angabe der Berufsgruppen dominie-
ren eindeutig mit ca. einem Drittel die Grup-
pe der Angestellten und Beamten sowie mit
gut 20 % Rentner und Pensionidre. Grofere
Abweichungen der Anteile

anderen  Postleitbereichen,
wobei es sich hier vermutlich
tiberwiegend um Touristen
handelt, z. B. fand zur Zeit der Besucherbefra-
gungen der Weihnachtsmarkt statt.

2.2 Marktbesuchsverhalten
2.2.1 Besuchsregelmifigkeit

Bei den Kunden ist insgesamt eine sehr hohe
BesuchsregelmiBigkeit festzustellen. Die deut-
liche Mehrheit der befragten Personen
(71,6 %) gibt an, den Wochenmarkt regelma-
Big zu besuchen, wihrend knapp ein Viertel
(23,5 %) den Markt nur sporadisch und 4,9 %
zum ersten Mal besuchen.

zwischen den Interviewpart-
nern und Haushaltsvorstin-
den sind lediglich bei der
Gruppe der Selbststindigen
und Freiberufler, die als
Haushaltsvorstand  stidrker
reprisentiert sind, und bei
der Gruppe der Hausfrauen,

21,7%

die als Haushaltsvorstand
nicht erscheinen, zu erken-
B 17,6%

2.1.5 Herkunft

Mit 82,7 % sind die meisten
Marktbesucher Miinsteraner-
innen und Miinsteraner. Al-
lerdings stammen lediglich

Interviewpartner

3 Selbststandige/Freiberufler 1 Hausfrau/-mann

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Haushaltsvorstand

35,3%

"’w

16,2% 17,8%

32,6%

[ Rentner/Pensionar 3 Schiiler/Student
[ Sonstige

rund 21 % der Miinsteraner/
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Abb. 3: Beruf der Interviewpartner und Haushaltsvorstande
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2.2.2 Besuchshaufigkeit

Hinsichtlich der Besuchshaufigkeit (Abb. 4) ist
eine hohe RegelmiBigkeit zu erkennen, die da-
rauf schlieBen lisst, dass die meisten Marktbe-
sucher Stammkunden sind.

Rund 60 % der Kunden, die zu den regelmifi-
gen Besuchern zihlen, nutzen das Marktange-
bot mindestens an einem Tag der Woche, wo-
bei der Samstag rund doppelt so hiufig priife-
riert wird wie der Mittwoch. Griinde fiir die
starke Bevorzugung des Samstags liegen vor
allem in der Arbeitszeitregelung, d.h. dass in
der Regel die Samstage fiir viele Besucher ar-
beitsfreie Tage sind und sie an diesen Tagen
mehr Zeit haben.

Zweimal in der Woche (sowohl mittwochs als
auch samstags) wird der Markt von rund 22 %
der Besucher angesteuert.

Weiterfithrend wurde nach einer Verinderung
der Besuchshiufigkeit in den letzten Jahren ge-
fragt (Abb. 5). Auch hier erscheint das Be-
suchsverhalten bei den Marktkunden insge-
samt sehr stabil.

Lediglich rund 10 % geben an, den Markt sel-
tener und runde 9 % ihn 6fter aufzusuchen. Als
Ursache fiir die Anderung des Besuchsverhal-
tens nennen die Kunden jeweils vier Haupt-
griinde:

Griinde den Markt jetzt 6fter zu besuchen:

1. mehr Zeit (40 %) (Kinder grof3er, Rente)

2. Markt bietet mehr Auswahl und bessere
Qualitit (25 %)

3. Umzug nach MS (10 %)

4. besserer Verdienst (5 %)

Griinde den Markt seltener zu besuchen:

1. zu hohe Preise (28 %)

ja, ofter

ja, seltener 8‘3%

9,9%

nein
81,3%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fur Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 5: Veranderung der Besuchshaufigkeit

weniger Zeit (27 %) (Familie, Beruf, etc.)
kleinerer Haushalt (11 %)

aufgrund des Alters oder einer Krankheit
nicht mehr so mobil zu sein (10 %)

k-l

Insgesamt ist zu beachten, dass ,,6fter* von 77
Personen angegeben wurde, ,,seltener* von 95
Personen.

2.2.3 Aufenthaltsdauer

Die Aufenthaltsdauer eines Besuchers auf dem
Wochenmarkt liegt im Durchschnitt bei ca. 40
Minuten. Ein weiterer brauchbarer Mittelwert
ist in diesem Zusammenhang der Median, der
hier bei 30 Minuten liegt. Der Median gibt den
Wert wieder, der genau bei der Hilfte der
Stichprobe erreicht ist, d. h. die Maximalwerte
(lingste Aufenthaltsdauer lag bei 3,5 Stunden)
beeinflussen diesen Wert nicht. Damit stellt der
Median einen brauchbareren Wert dar.

2.2.4 Verkehrsmittel

jeden SA
jed. Ml und SA
jed. Ml oder SA

1-2mal / Monat 14,8%
jeden Ml 13,8%
seltener

119,8%

Hinsichtlich der Verkehrsmit-
telwahl (Abb. 6) stehen vier
Verkehrsmittel im Vorder-
grund, die von Bedeutung
sind. Die beiden dominieren-
den Verkehrsmittel sind zum
einen mit gut einem Drittel
das fiir Miinster typische

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Fahrrad und mit etwa einem
Viertel das Auto, das fiir den
Marktbesuch genutzt wird.

Abb. 4: Besuchshaufigkeit der Marktbesucher
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Zu Full kommen 20 % der
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Fahrrad
PKW

zu Ful
Stadtbus
Bahn

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 6: Anreiseverkehrsmittel der Marktbesucher

Kunden zum Markt und mit dem Stadtbus fast
18 % der Besucher.

Betrachtet man die Wahl des Verkehrsmittels
unter dem Aspekt der Besucherherkunft inner-
halb Miinsters, so ergibt sich eine deutliche
Verinderung in der Priferenz des Verkehrs-
mittels. Die Hilfte der Besucher, die im Bereich
Miinster-Mitte wohnen, benutzen das Fahrrad,
um den Markt zu erreichen, und gut ein Viertel
erreicht ihn zu Fuf3. Der Pkw spielt hier nur eine
untergeordnete Rolle. Dagegen wird das Auto
von den Marktbesuchern, die aus den AuBen-
bereichen Miinsters kommen, von tiber 40 %
genutzt. Erst danach erscheint mit etwa einem
Drittel der Stadtbus und weniger als 20 % der
AuBenbereichler nutzen das Fahrrad.

2.2.5 Nebenmirkte

Die Nebenmiirkte spielen fiir die Marktbesu-
cher am Domplatz eine untergeordnete Rolle.
Lediglich 14,4 % der Befragten geben an, Stadt-

teilmirkte aufzusuchen. Damit stellen die Ne-
benmirkte kaum eine Konkurrenz fiir den
Hauptmarkt dar.

2.2.6 Besuchsgrund

Hinsichtlich der Motivation den Wochenmarkt
zu besuchen, lassen sich zwei Hauptgriinde
herausfiltern (Abb. 7):

In erster Linie ist es die Frische und Quali-
tit der Waren, die die Besucher schit-
zen. Hier wird ganz deutlich, dass der Kun-
de die Produkte auf dem Wochenmarkt als
sehr frisch und qualitativ hochwertig ein-
stuft.

Zum zweiten spielt die Atmosphiire bzw.
das Flair auf dem Markt eine wichtige Rol-
le. Dieser Aspekt ist gleichzeitig auch unter
stiddtetouristischen Gesichtspunkten sehr
interessant, da der Wochenmarkt am Dom-
platz deutlich die Attraktivitdt Miinsters er-
hoht. Zum Teil koppeln Tagesbesucher ihre
Ziele mit einem Besuch auf dem Markt,
z.B.beim Besuch des Weihnachtsmarktes.

Zu weiteren Griinden, die fiir die Kunden von
Bedeutung sind, zdhlen die Angebotsvielfalt und
Erledigungen in der Stadt. Beim letzteren Aspekt
.Erledigungen in der Stadt” wird die Wichtigkeit
des Koppelungseftekts fiir den Kunden deutlich.
Hier steht die zentrale Lage des Marktes fiir den
Besucher ganz klar im Vordergrund. Insbeson-
dere die Innenstadt ist als Konzentrationspunkt
mit hochster Verdichtung von Dienstleistungs-
und Versorgungsangeboten zu sehen und bietet
damit ideale Vorraussetzungen

Frische/Qualitat
Flair/Atmosphare
Angebotsvielfalt

Erledigungen in Stadt
Leute/Bekannte treffen
Bioprodukte

Produkte aus der Region
Tradition

Qualitat besser als im Geschéft

Sonstiges |

fiir Koppelungseffekte, die als
Besuchsgrund nicht zu unter-
schitzen sind.

Alle anderen Besuchsgriinde
spielen fiir einen Besuch auf
dem Markt eine eher unterge-
ordnete Rolle und werden hier
daher nicht mehr im Einzel-
nen analysiert.

2.3 Einkaufsverhalten

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus”
am Institut fir Geographie der WWU Minster 2004

2.3.1 Stammstinde

Im Hinblick auf das Ein-

Abb. 7: Besuchsgrund der Marktbesucher

0D

kaufsverhalten der Kunden
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wurde unter anderem nachgefragt, inwieweit
bestimmte Produkte immer bei demselben
Stand gekauft werden und um welche Waren-
gruppen es sich hierbei jeweils handelt.

Aus Abbildung 8 wird deutlich, dass nicht nur
der Markt insgesamt von einer treuen Stamm-
kundschaft lebt, sondern auch die einzelnen
Stinde viele Stammkunden haben.

Dabei geben iiber 70 % der Kunden an, be-
stimmte Waren immer an demselben Stand zu
kaufen.

Beziiglich der Warengruppen, die von den
Kunden bevorzugt an Stammstidnden gekauft
werden, dominieren hier mit Abstand insbe-
sondere Produkte von Obst- und Gemiisestin-
den.

Von Bedeutung sind bei den Stammstinden
auch noch Warengruppen wie Fleisch/Auf-
schnitt (172 %) und Kise/Milchprodukte
(16 %). Alle anderen Warengruppen wie Brot/
Backwaren, Fisch und Blumen/Pflanzen spie-
len eine eher untergeordnete Rolle. Interessant
ist hier die Frage, ob es sich z.B. bei der Wa-
rengruppe der Blumen und Pflanzen, die hier
an letzter Stelle stehen, um einen eher jahres-
zeitlichen Effekt handelt. Werden im Winter
insgesamt weniger Pflanzen als in den anderen
Jahreszeiten gekauft oder spielen grundsiitzlich
auch Transportprobleme eine Rolle (wie z.B.
zur Weihnachtszeit der Weihnachtsbaumver-
kauf, der in der Regel einen Pkw erfordert, oder
der Kauf grofierer Mengen an Garten-/Balkon-
bepflanzungen, die sich auch nur mit dem Auto
bequem transportieren lassen)?

2.3.2 Ausgaben

Hinsichtlich des Ausgabeverhaltens der Markt-
kunden ist zunichst festzuhalten, dass mehr als
3/4 der Besucher auf dem Wochenmarkt Geld
ausgeben (78,9 %).

Insgesamt wurde von den befragten Besuchern
eine Gesamtsumme von 11.791,08 € ausgege-
ben. Das ergibt einen Durchschnitt von ca.
11,00 €, die jeder Besucher auf dem Markt
ausgibt (einschlieBlich derer, die keine Ausga-
ben getitigt haben). Konkrete Aussagen iiber
die Ausgabenhohe pro Markttag lassen sich
nicht machen, da genaue Besuchszahlen nicht
vorhanden sind. Allerdings lieRe sich die Aus-
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jal

nein

ja=100 %; davon:
Obst/Gemiise
Fleisch/Aufschnitt
Kése/Milchprodukte
Brot/Backwaren
Fisch

Blumen/Pflanzen

Sonstige

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 8: Stammstande der Marktbesucher

gabenhdhe pro Markttag auch durch grobe
Schitzungen einfach hochrechnen (z.B.
10.000 Besucher = 110.000 €, 20.000 Besu-
cher =220.000 € etc).

Die im Folgenden angefiihrten Durchschnitts-
ausgaben pro Person (Abb. 9) beziehen sich auf
die Besucher, die tatsichlich etwas gekauft ha-
ben.

Bei der Betrachtung der Gesamtausgaben wird
deutlich, dass das Gros der Kunden Ausgaben
bis 5,00 € titigt, also eher geringe Summen
ausgegeben werden. Von Bedeutung sind fer-
ner noch Betrige bis 10,00 €, die ca. ein Vier-
tel der Kunden bei einem Marktbesuch ausgibt.
Hohere Ausgaben tiber 10,00 € tauchen hier
insgesamt eher selten auf. Allerdings ist in die-
sem Zusammenhang zu beachten, dass etwa
1 % der Befragten angab, Ausgaben getiitigt zu
haben, jedoch keine Summe nannte, so dass die
realistischen Ausgaben geringfiigig hoher an-
zusiedeln sind.

ohne Angabe
bis 5 Euro
bis 10 Euro
bis 15 Euro
bis 20 Euro

> 20 Euro

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 9: Gesamtausgaben der Marktbesucher
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Obst/Gemise
Brot/Backwaren
Blumen/Pflanzen
Fleisch/Aufschnitt
Kase/Milchprodukte
Fisch

Eier/Geflugel
Oliven/Gewlirze
Imbiss

Sonstiges

Gesamt

Wert, wenn man den Median
als  Berechnungsgrundlage
nimmt, der die Angaben er-
fasst, die von 50 % der Besu-
cher angegeben werden. Da-
bei fallen besonders hohe
Ausnahmewerte bei der Be-
rechnung heraus, so dass sich
dann ein realistischerer Wert
von 2 Personen ergibt (z.B.
hatte ein Koch angegeben, fiir
ca. 40 Personen auf dem Wo-
chenmarkt einzukaufen).

2.4 Einstellungen und

Durchschnitt

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fur Geographie der WWU Munster 2004

Median

Meinungen

2 4.1 Begleitprogramm

Abb. 10: Ausgaben fiir verschiedene Warengruppen durch die Markt-

besucher

Die Ausgaben fiir verschiedene Warengruppen
werden in der folgenden Graphik (Abb. 10)
deutlich, wobei sowohl der Durchschnitt (arith-
metisches Mittel) als auch wieder der Median
angegeben wird, der der realistischere Wert
von beiden ist.

Ausgaben in der Reihenfolge in Hohe:

Fleisch/Aufschnitt 7€
Blumen/Pflanzen 6€
Fisch 6€
Obst/Gemiise 5€
Kise/Milch S€
Oliven/Gewiirze 4€
Eier/Gefliigel 3€
Imbiss 3€

Insgesamt werden in Mittel 11 € ausgegeben.
Diese Summe, die im Vergleich zu den Sum-
men der einzelnen Warengruppen relativ hoch
erscheint, begriindet sich darin, dass der Kun-
de in der Regel mehrere Produkte aus ver-
schiedenen Warengruppen kauft.

Die héchsten Ausgaben werden fiir Fleisch und
Aufschnitt getitigt, fiir die der Kunde im Mit-
tel ca. 7 € ausgibt.

2.3.3 Fiir wie viele Personen wird einge-
kauft?

Im Durchschnitt kaufen die befragten Markt-
besucher fiir 2.4 Personen auf dem Wochen-
markt ein. Allerdings relativiert sich dieser

77

Hinsichtlich der Abfrage des

Interesses an einem kulturel-
len Begleitprogramm (Abb. 11), gibt die iiber-
wiegende Mehrheit (43,4 %) der Marktbesu-
cher an, ein solches zu begriilen. Lediglich
27,7 % lehnen ein Begleitprogramm auf dem
Wochenmarkt strikt ab.

kein Interesse
28,9% :

fande ich gut
43,4%

lehne
ich ab
27.7%

Quelle: Arpertsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fur Geographie der WWU Munster 2004

Abb. 11: Interesse der Marktbesucher am Begleit-
programm

2 4.2 Zufriedenheit mit dem Wochenmarkt

Die mit Schulnoten gemessene Zufriedenheit
mit den einzelnen Aspekten des Wochenmark-
tes bewegt sich im Benotungsdurchschnitt bei
24, so dass die Besucher insgesamt mit dem
Wochenmarkt zufrieden sind. Dieser Sachver-
halt ist allerdings insofern nicht tiberraschend,
da bei einer Zielgebietsbefragung die Beno-
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Parkgebthr

Parkmdéglichkeit

barrierefreier Zugang
Preis-/Leistungverhaltnis |
Marktzeiten

Imbissstéande
Anordnung/Ubersicht d. Stande
Freundlichkeit der Handler
Erreichbarkeit mit Bus/Bahn
Warenfrische

Angebotsvielfalt

falt (1,6) als auch die Waren-
frische (1,7) dar, hier werden
die besten Noten vergeben.

2.4.3 Stiarken und Schwi-
chen des Wochenmark-
tes

Hinsichtlich der Abfrage, was
den Kunden am Wochen-
markt besonders gefillt bzw.
missfillt, ist anzumerken,
dass es sich hier um offene

1 1.5 =2

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fur Geographie der WWU Munster 2004

25
1 =sehr gut 5= mangelhaft

Antwortmoglichkeiten han-
delte, so dass fiir beide As-
pekte jeweils um die 80 ver-
schiedene Antworten gegeben

3 35

Abb. 12: Zufriedenheit der Marktbesucher mit dem Wochenmarkt in

Minster

tungen zum allergroBten Teil durch Besucher
erfolgt, die ihr ,.Ziel” — in diesem Fall den Wo-
chenmarkt — kennen und schitzen.

Sehr kritisch bewerten die Besucher lediglich
die Parkgebiihren mit 3,7 und die Parkmog-
lichkeiten mit 3.4, so dass bei diesen beiden
Punkten eine grofiere Unzufriedenheit festzu-
stellen ist (Abb. 12). Mit Noten zwischen zwei
und drei sind die barrierefreie Zugénglichkeit
und das Preis-Leistungs-Verhiltnis angesie-
delt.

Im groBen Mittelbereich und damit zufrieden
sind die Marktkunden mit den Offnungszeiten,
den Imbissstinden, der Ubersicht der Stiinde,
der Freundlichkeit der Hindler und der Er-
reichbarkeit mit Offentlichen Verkehrsmitteln.
Allerdings kristallisiert sich bei der Befragung
der Beschicker und bei der Telefonaktion he-
raus, dass seit der Verlegung

wurden. Diese unterschiedli-
chen Antworten wurden der
Ubersicht halber in Katego-
rien zusammengefasst.

Insgesamt wurden von den Kunden deutlich
mehr Angaben zu den positiven Aspekten des
Wochenmarktes gemacht (77,6 % der Be-
fragten machten hierzu Angaben, was 832
Fillen entspricht) als zu den negativen As-
pekten, denn hier waren es nur 35,2 % (= 376
Fille).

Mit groBem Abstand dominieren bei den Stiir-
ken des Wochenmarktes (Abb. 13) die Ange-
botsvielfalt und Qualitit der Produkte sowie
Flair und Atmosphire. Beide Aspekte spielten
bereits sowohl bei der Zufriedenheit als auch
bei den Besuchsgriinden eine wichtige Rolle
fiir die Kunden. Damit konnen diese Punkte
insgesamt als das grofie Plus des Wochen-
marktes betrachtet werden. Ferner sind auch
noch die Lage und Zentralitdt mit rund 10 %

der Bushaltestellen vom Prin-
zipialmarkt zum Biilt vor al-
lem iltere Leute und Perso-
nen, die schlechter zu Ful}
sind, den Markt deutlich
schlechter erreichen konnen.
Damit werden bestimmte Per-
sonenkreise ausgegrenzt und
haben z.T. den Marktbesuch
aufgegeben.

Angebotsvielfalt/Qualitat

Flair/Atmosphére

Lage/Zentralitat

Kommunikation/Geselligkeit

Marktpersonal

Erscheinungsbild | |
Koppelungen f|

Sonstiges

Ein grofes Plus stellen fiir die
Besucher des Wochenmark-
tes sowohl die Angebotsviel-

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 13 Positive Aspekte des Wochenmarktes in Miinster
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Enge/Gedrange |
Parken/Verkehr
Preise

Intoleranz d. Besucher

Unfreundlichkeit
Handler,Verkaufer

Offnungszeiten
Méblierung

Qualitat

Optik, Erscheinungsbild |
nur griiner Markt |

Sonstiges | 5%

Des Weiteren fallen mit etwa
| 5 % noch die Unfreundlich-
keit der Hindler bzw. Ver-
kiufer sowie zu kurze Off-
| nungszeiten stirker ins Ge-
| wicht. Alle anderen Angaben
sind aufgrund ihrer geringen
Nennungshiufigkeiten nicht
‘ von Bedeutung. Der Punkt
Sonstiges erscheint mit 7.5 %
! zwar zunidchst relativ hoch,
! aber zum einen werden hier
Einzelantworten zusammen-
| gefasst, die sich nicht in eine
der oben genannten Katego-

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

rien einfiigen lassen. Zum an-
deren fallen unter diesen

Abb. 14: Negative Aspekte des Wochenmarktes in Minster

und der Aspekt Kommunikation und Gesellig-
keit mit knapp 7 % von Bedeutung, die die
Kunden als positive Aspekte des Wochen-
marktes herausstellen.

Bei den Schwiichen des Wochenmarktes (Abb.
14) sieht das Gesamtbild etwas differenzierter
aus. Hier bildet der mit Abstand am hdufigsten
genannte Negativpunkt das Gedringe auf dem
Markt und die damit verbundene Enge, die fast
einem Drittel der Besucher missfillt.

Ferner wurden die Parksituation und der Ver-
kehr rund um den Markt beméngelt. Unter die-
sen Punkt fallen neben den Parkplatzschwie-
rigkeiten fiir Pkw auch Aspekte wie zu wenig
Fahrradstinder und zu hohe Parkgebiihren.
Diesen Aspekt bemingeln ca. 17 %. Anteilig
genauso stark werden die Preise mit 17 % kri-
tisiert. Bei diesem Punkt handelt es sich aus-
schlieBlich um Warenpreise des Wochenmark-
tes, die Parkgebiihren sind hier nicht ange-
sprochen. Dabei wurden neben allgemein zu
hohen Preisen auch die Preissteigerung mit der
Umstellung auf den Euro, die Uniibersicht-
lichkeit der Preise und schlechte Auszeichnung
der Waren genannt.

Interessant erscheint der Punkt ‘Intoleranz an-
derer Besucher’, der von rund 7 % angegeben
wird und auB3erhalb der Handlungsmoglichkeit
von Beschickern und Stadt steht. Kritikpunkte
sind hier ungeduldige, dringelnde Kunden so-
wie Hektik und Riicksichtslosigkeit gegeniiber
dlteren Personen.
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Punkt auch Aspekte, die sich
nicht beeinflussen lassen wie
schlechtes Wetter oder Kir-
chenglocken.

2.4.4 Verbesserungsvorschlige

Auch bei den Verbesserungsvorschlidgen han-
delt es sich um offene Antwortmoglichkeiten
mit insgesamt iiber 80 verschiedenen einzelnen
Antworten, die hier zu Sammelbegriffen zu-
sammengefasst sind.

Mit 354 % hat gut ein Drittel der befragten
Marktbesucher Ideen bzw. Vorschldge fiir eine
Steigerung der Attraktivitit des Wochenmark-
tes angegeben.

Von allen genannten Verbesserungsvorschli-
gen befindet sich an erster Stelle mit 25,7 % die
Verlidngerung bzw. eine Verschiebung der Off-
nungszeiten nach hinten (vgl. Abb. 15). Fiir die
befragten Marktbesucher stellt dieser Aspekt
die groBte Attraktivititssteigerung dar. Ein wei-
terer wichtiger Gesichtspunkt ist die ,,Mblie-
rung des Wochenmarktes, die nach Einschét-
zung der Besucher deutlich verbessert werden
kann. Dabei steht insbesondere der Wunsch
nach breiteren Giingen, Sitzgelegenheiten und
Regenunterstinden im Vordergrund. Aber auch
eine Ausbesserung bzw. Begradigung des
Kopfsteinpflasters sowie die Aufstellung von
Infotafeln oder Ubersichtsplinen nehmen beim
Aspekt der ,,Méblierung™ einem groferen Stel-
lenwert fiir die Besucher ein.

Aktionen und Begleitprogramme wie Musik,
Themenwochen, Kleinkunst, aber auch mehr
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nein

ja

ja=100 %; davon:

Off.zeiten verschieben/verlangern
Méblierung des Marktes
Aktionen, Begleitprogramm
Parkméglichkeiten, -gebiihren
mehr Produktvielfalt

Preise

Anordnung, Gestaltg. d. Marktes
Verkaufer, Handler |

Verkehr f|

weniger Vielfalt

Sonstiges

deutlich ausgewogener. Rund
23 % aller interviewten Per-
sonen gehoren jeweils der Al-
tersgruppe bis 25 Jahre, 26-35
Jahre sowie 36-50 Jahre an.
Die Gruppe der 51-65-Jihri-
gen und die der Personen, die
alter als 66 Jahre sind, er-
scheinen jeweils lediglich mit
etwa 15%.

Betrachtet man die einzelnen
Altersgruppen unter dem As-
pekt der RegelméaBigkeit des
Marktbesuchs (Abb. 16), so
steht die Gruppe der iiber 65-
Jahrigen deutlich im Vorder-
grund. Mehr als die Hilfte al-

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

ler Befragten dieser Alters-
gruppe geben an, den Wo-

Abb. 15: Verbesserungsvorschlage der Marktbesucher

Werbung und Informationen iiber den Wochen-
markt, werden in 11% der Vorschlige ange-
sprochen. Anndhernd genauso oft werden so-
wohl eine Verbesserung der Parkméglichkeiten
und giinstigere Parkgebiihren als auch mehr Pro-
duktvielfalt auf dem Wochenmarkt gewiinscht.
Bei letzterem Punkt liegt der Schwerpunkt auf
einem nicht nur ,,Griinen Markt“, sondern auch
dem Verkauf von Haushaltsbedarf, Textilien,
Kleinkunst und ,,Schnickschnack*.

Zuletzt spielen mit rund 7 % auch noch die Prei-
se bei den Verbesserungsvorschligen eine
starkere Rolle, wobei hier natiirlich der Wunsch
nach giinstigeren Preisen im Vordergrund steht.

3. Ergebnisse der Telefon-Befragung

3.1 Sozio-demographische Struktur

3.1.1 Geschlecht

Insgesamt wurden bei der Telefonbefragung
deutlich mehr Frauen (64,2 %) als Miinner
(35,8 %) zum Wochenmarkt befragt. Diese
Verteilung zeigt Parallelen zur Kundenstruktur
der Markbesucher.

3.1.2 Alter

Die einzelnen Altersgruppen der Befragten
sind im Verhiltnis zu denen der Marktbesucher
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chenmarkt regelmiBig zu be-
suchen. Mit einem etwas ge-
ringeren Anteil an regelmaRi-
gen Besuchern erscheinen im Verhiltnis die
Altersgruppen 26-35 Jahre, 36-50 Jahre und
51-65 Jahre. Bei diesen Altersgruppen zihlen
je ein Drittel der Personen zu den regelmiiBigen

bis 25 Jahre ||  |23,84
26-35 Jahre 22,5%
36-50 Jahre 22,5%
51-65 Jahre

66 Jahre u. dlter
0%

15,1%
20%

10%
regelmafiger Marktbesuch
3 kein regelmaBiger Marktbesuch

30%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 16: RegelmaRiger Besuch und Alters-
gruppen der Telefon-Befragten

Marktbesuchern, wihrend zwei Drittel der je-
weiligen Altersgruppe angeben, den Markt
nicht regelmifig zu besuchen. Eine vollig un-
tergeordnete Rolle spielen die bis 25-Jidhrigen
als regelmiBige Marktbesucher. Zwar ist der
Gesamtanteil dieser Altersgruppe von allen In-
terviewten am hochsten, aber als Marktbesu-
cher sind sie kaum von Bedeutung. Sie sind al-
lerdings als neue/weitere Zielgruppe fiir den
Wochenmarkt von groBer Bedeutung, die z. B.
durch gezielte Werbung oder Angebote als zu-
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kiinftige Kunden den Wochenmarkt bereichern
konnen.

3.1.3 Schulabschluss und Beruf

Hinsichtlich des Schulabschlusses und des Be-
rufs der befragten Miinsteranerinnen und Miins-
teraner lassen sich kaum Unterschiede zu de-
nen der Befragten auf dem Wochenmarkt
selbst aufzeigen. Auch bei der Telefonbefra-
gung ist ein deutlich gehobenes Bildungsni-
veau festzustellen, wobei auch hier das Abitur
(34,6 %) und Uni- bzw. Hochschulabschliisse
(22,2 %) eindeutig dominieren.

Beziiglich des Berufs der Interviewpartner lie-
gen ebenso Angestellte/Beamte (39,1 %), Schii-
ler/Studenten (28.4 %) und Rentner/Pensioni-
re (16,0 %) eindeutig an der Spitze.

3.1.4 Herkunft

Die iiberwiegende Mehrheit der Befragten
wohnt in Miinster-Mitte (70,4 %), wihrend nur
knapp 30 % aus den AuBlenbereichen Miinsters
kommen.

Betrachtet man die beiden Postleitzahlenberei-
che (Miinster-Mitte und Miinster-Auflenbe-
reich) unter dem Aspekt des regelmiBigen
Marktbesuchs, so lisst sich ca. ein Drittel aller
Personen aus Miinster-Mitte als regelméiBige
Marktbesucher charakterisieren. Bei den Be-
wohnern der AuBenbereiche ist es ein Viertel,
das den Markt regelmifig frequentiert.

Absolut gerechnet besuchen erwartungsgeméf
deutlich mehr Personen aus Miinster-Mitte den
Wochenmarkt regelmifig als aus den AuBlen-
bereichen, wobei hier vermutlich die rdumliche
Nihe zum Markt eine grofie Rolle spielt. Rund
drei Viertel aller regelmifBigen Marktbesucher
stammen aus Miinster-Mitte, wihrend ein
Viertel aus den Aufienbereichen kommt.

3.1.5 Haushaltsgrofie

Die HaushaltsgroBe der Befragten betrdgt im
Durchschnitt 2,24 Personen (arithmetisches
Mittel). Einen realistischeren Wert gibt in die-
sem Zusammenhang der Median, der bei 2
liegt. Damit ist dieser Wert kongruent mit dem
der Marktbesucher-Befragung. Dort gaben die
Besucher an, fiir durchschnittlich (Median) 2
Personen einzukaufen.
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3.2 Besuchsverhalten
3.2.1 BesuchsregelmiBigkeit

Auf die Frage, inwieweit der Markt regelmafig
besucht wird, gaben lediglich rund 31 % an,
zur Kundenklientel zu gehoren. Knapp 69 %
der Befragten besuchen den Markt nicht. Da-
mit kann nicht einmal ein Drittel der Befrag-
ten zu den Stammkunden des Wochenmarktes
gezihlt werden, so dass sich insgesamt bei der
Telefonbefragung eine sehr geringe Marktfre-
quentierung feststellen lédsst.

ja, ohne [
Jahresangabe |

1934-1959 |
1960-197
1980-1989 |
1990-1999 |
2000-2004

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 17: Stammkunde des Wochenmarktes in
Muinsterseit wie viel Jahren

Hinsichtlich des Zeitpunktes, seit dem die
Kunden den Wochenmarkt regelmiBig aufsu-
chen (Abb. 17), fallen deutlich die 1990er Jah-
ren auf, in denen rund 11 % der Befragten be-
gannen den Wochenmarkt zu nutzen. Damit
ziihlt das Gros der Kunden seit mindestens fiinf
Jahren zur Stammkundschaft.

3.2.2 Besuchshéufigkeit

Anders als bei der Marktbesucherbefragung
ist beziiglich der Besuchshiufigkeit eine deut-
lich hohere Frequentierung des Markts pro
Woche zu erkennen (Abb. 18). Knapp die
Hilfte der Stammkunden nutzt das Marktan-
gebot sowohl samstags als auch mittwochs.
An einem Tag in der Woche steuern 36 % den
Markt an. Dabei wird der Samstag als Markt-
tag fiinfmal so hiufig bevorzugt als der Mitt-
woch. Nur 12 % besuchen den Markt 1- bis 2-
mal im Monat und sind damit eher sporadi-
sche Marktbesucher.

3.2.3 Verianderung der Besuchshiufigkeit

Hinsichtlich der Frage nach einer Veridnderung
der Besuchshiufigkeit ist anzumerken, dass
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jed. Ml und SA
jed. SA
jed. Ml oder SA
1-2 Mal / Monat
jed. Ml

seltener

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 18: Besuchshaufigkeit der Telefon-Befragten

alle Befragten nach diesem Aspekt gefragt
wurden, auch die Personen, die den Markt nicht
regelmifBig besuchen. Damit sollte festgestellt
werden, ob die Miinsteraner und Miinsteraner-
innen den Wochenmarkt am Domplatz grund-
sidtzlich nicht oder aus bestimmten Griinden
nicht mehr aufsuchen.

Bei rund 30 % der Befragten (Abb. 19) ist eine
Anderung des Besuchsverhaltens zu beobach-
ten. Im Vergleich zur Marktbesucher-Befra-
gung ergibt sich daraus eine 10 % hohere Ver-
dnderung in der Besuchshiufigkeit. Insgesamt
geben 22.2 % an, den Markt jetzt seltener als
friiher zu besuchen und 8,6 % nutzen das
Marktangebot hiufiger.

Betrachtet man die Verinderung der Besuchs-
hiufigkeit unter dem Aspekt der RegelmiBig-
keit des Besuchs (vgl. Tab. 1), so ergibt sich bei
den regelmifigen Besuchern mit knapp der
Hiilfte ein deutlich hoherer Anteil derer, die
ihre Besuchsfrequenz in den letzten Jahren én-
derten, als bei den Befragten, die den Markt

ja, seltener
22,2%

ja, ofter
8,6%

nein
69,2%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Muinster 2004

Abb. 19: Veranderung der Besuchshaufig-
keit der Telefon-Befragten
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Tab. 1: Haufigkeit und RegelmaRigkeit des
Marktbesuchs der Telefon-Befragten

Regelmé’ﬁiger Marktbesuch
Anderung
Besuchshaufigkeit ja nein
nein 56,0 % 75,0 %
ja, ofter 16,0 % 54 %
ja, seltener 28,0 % 19,6 %
Gesamt 100,0 % 100,0 %

(Quelle: Arbeitsstelle ,Tages- und Kurzzeittourismus* am
Institut fir Geographie der WWU Miinster 2004)

nicht regelmifig aufsuchen. Wihrend Markt-
kunden mit 16 % angeben, den Markt jetzt 6f-
ter als frither zu besuchen, liegt dieser Anteil
bei den ,,unregelmifBigen Marktbesuchern* le-
diglich bei rund 5 %. Besonders stark tritt bei
beiden Gruppen der Aspekt ‘seltener’ in Er-
scheinung. Etwa jeder 3.,5te Stammkunde gibt
an, den Markt seit den letzter Jahren seltener
zu frequentieren, wohingegen nur jeder fiinfte
Befragte der nicht regelméifigen Besucher jetzt
seltener auf dem Wochenmarkt einkauft als
noch vor einigen Jahren. Damit zeichnet sich
insgesamt ein Trend einer riickldufigen Be-
suchshiufigkeit ab.

Als Ursachen fiir die Anderung des Besuchs-
verhaltens gaben die Befragten unterschiedli-
che Begriindungen an, die im Folgenden in Ka-
tegorien zusammengefasst werden. Allerdings
muss an dieser Stelle darauf hingewiesen wer-
den, dass die Griinde, den Markt seltener bzw.
ofter zu besuchen, auf einer jeweils sehr klei-
nen Stichprobengrofie basieren (8 Nennungen
fiir *6fter’ und 20 fiir ‘seltener’).

Hauptgriinde den Markt 6fter aufzusuchen sind
vor allem der Markt als ,, Treffpunkt bzw. Leu-
te treffen™ (37.5 %) und ,,mehr Zeit* (25 %).
Aspekte wie Angebotsvielfalt oder Qualitit
wurden im Gegensatz zur Besucher-Befragung
nicht genannt. Ursachen fiir die Verringerung
der Marktbesuche liegen vornehmlich in der
..Entfernung vom Wohnort* (30 %), ,,Gesund-
heit und Mobilitit” (20 %) sowie ,,zu hohe
Preisen® (10 %).

3.2.4 Nebenmirkte

Etwa ein Viertel der Befragten besucht Stadt-
teilmirkte in Miinster. Damit liegt dieser Wert
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etwas hoher als bei den Personen, die auf dem
Wochenmarkt selbst befragt worden sind. Von
den Nebenmirkten werden der Wochenmarkt
in Gievenbeck (6,0 %) und im Geistviertel
(3,6 %) am hiufigsten frequentiert. Weitere ge-
nutzte Nebenmairkte liegen in Gremmendorf,
Kinderhaus, Roxel und Coerde. Insgesamt
kristallisieren sich hier deutlich die Neben-
markte der Auflenbereiche Miinsters heraus, so
dass sich eine Verbindung zwischen dem am
hiufigsten genannten Grund den Hauptmarkt
am Domplatz nicht zu besuchen (Entfernung
vom Wohnort) und dem Besuch der Stadtteil-
mirkte ergibt. Vor allem Personen aus den Au-
Benbezirken nutzen das zum Wohnort néher
gelegene Angebot ihrer Stadtteilmirkte.

Unterscheidet man die Nutzung des Stadtteil-
markt-Angebots zwischen regelmédBigen und
unregelméBigen Domplatzbesuchern, so wird
offensichtlich, dass regelméBige Besucher nur
zu 20 % Nebenmirkte besuchen, wihrend
..Nichtbesucher” mit 23,2 % etwas hiufiger auf
Nebenmirkte ausweichen. Damit treten die
Stadtteilmérkte klar in Konkurrenz zum Haupt-
markt am Domplatz.

3.2.5 Besuchsgriinde

Die Besuchsgriinde wurden bei der Befragung
in zwei Kategorien geteilt. Die Personen, die
angaben den Wochenmarkt regelmiflig zu be-
suchen wurden nach den beiden wichtigsten
Griinden fiir einen Marktbesuch gefragt. Im
Gegenzug dazu wurden die Befragten, die an-
gaben keine regelmédBigen Besucher zu sein,
nach den zwei wichtigsten Griinden gefragt,
den Markt nicht zu besuchen. Dabei handelt es
sich jeweils um Mehrfachantworten mit offe-
ner Antwortmoglichkeit. Insgesamt wurden
fast doppelt so viele Angaben zu Griinden ge-
gen einen Besuch auf dem Wochenmarkt ge-
macht (98) als Angaben, die fiir einen Besuch
sprechen (54). In Anbetracht der Tatsache, dass
die meisten Befragten keine regelmifigen
Kunden sind, ist dieser Sachverhalt allerdings
nicht ungewdohnlich.

Hinsichtlich der Griinde, die fiir einen Markt-
besuch sprechen (Abb. 20), stehen drei Haupt-
griinde im Vordergrund. An erster Stelle mit
iber 20 % geben die Befragten an, wegen spe-
zieller Produkte den Markt aufzusuchen. Un-
ter diesem Aspekt sind verschiedene Waren-
gruppen zusammengefasst, von denen Obst

83

spez. Produkte
Frische, Qualitat

Atmosphéare, Flair

Leute treffen
Vielfal

Sonstige

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 20: Grund fiir einen Marktbesuch

und Gemiise sowie Bioprodukte am hiufigs-
ten genannt werden. Die zweithdufigsten Mo-
tive liegen sowohl in der Frische und Quali-
tat der Produkte als auch im Flair und der At-
mosphire, die der Markt ausstrahlt. Diese bei-
den Nennungen machen jeweils 18,5 % aller
Antworten aus. Gleichzeitig dominieren die-
se beiden Punkte auch bei der Marktbesucher-
Befragung, so dass diesen Griinden insgesamt
ein hoher Stellenwert zugerechnet werden
kann.

Interessanterweise nimmt die Angebotsvielfalt
den letzten Platz ein. Weitere sich im Mittel-
feld bewegende Griinde sind die Lage und der
Markt als sozialer Treffpunkt.

Betrachtet man die Griinde, die gegen einen
Marktbesuch sprechen (Abb. 21), so dominie-
ren mit Abstand der Aspekt Zeitmangel
(22,4 %) und die Entfernung vom Wohnort
(18,4 %). Vor allem bei Letzterem zeigt sich
ein Zusammenhang zwischen Miinsteranerin-
nen und Miinsteranern, die in den Auflenberei-
chen wohnen, deutlich seltener zur Stamm-
klientel des Wochenmarktes am Domplatz ge-
horen und stirker das Angebot der Neben-
mirkte nutzen. Knapp 10 % der Nennungen
fallen auf die Offnungszeiten. Hierbei ist zu be-
achten, dass diese Kategorie nicht nur zu kur-
ze C)ffnungszeiten beinhaltet, sondern auch
eine Verlegung des Samstags auf den Freitag-
nachmittag. Weitere relevante Aspekte, die ge-
gen einen Marktbesuch sprechen, zeigen sich
ferner in Punkten wie ‘zu voll” und ‘Alternati-
ve Supermarkt bzw. Bioladen’, die in hoher
Konkurrenz zum Wochenmarkt stehen. Das
Parken und die Verkehrsanbindungen spielen
in diesem Zusammenhang eine eher unterge-
ordnete Rolle. Lediglich ca. 4 % der Nennun-
gen fallen auf diesen Aspekt.
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Zeitmangel

Entfernung vom Wohnort
Preise

Offnungszeiten

zu voll

Alternative Super-/ Biomarkt
Lage

Parken, Verkehr

Alter, Krankheit

Sonstige

feriert werden. Etwa 10 % al-
ler Nennungen fallen auf
Fleisch und Aufschnitt; hier
spielen insbesondere Frische
und Qualitdt sowie die Ge-
wissheit iiber die Herkunft fiir
den Kauf eine besondere Rol-
le, die der Kunde schiitzt.

An fiinfter und sechster Stel-
len stehen Brot und Backwa-
ren (8.3 %) und Fisch (7,1 %),
fiir die Kunden bevorzugt den
Wochenmarkt aufsuchen.

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Eier und Gefliigel, Imbiss-
stande sowie Oliven und Ge-

Abb. 21: Grund gegen einen Marktbesuch

3.3 Einkaufsverhalten
3.3.1 Waren

Hinsichtlich der Produkte der einzelnen Wa-
rengruppen, die bei einem Besuch auf dem Wo-
chenmarkt gekauft werden (Abb. 22), ldsst sich
feststellen, dass mit fast einem Drittel aller An-
gaben Obst und Gemiise dominieren, so dass
diese Warengruppe von Marktkunden bevor-
zugt wird. In deutlichem Abstand folgen Blu-
men und Pflanzen (18,5 %) und Kise und
Milchprodukte (13,0 %). Bei den oben genann-
ten Warengruppen handelt es sich zumeist um
Produkte, die der Wochenmarkt zum Teil giins-
tiger und frischer als andere Geschiifte anbietet
und die daher vermutlich von den Kunden pré-

Obst/Gemiise
Blumen/Pflanzen
Kase/Milchprodukte |
Fleisch/Aufschnitt |
Brot/Backwaren
Fisch

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 22: Bevorzugte Warengruppen der Telefon-
Befragten
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wiirze spielen in diesem Zu-
sammenhang eine eher unter-
geordnete Roll.

Allerdings muss insgesamt beachtet werden,
dass die am stidrksten préferierten Warengrup-
pen gleichzeitig auch am hiufigsten auf dem
Markt als Stiinde vertreten sind und es sich vor
allem bei Obst und Gemiise um Lebensmittel fiir
den tiglichen Bedarf handelt, wihrend z. B. Oli-
ven und Gewiirze im Normalfall in deutlich ge-
ringeren Mengen benotigt und gekauft werden.

Unter Sonstiges sind hier zum Teil Waren der
Stiande direkt am Dom, die nicht mehr zum
Wochenmarkt gehoren, und einzelne ‘Spezia-
lititen” wie Honig, Gelees, Tee oder linder-
spezifische Produkte zusammengefasst, die je-
welils nur vereinzelt genannt wurden.

3.3.2 Alternative Supermarkt

Fiir iiber 70 % der Befragten bildet der Einkauf
im Supermarkt eine deutliche Alternative zum
Wochenmarkt, wihrend es fiir lediglich rund
27 % keine Alternative zum Wochenmarkt gibt
(Abb. 23). Allerdings wurde bei der Telefon-
befragung mehrfach betont, dass zwar der Su-
permarkt als Alternative fiir die Einkidufe ge-
nutzt wird, dieses jedoch aus rein wirtschaftli-
chen Griinden erfolgt, da die Preise dort fiir
viele Produkte in der Regel niedriger sind. In
puncto Qualitdt und Frische wiirde der Super-
markt jedoch nicht mit dem Wochenmarkt kon-
kurrieren konnen.

Unterscheidet man bei der Frage, inwieweit der
Supermarkt eine Alternative zum Wochen-
markt ist, nach der BesuchsregelmiBigkeit, so
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Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiur Geographie der WWU Minster 2004

Abb. 23: Alternative Supermarkt fir die Telefon-
Befragten

fallen pragnante Abweichungen auf. Lediglich
die Hilfte der Befragten, die den Markt bereits
regelmifig besuchen, gibt an, den Supermarkt
alternativ aufzusuchen. Dagegen spielt der Su-
permarkt fiir ca. 80 % der Personen, die den
Markt nicht regelmiBig besuchen, beim Ein-
kauf eine unangefochtene Rolle.

3.4 Einstellungen und Meinungen
3.4.1 Zufriedenheit mit dem Wochenmarkt

Die Zufriedenheit mit verschiedenen Aspekten
des Wochenmarktes wurde — wie bei der

heit feststellen. Der Benotungsdurchschnitt
liegt bei 2,5, wobei im Einzelnen allerdings
auch sehr schlechte Noten vergeben wurden
und im Vergleich zur Marktbesucher-Befra-
gung zum Teil deutlich negativer bewertet
wurde.

An erster Stelle und damit am zufriedensten
sind die Befragten mit der Angebotsvielfalt
(1,6) und der Warenfrische (1.7); diese beiden
Aspekte nahmen bereits bei der Marktbesu-
cher-Befragung die ersten Pldtze mit identi-
schen Noten ein. Jeweils im sehr zufriedenen
bis zufriedenen Bereich mit Noten zwischen
1,8 und 2,2 sind die Erreichbarkeit mit Bus und
Bahn, die Freundlichkeit der Hindler, die An-
ordnung der Stinde sowie die Imbissstinde an-
gesiedelt. In diesen Bereichen sind jeweils nur
sehr geringe Unterschiede zur Besucher-Be-
fragung zu erkennen, die jedoch die Rangfol-
ge in der Zufriedenheit nicht beeinflussen. An-
zumerken ist an dieser Stelle, dass der Aspekt
‘Erreichbarkeit mit Bus und Bahn’ zwar ins-
gesamt eine gute Bewertung erfahren hat, aber
bei den Interviews mehrfach vor allem von il-
teren oder weniger mobilen Miinsteranerinnen
und Miinsteranern auf die Verlegung der Hal-
testellen vom Prinzipalmarkt zum Biilt hinge-

Marktbesucher-Befragung —
in Schulnoten von eins (sehr
gut) bis fiinf (mangelhaft) ge-
messen. Die Reihenfolge der
in Abbildung 24 dargestellten
einzelnen Punkte wurde zur
besseren Vergleichbarkeit der
der  Marktbesucher-Befra-
gung angeglichen, die von der
schlechtesten zur besten Be-
wertung gegliedert wurde.
Sichtbar wird hierbei, dass
insgesamt eine fast identische
Abfolge von unzufrieden
nach zufrieden bei der Beno-
tung der Dienstleistungen und
Einrichtungen des Wochen-

Parkgebuhr
Parkmdéglichkeit
barrierefreier Zugang
Preis-/Leistungverhaltnis
Marktzeiten

Imbissstande

Anordg /Ubersicht d. Stande
Freundlichkeit der Handler
Erreichbarkeit mit Bus/Bahn
Warenfrische
Angebotsvielfalt

1 15 2 25 3 3.5 4
1 =sehr gut 5= mangelhaft

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fur Geographie der WWU Munster 2004

marktes erfolgt. Lediglich die
beiden schlechtesten Ergeb-
nisse sind in ihrer Reihenfol-
ge vertauscht, wobei gesamt gesehen die ein-
zelnen Aspekte gegeniiber der Marktbesucher-
Befragung eine etwas schlechtere Benotung er-
fahren.

Insgesamt ldsst sich auch bei der Telefon-Be-
fragung eine durchschnittlich gute Zufrieden-

Abb. 24: Zufriedenheit der Telefon-Befragten mit dem Wochenmarkt

wiesen wurde, durch die fiir die Betreffenden
die Erreichbarkeit des Marktes deutlich einge-
schrinkt ist.

Gravierende Unterschiede zur Besucher-Be-
fragung sind bei den restlichen Aspekten zu er-
kennen, die bei der Telefon-Befragung zum
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Teil deutlich schlechter und
von den Befragten damit ins-
gesamt sehr kritisch bewertet
werden. Sowohl die Markt-
zeiten (2.,6) als auch das Preis-
Leistungs-Verhiltnis (2,7) er-
halten eher mifBige Noten.
Gegenitiber der Besucher-Be-
fragung verschlechtert sich
das Ergebnis beziiglich der
Marktzeiten somit um eine
halbe Note, wiihrend es beim

Atmosphére/Flair |
Angebotsvielfalt/Qualitat |
Kommunikation/Geselligkeit
Lage/Zentralitat |

Marktpersonal |

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Preis-Leistungs-Verhiltnis
um 0,2 divergiert. Hinsicht-
lich der barrierefreien Zuginglichkeit wird le-
diglich die Note Befriedigend vergeben, die
eine milige Zufriedenheit charakterisiert. Da-
mit ist auch hier eine Notenverschlechterung
zu erkennen, die bei der Besucher-Befragung
noch bei 2.6 lag.

fragten

Als groBes Defizit des Wochenmarktes werden
sowohl die Parkmoglichkeiten als auch die
Parkgebiihren betrachtet. Beide Aspekte erhal-
ten Noten, die sich im Bereich von ausreichend
bewegen und deutlich als unzufrieden einge-
stuft werden konnen. Dabei erhalten die Park-
moglichkeiten im Gegensatz zur Besucher-Be-
fragung (3,4) mit 4,0 die schlechteste Note.
Aber auch bei den Parkgebiihren verschlechtert
sich die Bewertung um 0,2 auf die Note 3.9, so
dass sich vor allem bei diesen beiden Aspek-
ten ein dringender Handlungsbedarf abzeich-
net.

3.4.2 Stiarken und Schwichen des Wochen-
marktes

Beziiglich der Stirken und Schwiichen des Wo-
chenmarktes handelte es sich bei der Abfrage
um offene Mehrfachantwortméglichkeiten. Zu
den positiven Aspekten wurden 35 und zu den
negativen 25 unterschiedliche Antworten ge-
geben, die der besseren Ubersicht wegen in
verschiedene Kategorien zusammengefasst
worden sind.

Insgesamt machten ca. 90 % der Befragten An-
gaben zu Aspekten, die ithnen am Wochen-
markt besonders gefallen (133 Antworten),
withrend etwa 66 % Aspekte nannten, die be-
sonders missfallen (74 Antworten).

Hinsichtlich der Aspekte, die die Befragten am
Wochenmarkt als besonders positiv heraus-
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Abb. 25: Positive Aspekte des Wochenmarktes durch die Telefon-Be-

stellen (Abb. 25), stehen mit iiber einem Drit-
tel aller Antworten das Flair und die Atmos-
phire im Vordergrund. Unter diesem Ge-
sichtspunkt sind neben den Antworten Flair
und Atmosphire selbst auch Punkte wie Sau-
berkeit, Diifte, draufen einkaufen und gestei-
gertes .,Wohngefiihl* zusammengefasst. Da-
neben wird von knapp einem Viertel die An-
gebotsvielfalt und Qualitit der Produkte (Fri-
sche der Ware ist hier mit inbegriffen) von den
Befragten besonders geschitzt. Ahnlich wie
bereits bei der Besucher-Befragung erscheinen
diese beiden Aspekte mit Abstand als grofe
Stirke des Wochenmarktes, die die Besucher
sehr wertschiitzen.

Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Kommu-
nikation und Geselligkeit (12.8). Dieser Aspekt
beinhaltet unter anderem auch Antworten wie
‘Menschen treffen’ und “der Einsamkeit ent-
fliechen’, wobei die Bedeutung des personli-
chen Kontakts sehr deutlich wird. Genau 9 %
aller Antworten entfallen auf die Lage und
Zentralitdt des Wochenmarktes, die von den
Befragten als positiver Aspekt empfunden wer-
den. In diesem Zusammenhang spielt vermut-
lich auch der Koppelungseffekt eine wichtige
Rolle, der allerdings bei der Telefon-Befra-
gung nicht explizit genannt wurde. Des Weite-
ren wird das Marktpersonal, das bereits bei der
Zufriedenheit sehr gut bewertet wurde von
7.5 % positiv hervorgehoben. Neben der Ant-
wort ‘Freundlichkeit’ fallen in diese Kategorie
auch die Individualitit der Handler, genug Per-
sonal, viele Hindler, personliche Beratung und
Direktanbieter.

Im Gegensatz zur Besucher-Befragung ver-
schiebt sich die Reihenfolge der genannten Ka-
tegorien leicht, so dass sich hier ein deutlich
hoherer Stellenwert von Atmosphére/Flair er-
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gibt, der noch vor Qualitit

und Angebotsvielfalt angesie- Preise |
deltist. Auch ist die Kommu- | Enge/Gedrange
nikation und Geselligkeit pro- Siungszeiien
zentual stdarker von Bedeu-

tung und wird noch vor der Parken/Verkehr
Lage bzw. Zentralitit ge- Méblierung

nannt. Aufwand zu groR®

. Wartezeiten
Betrachtet man die Antwor-
ten auf die Frage “Was miss-
fillt Thnen am Markt am
meisten?’ (Abb. 26), so kris-

Sonstiges

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2004

tallisieren sich bei der Tele-
fon-Befragung drei grofle
Hauptschwichen heraus. Mit
Abstand am stdrksten kritisiert werden die
Preise. Fast ein Drittel aller Antworten fallen
auf diesen Punkt, der ausschlieBlich zu hohe
Preise beinhaltet und damit die Rangliste der
Schwiichen des Wochenmarktes anfiihrt. Des
Weiteren spielen — dhnlich wie bereits bei der
Besucher-Befragung — mit mehr als 20 % die
Enge und das Gedriinge auf dem Markt als Ne-
gativpunkt eine grofie Rolle. Am dritt hiu-
figsten werden die Offnungszeiten bemingelt.
Fast 15 % aller Nennungen fallen auf diesen
Aspekt, wobei neben zu kurzen Offnungszei-
ten in geringen Mal} auch die Markttage be-
miingelt werden.

fragten

Uberraschender Weise werden bei lediglich
8,1 % der Antworten der Verkehr und die Park-
situation kritisiert, obwohl dieser Punkt bei der
Abfrage nach der Zufriedenheit insgesamt
schlecht abgeschnitten hat. In dieser Kategorie
sind sowohl die begrenzten Parkmoglichkeiten
als auch das Verkehrschaos um den Markt und
die damit verbundene Gefahr fiir FuBlgénger
und Radfahrer zusammengefasst. Anteilig ge-
nauso stark werden mit 54 % zum einen die
Moblierung und zum anderen der Aspekt “Auf-
wand zu grof3” genannt. Zur Moblierung zidhlen
hier Mangel an Toiletten, enge Wege, zu nied-
rige Stinde und das Kopfsteinpflaster. Bei der
Einteilung ‘Aufwand zu grof3’ spielen neben
dieser Antwort selbst u. a. auch die Entfernung
zum Wohnort, die Schwierigkeit mit kleinen
Kindern einzukaufen und keine groieren Men-
gen (Vorrat) einkaufbar eine Rolle.

Bei der Kategorie ‘Sonstiges’ handelt es sich
jeweils um Einzelantworten, die keiner der
oben genannten Gruppen zugeordnet werden
kénnen und im Einzelnen dementsprechend
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Abb. 26: Negative Aspekte des Wochenmarktes durch die Telefon-Be-

nur einen sehr geringen prozentualen Anteil bei
den Gesamtnennungen ausmachen.

3.4.3 Verbesserungsvorschlige

Mit 58 % haben deutlich mehr als die Hilfte
der befragten Miinsteranerinnen und Miinste-
raner Anregungen zur Verbesserung des Wo-
chenmarktes gegeben. Bei der Frage nach Ver-
besserungsvorschligen handelt es sich ebenso
wie bei den Stidrken und Schwichen des Mark-
tes um offene Mehrfachantwortenmoglichkei-
ten, wobei sich die in der Graphik angegebenen
Prozentwerte auf alle Nennungen beziehen.

Hinsichtlich der Verbesserungsvorschlige, die
die Attraktivitit des Wochenmarkts aus Sicht
der Befragten steigern (Abb. 27), dominieren
zwel Aspekte. Mehr als ein Drittel aller Vor-
schlédge fallen auf eine Verldngerung bzw. Ver-
schiebung der Offnungszeiten nach hinten.
Ferner spielt eine Senkung der Preise eine gro-
f3e Rolle. Hierbei handelt es sich ausschlieBlich
um die Preise der Produkte des Wochenmark-
tes, nicht inbegriffen sind die Parkgebiihren.
Damit stellen diese Gesichtspunkte fiir die Be-
fragten die grofite Attraktivititssteigerung dar.

In deutlichem Abstand folgen des Weiteren der
Wunsch nach Begleitprogrammen und beson-
deren Aktionen (8,3 %). Hierzu zihlen sowohl
thematische Angebote wie z. B. zu den Jahres-
zeiten oder zu Erntedank oder Ostern sowie
musikalische und kiinstlerische Begleitpro-
gramme als auch der Wunsch nach mehr Wer-
bung und Informationen iiber den Wochen-
markt. Beziiglich der Moblierung des Wo-
chenmarktes, die in knapp 7 % aller Nennun-
gen genannt wird, sind vor allem die Verbrei-
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Befragten Stinden Angaben
zum Jahr der Zulassung, wo-
bei die lingste Zulassung seit
| 1877 existiert und die jiingste
1 im Jahr 2003 erfolgte.

Ein starker Zuwachs an Neu-
zulassungen erfolgte in den
1990er Jahren. Fast ein Vier-
tel aller Zulassungen fand in
diesem Jahrzehnt statt. Ferner
scheren auch die 1970er Jah-

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fur Geographie der WWU Miinster 2004

re mit rund 17 % deutlich als
Zulassungsjahre heraus. Ins-

Abb. 27: Verbesserungsvorschlage der Telefon-Befragten

terung der Wege und die Ausbesserung des
Kopfsteinpflasters fiir die Befragten von Be-
deutung. Zuletzt ist ferner der Wunsch nach
besseren Verkehrsanbindungen (5 %) von Re-
levanz. Insbesondere wird hier die schlechte
Erreichbarkeit aus den Auflenbereichen Miins-
ters genannt, die seit Verlegung der Haltestel-
len zum Biilt den Markteinkauf fiir die Betrof-
fenen deutlich erschwert.

Auf die restlichen Vorschldge wird an dieser
Stelle im Einzelnen aufgrund der sehr geringen
Nennungshaufigkeiten nicht mehr niher ein-
gegangen, da sie insgesamt nur eine unterge-
ordnete Rolle spielen.

4. Ergebnisse der Beschicker-Befragung

4.1 Betriebs- und Standstruktur
4.1.1 Alter des Betriebsinhabers

Das Durchschnittsalter der befragten Betriebs-
inhaberinnen und Betriebsinhaber liegt bei
46,71 Jahren (arithmetisches Mittel), wihrend
der Median als brauchbarerer Wert bei 44 Jah-
ren liegt. Die Spanne zwischen dem jiingsten
und éltesten Inhaber klafft mit 35 Jahren deut-
lich auseinander und reicht von 30 bis 75 Jah-
ren.

4.1.2 Jahr der Zulassung auf dem Wochen-
markt

Hinsichtlich des Jahres der Zulassung der ein-
zelnen Marktstidnde auf dem Domplatz wurden
alle Jahresangaben der Ubersicht halber grup-
piert (Abb. 28). Insgesamt machten 58 von 60
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gesamt betrachtet wird deut-
lich, dass es sich bei den meis-
ten Betrieben um langjdhrige
Traditions- und Familienbetriebe handelt.
Hierbei liegt der Mittelwert bei 1979.

vor 1950
1950-1959 |
1960-1969
1970-1979
1980-1989
1990-1999 |

seit 2000 |

|6.9% | |
| |
172%

|13.8% |

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 28: Jahr der Standzulassung auf dem Wo-
chenmarkt

4.1.3 Betriebsherkunft

Bei der Betriebsherkunft (Abb. 29) dominiert
eindeutig der Postleitzahlenbereich 48, in dem
mit Miinster eingeschlossen 73,2 % also fast
drei Viertel der Betriebe ansdssig sind. Knapp
30 % der Betriebe stammen aus Miinster
selbst, wobei der Schwerpunkt hier bei den
Aufienbereichen liegt. Ferner ist der Postleit-
Bereich 49 von Bedeutung, in dem 13,3 % der
Betriebe lokalisiert sind. Innerhalb dieses Be-
reichs stammt die Hilfte der Betriebe aus Lad-
bergen.

4.1.4 Anzahl der Mitarbeiter am Stand

Bei den Ergebnissen der maximalen bzw. mi-
nimalen Anzahl der Beschiftigten ist zu be-
achten, dass es sich hier um gleichzeitig am
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Sténde bis 5 Meter. Besonders
grofe Stinde mit mehr als 15
Metern Linge spielen im Er-
scheinungsbild des Wochen-
marktes eine untergeordnete
Rolle. Auftfillig ist jedoch in

Mgesamt
CMS-Mitte C1Ohne Angabe

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

EOMS-AuRenbereich

diesem Zusammenhang, dass
die groBten Stiande (zwischen
21 und 32 Metern) jeweils seit
den 1950er bzw. 1960er Jah-
ren ihre Zulassung fiir den

Abb. 29: Betriebsherkunft der Marktbeschicker

Stand arbeitende Personen und nicht um allge-
meine Beschiftigungszahlen handelt. Beziig-
lich der maximalen Beschiftigtenzahl variie-
ren die Angaben von 1 bis 9 Personen, die zeit-
gleich am Stand arbeiten. Betrachtet man das
arithmetische Mittel, so ergibt sich hier ein
Durchschnitt von 2,95 Personen pro Stand,
wihrend der Median mit 2 Personen etwas ge-
ringer erscheint. Die minimale Zahl der Be-
schiftigten wird zwischen 1 und 4 Personen an-
gegeben, wobei das arithmetische Mittel bei
1,64 und der Median bei 1 liegen. Unterschei-
det man die maximale bzw. minimale Beschif-
tigungszahl in Abhidngigkeit mit der Standgro-
Be, so ldsst sich erwartungsgemif} ein klarer
Zusammenhang erkennen, denn je grofler der
Stand ist desto hoher ist sowohl die maximale
als auch minimale Anzahl der dort gleichzei-
tig arbeitenden Personen.

Beziiglich der Frage nach Familienangehori-
gen, die mit an den Stidnden arbeiten, ist zu be-
merken, dass hierzu sowohl die Beschicker
selbst als auch Lebenspartner, die nicht mitein-
ander verheiratet sind, zihlen. Insgesamt liegt
der Durchschnitt bei 1,8 Familienangehorigen
pro Stand. In lediglich 8.5 % der Fille arbeitet
kein Familienmitglied des Beschickers am
Stand mit, so dass die iiberwiegende Mehrheit
der Marktstinde als Familienbetrieb eingeord-
net werden kann.

4.1.5 Frontmeter

Durchschnittlich haben die Marktstinde der
befragten Beschicker am Domplatz eine Lén-
ge von 8,66 Metern.

Anteilig am stédrksten vertreten sind mit rund
42 9% Stinde, die eine Ldnge zwischen 5 und 10
Frontmetern (Abb. 30) aufweisen. An zweiter

89

Wochenmarkt besitzen und

damit zu den élteren Traditi-
onsbetrieben gehoren, wihrend die kleinsten
Stinde mehrheitlich erst seit den 1990er Jahren
thren Stand auf dem Markt haben.

bis 5 m
6 bis 10 m
11 bis 15 m

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miunster 2004

Abb. 30: Frontmeter der Stande auf dem Wochen-
markt

4.1.6 Anwesenheit auf dem Markt

Fast alle Stinde bieten ihre Produkte sowohl
mittwochs als auch samstags auf dem Wo-
chenmarkt an. Lediglich 1,7 % (1 Beschicker)
sind nur am Samstag mit einem Stand vertre-
ten. Zu beachten ist bei diesem Ergebnis aller-
dings, dass der iiberwiegende Teil der Befra-
gungen mittwochs stattfand und nicht am
Samstag. Aus diesem Grund kann dieses Er-
gebnis nicht als reprisentativ gewertet werden.
Der Grund fiir die mehrheitliche Befragung am
Mittwoch lag vor allem darin, dass der Wo-
chenmarkt mittwochs deutlich weniger stark
besucht wird und dadurch die Beschicker ein-
facher und schneller befragt werden konnten,
welil sie keinen permanenten Kundenverkehr
hatten.

4.1.7 Warenangebot der Stinde
Bei der Befragung wurde versucht, etwa die

Hilfte der Beschicker jeder Warengruppe zu
befragen, um ein im Verhiltnis zur Gesamt-
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verteilung der Warengruppen auf dem Markt
aussagekriiftiges Ergebnis zu erhalten. Aller-
dings lieB sich dieses Vorhaben teils aus orga-
nisatorischen Griinden (es wurde z. B. haupt-
sichlich mittwochs befragt, so dass nicht alle
Beschicker anwesend waren oder einzelne
Stinde hatten groBen Kundenandrang, so dass
eine Befragung nicht moglich war) und teils
durch die Ablehnung der Befragung durch Be-
schicker (dieses fiel vor allem bei Warengrup-
pen ins Gewicht, die anteilig nicht so hdufig auf
dem Markt vertreten sind) nicht immer durch-
setzen.

Vergleicht man die Verteilung der Waren-
gruppen der befragten Beschicker (siehe Abb.
31) mit der absoluten Warenverteilung auf dem
Markt, so kann das Ergebnis weitgehend als re-
priasentativ gewertet werden. Lediglich einige
wenige Warengruppen sind bei der Befragung
etwas {iber- bzw. unterreprisentiert. GrofBere
Unterschiede weist z.B. die Warengruppe
Fleisch/Aufschnitt auf, die bei der Befragung
einen Anteil von 16,7 % einnimmt, wihrend
diese Produktgruppe auf dem Markt insgesamt
rund 11 % der Stdnde ausmacht und damit bei
der Untersuchung etwas iiberrepridsentiert ist.
Dagegen wurden anteilig etwas weniger Blu-
men-/Pflanzenstinde (-3.4 %), Gefliigel-/Eier-
stinde (-3,3 %), Imbissstinde (-4,6 %) und
Fischstinde (-1,6 %) befragt als anteilig auf
dem Markt vertreten sind (Differenz erscheint
in Klammern). Insgesamt konnen die Abwei-
chungen jedoch vor allem bei den ersten fiinf in
der Graphik dargestellten Produktgruppen au-
Ber Acht gelassen werde, da es sich jeweils um
groflere Stichprobengréfien handelt. Lediglich
bei Gefliigel-, Fisch- und Imbissstinden sind
die Ergebnisse unter Vorbehalt zu sehen.

Bei der Befragung dominieren drei grofle Pro-
duktgruppen auf dem Wochenmarkt. Anteilig
am stédrksten vertreten sind Obst und Gemiise,
die von rund einem Viertel der Stidnde angebo-
ten werden. Fleisch und Aufschnitt (16,7 %)
sowie Blumen und Pflanzen (15 %) werden von
etwa 15 bis 16 % der Beschicker angeboten. Im
Mittelfeld mit rund 8 % erscheinen Brot und
Backwaren sowie Kise und Milchprodukte.
Insgesamt stark fillt hier mit 15 % Sonstiges
auf; unter diesen Punkt sind Spezialititen zu-
sammengefasst, die in keine der obigen Rubri-
ken passen und zum Teil nur mit einem Stand
des jeweiligen Produktes auf dem Markt ver-
treten sind (z.B. Tee, Honig etc).

90

Obst/Gemiise
Fleisch/Aufschnitt

7%

Blumen/Pflanzen
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Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 31: Warenangebot der Marktbeschicker

Betrachtet man die Warengruppen in Abhén-
gigkeit von den Frontmetern der Stinde, so
fallt auf, dass die besonders grof3en Stinde (16
bis 20 Meter und groBer) ausschlieBlich Obst/
Gemiise und Blumen/Pflanzen verkaufen. Bei
den kleineren Stinden (bis 5 Meter) dominie-
ren Fleisch/Aufschnitt (35 %) und Spezialiti-
ten (25 %).

4.1.8 Herkunft der Produkte

Bei 65 % der befragten Stinde stammen die an-
gebotenen Produkte komplett oder wenigstens
zum Teil aus Eigenproduktionen (Abb. 32),
wihrend lediglich rund ein Drittel der Beschi-
cker Waren aus dem Zwischenhandel verkauft.
In 40 % aller Fille werden 90 % bis das ge-
samte Warenangebot von den Betrieben selbst
hergestellt; in 5 % stammt die Hilfte der Ware
aus Eigenproduktion und ein Fiinftel gibt an,
dass teilweise (ohne genaue Angaben) selbst
hergestellte Produkte verkauft werden.

Fast man die Ergebnisse zusammen wird deut-
lich, dass die meisten Waren bzw. Produkte auf
dem Wochenmarkt durch den hohen Anteil an
Eigenproduktion beziiglich ihrer Frische, Qua-
litdt und Herkunft direkt mit den Beschickern
in Verbindung gebracht werden konnen. Die-
ser Sachverhalt wird unterstiitzt durch Anga-
ben von Kunden, die sowohl der Frische/Qua-
litdt wegen als auch wegen der Herkunftsge-
wissheit der Produkte den Markt schiitzen und
besuchen. Damit kann hier der hohe Eigenpro-
duktionsanteil als Stirke des Wochenmarktes
betrachtet werden.
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kennen.
} Insbesondere bei Brot und
‘ Backwaren sowie bei Spezia-
40% 509 | lititen geben jeweils ca. 20 %

die wirtschaftliche Situation
als gut an. Vor allem bei letz-

Abb. 32: Produkte aus Eigenproduktion der Marktbeschicker

Betrachtet man den Anteil der Eigenprodukti-
on in Abhingigkeit von der Warengruppe, so
zeichnen sich deutliche Unterschiede beziig-
lich des Durchschnitts ab. Insbesondere bei
Stinden, die Fleisch und Aufschnitt anbieten,
sticht ein sehr hoher Eigenproduktionsanteil
hervor. 90 % der Vertreter dieser Produkt-
gruppe geben an, dass die Waren komplett
bzw. zu 90 % aus der Eigenproduktion stam-
men. Bei keinem Fleischstand wird eine aus-
schlieBliche Fremdproduktion —angegeben.
Ahnliche Tendenzen lassen sich ferner bei Brot
und Backwaren (60 % komplett aus Eigenpro-
duktion) und Blumen und Pflanzen (55,5 %
komplett bzw. 90 %) erkennen. Demgegeniiber
stehen Stinde, die ihre Produkte anteilig hiu-
fig von Dritten beziehen. Zu diesen ziihlen vor
allem Gefliigelstande (zu 100 % keine Eigen-
produktion) sowie Warengruppen wie Essen/
Trinken (50 %) und Spezialititen (55,6 %).

4.1.9 Wirtschaftliche Lage

Hinsichtlich der wirtschaftlichen Lage wurde
sowohl nach der aktuellen wirtschaftlichen Si-
tuation als auch nach einer méglichen Verin-
derung in den letzten fiinf Jahren gefragt.

Insgesamt bewerten fast drei Viertel der Be-
schicker und damit das Gros ihre aktuelle wirt-
schaftliche Situation als zufrieden stellend (Abb.
33). Als gut bezeichnen allerdings lediglich
6.8 % die wirtschaftliche Lage ihres Betriebes,
wiihrend fast jeder Fiinfte sie sogar als schlecht
einstuft. Damit zeichnet sich insgesamt eine
eher miBige Zufriedenheit beziiglich der finan-
ziellen Situation bei den Beschickern ab.

Betrachtet man die wirtschaftliche Lage in Ab-
hiingigkeit von den angebotenen Waren, so las-
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terer Warengruppe, bei der es
sich zumeist um Stinde han-
delt, die bestimmte Produkte
als einziger Stand auf dem Wochenmarkt an-
bieten, spielt die Exklusivitit eine besondere
Rolle. Bei ihnen entfillt die Konkurrenz auf
dem Wochenmarkt, da sie ,,Alleinanbieter*
spezieller Produkte sind. Uberdurchschnittlich

schlecht
18,6%

gut
6,8%

zufriedenstellend
74,6%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Munster 2004

Abb. 33: Wirtschaftliche Lage der Marktbeschicker

schlecht bewertet ein Drittel der Beschicker,
die Blumen und Pflanzen verkaufen, die aktu-
elle wirtschaftliche Lage ihres Betriebes. Als
Ursache wird u. a. auf die schlechte Parksitua-
tion am Markt und das damit verbundene
Transportproblem fiir die Kunden hingewie-
sen. Ohne Pkw gestaltet sich sowohl der Trans-
port von grofen Pflanzen wie Weihnachtsbiu-
men und Stauden als auch von grofleren Men-
gen (z. B. bei Garten- oder Balkonbepflanzun-
gen) fiir die Kunden als schwierig. Zum Teil
wurde aus diesen Griinden bereits der Verkauf
groler Pflanzen aufgegeben.

Fiir die groBe Mehrheit der Beschicker hat sich
in den letzten fiinf Jahren die wirtschaftliche
Situation ihres Betriebes deutlich verschlech-
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Abb. 34: Veranderung der wirtschaftlichen
Lage der Marktbeschicker

tert (Abb. 34). Lediglich 15 % der Befragten
stellen in den letzten finf Jahren keine Veriin-
derung der wirtschaftlichen Situation ihres Be-
triebes fest. Fiir rund 13 % hat sich die Situati-
on verbessert. Anzumerken ist an dieser Stel-
le, dass es sich bei den Betrieben, die eine Ver-
besserung ihrer finanziellen Lage angeben, zu-
meist um Existenzgriinder handelt, die ihren
Betrieb erst seit wenigen Jahren betreiben.

Knapp 9 % der Beschicker, die eine Verschlech-
terung angeben, bemerken zusitzlich, dass die
Veriinderung insbesondere seit Einfithrung des
Euros begonnen hat und in einem Fall seit der
Anderung der Offnungszeiten in der City.

Eine Verdnderung der wirtschaftlichen Situa-
tion in Abhingigkeit vom Warenangebot ist
nicht eindeutig zu erkennen,

Verbesserung an (30 %). Die Verbesserung hat
ihren Grund vermutlich in den letzten Fleisch-
skandalen wie Maul- und Klauenseuche oder
BSE, die bei Verbrauchern sowohl einen be-
wussteren Einkauf von Fleisch beziiglich des-
sen Herkunft hervorriefen als auch eine Kon-
zentration auf Bioprodukte forderten.

4.2 Besuchs- und Einkaufsverhalten der
Kunden

4.2.1 Besuchsgriinde

Hinsichtlich der Besuchsgriinde sollten Be-
schicker einschitzen, aus welcher Motivation
heraus Kunden den Markt aufsuchen. Bei die-
ser Fragestellung waren Mehrfachantworten
moglich, wobei die Antwortvorgaben mit de-
nen der Besucherbefragung identisch sind um
eine bessere Vergleichsmoglichkeit zu schaf-
fen.

Aus Sicht der Beschicker dominiert bei den Be-
suchsgriinden (Abb. 35) mit Abstand als Haupt-
grund, die Frische und Qualitit der Produkte.
Erst danach erscheinen im Mittelfeld der Rang-
liste mit etwa 12 bis ca. 9 % der Antworten
Flair und Atmosphire, Angebotsvielfalt, Leu-
te bzw. Bekannte treffen sowie die fachliche
Beratung, die die Kunden zum Marktbesuch
motivieren. Mit ca. 5 % werden die bessere
Qualitdt als in Geschiften und die Tradition an-
gegeben. Kaum eine Rolle spielen als Be-
suchsgrund aus Sicht der Beschicker endoge-
ne Produkte und Bio-Produkte sowie die per-
sonliche Bedienung.

da bei extremen Abweichun-
gen vom Durchschnitt (vgl.
Abb. 34) zum Teil Stinde be-
troffen sind, deren Waren-
gruppe in der Stichprobe nur
einmal erscheint und die auf-
grund der sehr geringen Stich-
probengrofle nicht aussagefi-
hig sind. Lediglich bei Blu-
men und Pflanzen (9 befragte
Stinde) geben die Beschicker
zu 100 % eine Verschlechte-
rung ihrer Lage an. Stinde der
Warengruppe  Fleisch/Auf-
schnitt (10 befragte Stinde)

Frische/Qualitat
Flair/Atmosphare
Angebotsvielfalt
Leute/Bekannte treffen
fachliche Beratung

Qualitat besser als im Geschaft

Produkte aus der Region
Bio-Produkte

persénliche Bedienung

Tradition

Sonstiges

geben iiberdurchschnittlich
héufig sowohl keine Verinde-
rung an (20 %) als auch eine

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 35: Besuchsgriinde der Kunden aus Sicht der Marktbeschicker

92



Der Wochenmarkt auf dem Domplatz in Miinster

Vergleicht man diese Angaben mit denen der
Marktbesucher so lassen sich an verschiedenen
Stellen deutliche Abweichungen in Bezug auf
die Einschitzung der Besuchsgriinde feststel-
len. Zwar stimmen die in der Graphik abgebil-
deten drei ersten Griinde in der Reihenfolge mit
denen der Besucher iiberein, aber ihre prozen-
tualen Anteile weichen insgesamt voneinander
ab. Dem Aspekt Frische/Qualitit messen Be-
schicker etwa 5 % mehr Bedeutung zu als die
Besucher selbst. Auch die Punkte ‘Qualitit
besser als in Geschiiften’ und ‘fachliche Bera-
tung’ werden von den Beschickern hiufiger ge-
nannt als von den Besuchern, letzterer taucht
bei den Besuchern lediglich unter Sonstiges
auf. Dagegen unterschitzen die Beschicker
gleichzeitig die Bedeutsamkeit der Atmosphi-
re und des Flairs, die 20 % der Besucher und
nur 12 % der Beschicker als Besuchsgrund an-
geben. Ein dhnlicher Trend ist auch den As-
pekten Bio-Produkte (7 % Besucher, 2.6 % Be-
schicker) und Produkte aus der Region (Besu-
cher 6,6 %, Beschicker 3,2 %) zu erkennen.
Der Besuchsgrund ‘andere Erledigungen in der
Stadt’” nimmt bei den Beschickern lediglich
1.9 % ein (in der Graphik unter Sonstiges ge-
fasst), withrend die Besucher ihn mit fast 10 %
an die vierte Stelle der Griinde setzen.

4.2.2 Ausgaben pro Kunde

Insgesamt machen 85 % der befragten Beschi-
cker Angaben zu den Ausgaben, die jeder Kun-
de durchschnittlich am Stand tétigt. Im arith-
metischen Mittel errechnet sich dadurch eine
Summe von 6 44 € , die jeder Kunde pro Stand
ausgibt. Der Median liegt hier bei 5,50 € und

bis 5 Euro |
bis 10 Euro |

bis 15 Euro |

bis 20 Euro

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 36: Gesamtausgaben pro Kunde am
Stand der Marktbeschicker

die Kunden an ihren Stand im Mittel ausgeben.
Lediglich 2 % der Beschicker machen in die-
sem Zusammenhang Angaben bis 20,00 €.

Interessant ist die Betrachtung der Ausgaben in
Abhiingigkeit von der Warengruppe (Abb.37).
Um Unterschiede zu den Angaben der Besu-
cher zu verdeutlichen sind in der Graphik so-
wohl die Angaben der Beschicker als auch die
der Besucher angegeben.

Insgesamt liegen bei der Beschicker-Befra-
gung fast alle Angaben iiber die Betrige, die
ein Kunde im Durchschnitt pro Warengruppe
ausgibt, bei iiber 5 €. Lediglich bei Brot und
Backwaren sowie Imbissstinden ist die Summe
deutlich unter der 5-Euro-Grenze angesiedelt.
Im Vergleich zur Besucher-Befragung stimmen
diese Angaben zumindest fiir Brot/Backwaren
weitestgehend iiberein. Bei den Imbissstinden
lassen sich deutliche Abweichungen erkennen,
die jedoch nicht auf eine Fehleinschitzung der
Beschicker, sondern vielmehr auf die Stichpro-
bengroBe und Auswahl der Imbissstinde zu-

damit etwas niedriger als der
Mittelwert.

Gruppiert man die einzelnen
Euro-Betrige (Abb. 36), so
iiberwiegen deutlich mit fast
der Hilfte Ausgaben bis
5,00 €, die von jedem Kunde
pro Stand getitigt werden.
Ferner werden in rund 40 %
der Fille Summen zwischen
5,00 bis 10,00 € ausgegeben.
Damit dominieren bei den
Stianden im Durchschnitt eher
geringere  Ausgabenhohen.

Obst/Gemise ‘
Brot/Backwaren
Blumen/Pflanzen
Kase/Milchprodukte
Fleisch/Aufschnitt
Fisch
Geflugel
Gewdrze/Oliven
Essen/Trinken

Sonstige

Marktbesucher

Beschicker

An insgesamt nur wenigen
Stianden geben die Beschicker
hohere Ausgabesummen an,

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus”
am Institut fur Geographie der WWU Munster 2004

Abb. 37: Gesamtausgaben Kunde pro Warengruppe
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riickzufiihren ist (befragt wur-
de ein Kaffeestand).

Die héchsten Durchschnittsan-
gaben werden nach Angabe
der Beschicker an den Fisch-
(10,00€) und Gefliigelstinden
(8,75 €) gemacht (auch hier
beruhen die Angaben auf einer
kleineren Stichprobengrofie)
sowie an  Fleischstinden
(7,53€). Vor allem bei Letz-
teren sind nur geringfiigige
Unterschiede zur Besucher-
Befragung festzustellen. Dem-
zufolge werden erwartungsge-

nein
ja=100 %; davon:
Themenmarkt
Angebot fiir Kinder
Probiertag

kiinst. Programm
Nachtmarkt

marktbez. Programm | |
Programm ohne Beein- |
trachtigung d. Beschicker

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

mafl an Fisch- und Fleisch-
stinden insgesamt die hochs-
ten Ausgaben getdtigt.

Eine mittlere Ausgabenhthe von rund 5,60 und
6,60 € liegt bei Obst/Gemiise, Blumen/Pflan-
zen, Kise/Milchprodukten sowie Oliven/Ge-
wiirzen vor. Groflere Abweichungen von den
Angaben der Besucher und Beschicker fallen
hier bei Blumen/Pflanzen und Gewiirzen/Oli-
ven auf, wobei jeweils Beschicker die Ausga-
ben deutlich niedrigerer (rund 2 € Differenz)
angaben als Besucher.

4.3 Einstellungen und Meinungen
4.3.1 Begleitprogramm

Insgesamt wiirden 70 % der befragten Beschicker
bzw. Verkiufer ein Begleitprogramm auf dem
Wochenmarkt begriilen, wihrend lediglich 30 %
einem solchen ablehnend gegeniiber stehen.

Hinsichtlich der Art des Begleitprogrammes
dominieren drei Vorschlige (Abb. 38). An ers-
ter Stelle steht mit mehr als einem Viertel der
Angaben der Themenmarkt. Unter Themen-
markt sind in diesem Zusammenhang vor allem
Jjahreszeitliche Themen zu verstehen wie z. B.
Friihling, Sommer aber auch Ostern, Erntedank
etc., die an den Stinden in Form von Gestal-
tung, Dekoration oder Produktanbietung um-
gesetzt werden und fiir die Kunden Event-Cha-
rakter haben konnen. Anteilig dhnlich oft vor-
geschlagen wird das Angebot fiir Kinder mit
knapp 25 %. Insbesondere einzelne Elternteile
konnen durch Angebote fiir Kinder beim Ein-
kauf deutlich entlastet werden und mit mehr
Ruhe ihre Einkéufe auf dem Wochenmarkt er-
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Abb. 38: Vorschlage der Marktbeschicker zum Begleitprogramm

ledigen. An dritter Stelle steht als Begleitpro-
gramm der Probiertag, der in 23,3 % der Ant-
worten angegeben wird. Weniger attraktiv als
Begleitprogramm erscheinen fiir die Beschi-
cker kiinstlerische Programme (12,8 %) und
der Nachtmarkt (7 %), wobei letzterer vermut-
lich aufgrund des deutlichen Mehraufwandes
durch Marktbeschicker auf wenig Resonanz
trifft.

Hinsichtlich der finanziellen Unterstiitzung ei-
nes Begleitprogramms auf dem Wochenmarkt
erklirt sich lediglich ein Drittel der Beschicker
bereit, auch finanziell an einem solchen mitzu-
wirken. In diesem Zusammenhang wurde fer-
ner nach der Hohe der finanziellen Beteiligung
gefragt, die der einzelne Stand fiir ein Begleit-
programm bereit ist auszugeben. Ein deutliches
Ergebnis kann hier aufgrund der sehr zogerli-
chen und unzureichenden Antworten der Be-
schicker, die sich mehrheitlich auf keine Sum-
me festlegen wollten, nicht ermittelt werden. In
lediglich vier Fillen werden Angaben gemacht,
die sich zwischen 10 und 20 € pro Monat be-
wegen. In zwei Fillen wird auf die Zustindig-
keit von Stadt und Verein hingewiesen und drei
Befragte begriifen Eigeninitiative wie Deko-
ration des eigenen Standes oder Anbieten von
Produkte zum Probieren.

4.3.2 Zufriedenheit der Kunden aus Sicht der
Beschicker

Wie bereits bei der Besucher- und Telefon-Be-
fragung wurde auch bei der Beschicker-Befra-
gung die Zufriedenheit mit dem Wochenmarkt
abgefragt. Allerdings sollten hier die Beschi-
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Parkgebiihr |
Parkmoglichkeit |
barrierefreier Zugang
Preis-/Leistungverhaltnis |
Marktzeiten |

Imbissstande |
Anordg./Ubersicht d. Stande |
Freundlichkeit der Handle
Erreichbarkeit mit Bus/Bahn |
Warenfrisch

Angebotsvielfalt |

Mit weitgehend guten Noten,
die sich zwischen 2 4 und 2,1
bewegen, werden das Preis-
Leistungs-Verhiltnis, die Im-
bissstinde, die Anordnung
und Gestaltung der Stiinde so-
| wie die Freundlichkeit der
Hindler beurteilt. Diese Er-
| gebnisse stimmen mit denen
| der anderen Befragungen in
ithrer Tendenz iiberein, so
dass bei diesen Punkten ins-
gesamt eine hohere Zufrie-

3

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Munster 2004

1 =sehrgut 5= mangelhaft

4 denheit festgestellt wird.

Die besten Noten werden fiir
die Angebotsvielfalt (1,6) und

Abb. 39: Zufriedenheit der Kunden aus Sicht der Marktbeschicker

cker die einzelnen Aspekte nicht aus ihrer Sicht
bewerten, sondern versuchen, eine Benotung
aus Sicht des Kunden zu vergeben.

Die Reihenfolge der in Abbildung 39 darge-
stellten einzelnen Aspekte basiert der besseren
Vergleichbarkeit wegen auf der der Marktbe-
sucher-Befragung, die von der schlechtesten
zur besten Bewertung gegliedert wurde. Da-
durch wird auf den ersten Blick deutlich, dass
insgesamt eine sehr unterschiedliche Benotung
durch die Beschicker erfolgte, die auch die Rei-
henfolge stark beeinflusst.

Die beiden schlechtesten Noten werden — wie
auch bei den anderen beiden Befragungen — fiir
die Parkmoglichkeiten und -gebiihren verge-
ben. Mit der Note 4,5 und damit mangelhaft be-
werten die Beschicker die Parkmoglichkeiten
am Markt und mit 4,1 die Parkgebiihren. Damit
vergeben die Beschicker fiir diese beiden
Punkte im Vergleich zu den anderen Befra-
gungen die mit Abstand schlechtesten Noten.

Im mittleren Bereich sind aus Sicht der Be-
schicker die Aspekte ‘barrierefreie Zuging-
lichkeit (2,9), ‘Marktzeiten’ (2,9) sowie die
‘Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmit-
teln’ (2,8) angesiedelt. Mit diesen Gesichts-
punkten seien die Kunden nach Meinung der
Beschicker demnach eher miBig zufrieden. Bis
auf die barrierefreie Zuginglichkeit, die hier
dhnlich bewertet wird wie bei den anderen Um-
fragen, schitzen die Beschicker die oben ge-
nannten Aspekte deutlich negativer als die Be-
sucher oder die am Telefon-Befragten ein.
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die Warenfrische (1,7) verge-
ben. Beide Aspekte haben in
allen drei Befragungen identische Noten erhal-
ten und konne damit insgesamt mit sehr zu-
frieden bewertet und gleichzeitig als die grofie
Stirke des Wochenmarktes betrachtet werden.

4.3.3 Verbesserungsvorschlige

Hinsichtlich der Verbesserungsvorschlige,
durch die der Markt fiir Kunden und Beschi-
cker attraktiver erscheinen soll, handelte es
sich bei Befragung um offene Mehrfachant-
wortméglichkeiten. 85 % der Befragten mach-
ten insgesamt 31 unterschiedliche Vorschlige,
die jeweils in verschiedene Rubriken zusam-
mengefasst worden sind.

Mit deutlichem Abstand dominieren als not-
wendige Verbesserung aus Sicht der Beschi-
cker die Parkmoglichkeiten und -gebiihren
(Abb.40).Inrund 42 % der Vorschlige der Be-
schicker wird dieser Aspekt genannt. Unter
diesen Punkt fillt zum einen die Ausweitung
der Parkplitze fiir Kunden, z. B. samstags Mit-
nutzung der Parkplidtze der unmittelbar be-
nachbarten Bezirksregierung, zum anderen
auch mehr Parkmoglichkeiten fiir die Beschi-
cker selbst (sowohl fiir Kfz als auch fiir An-
hiinger). Ferner wird neben einer allgemeinen
Senkung der Parkgebiihren auch die Moglich-
keit des kostenlosen Kurzzeitparkens (analog
zu der kiirzlich eingefiihrten so genannten
,,Brotchentaste® an Parkscheinautomaten der
Hammer Stralle) vorgeschlagen.

An zweiter Stelle stehen mit rund 15 % Nen-
nungen die Offnungszeiten, die aus Sicht der
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Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 40: Verbesserungsvorschlage der Marktbeschicker

Beschicker verschoben oder verldangert werden
sollten. In zwei Fillen wurde vorgeschlagen
die Offnungszeiten der Geschifte in der City
vorzuziehen, damit vor allem friih morgens der
Markt fiir Besucher wieder attraktiver wiirde.

Jeweils rund 9 % der Nennungen fallen auf die
Rubriken *Anordnung/Gestaltung der Stinde’
und ‘Aktionen/Begleitprogramm’. Beziiglich der
‘Gestaltung und Anordnung der Stinde” wird
insbesondere eine andere bzw. bessere Anord-
nung gewliinscht, da zum einen die Bereiche
nicht immer konsequent nach Warengruppen
unterteilt sind und zum anderen vor allem mitt-
wochs ‘Liicken” durch nicht anwesende Be-
schicker entstehen, die nach Meinung der Be-
fragten das Gesamtbild des Wochenmarktes
storen. Zusitzlich wird auch die Moglichkeit
der freien Marktstandgestaltung gewiinscht.
Hinsichtlich des Aspektes ‘Aktionen/Begleit-
programm’ steht vor allem der Wunsch nach
mehr Werbung in Printmedien und im Radio
im Vordergrund. Zum Begleitprogramm selbst
erscheinen ferner Ideen wie Angebote fiir Kin-
der (vor allem mittwochs) und kleine Werbe-
geschenke fiir Kunden in Form von ‘nett’ ver-
packten Kostproben oder dhnlichem.

Des Weiteren werden rund 8 % Verbesserungs-
vorschlidge hinsichtlich des OPNV gemacht.
Hierbei werden in erster Linie die Erreichbar-
keit des Marktes mit bestehenden Busverbin-
dungen von den Beschickern kritisiert. Einer-
seits wird — wie bereits mehrfach an anderer
Stelle erwihnt — die Verlegung der Bushalte-
stellen zum Biilt bemingelt, die aus Sicht der
Beschicker veriindert werden sollte. Anderer-
seits fahren die Busse bei besonderen Events in
der City (z.B. Eurocity-Fest) die Haltestellen
am Markt nicht mehr an, da sie weitrdumig um
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den Markt umgeleitet werden. Dadurch be-
dingt wiirden deutlich weniger Kunden den
Markt erreichen und so finanzielle EinbuBen
fiir Beschicker entstehen. Auch hier sehen die
Beschicker Verbesserungsmaoglichkeiten. Zu-
sdtzlich wurde in einem Fall der Vorschlag ge-
macht, einen Fahrservice vor allem fiir dltere
Leute aus den AuBenbereichen Miinsters zu
schaffen. Dabei konnten in Zusammenarbeit
mit der Stadt Miinster und der ,,Domverwal-
tung® Elektro-Mobile in Verbindung mit Ar-
beitsbeschaffungsmafinahmen zwischen Markt
und zentralen Punkten der AuRenbereiche pen-
deln, wobei die Fahrzeuge ferner als Werbe-
fliche fiir Unternehmen genutzt werden kénn-
ten.

Zur ‘Moblierung’ (6.6 % der Nennungen)
ziihlen Aspekte wie bessere Ausschilderung
und Informationstafeln, breitere Wege und
das Kopfsteinpflaster, die zu verbessern sei-
en. Auflerdem wurde auf viele leere Kisten
und Mill hingewiesen, die neben einigen
Stinden zu finden sind. Auch hier wiire eine
Abschaffung aus Sicht einiger Beschicker
wiinschenswert.

Insgesamt werden die wenigsten Verbesse-
rungsvorschlige zur Rubrik ‘mehr Vielfalt® ge-
macht. Neben einer groleren Auswahl an Im-
bissstiinden werden zudem mehr Angebote und
die Ausweitung des griinen Markts auch auf
den Verkauf von Gebrauchsgegenstinden als
Verbesserung empfunden.

5. Zusammenfassung
Die wichtigsten Ergebnisse der empirischen

Analyse des Wochenmarktes am Domplatz las-
sen sich unter Beriicksichtigung aller drei Be-
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fragungen unter den vier Gesichtspunkten der
sozio-demographische Struktur der Marktbe-
sucher, des Marktbesuchsverhaltens, des Ein-
kaufsverhaltens der Kunden und der wirt-
schaftliche Situation der Beschicker sowie der
Einstellungen und Meinungen folgendermafen
zusammenfassen:

Sozio-demographische Struktur der Marktbe-

sucher

— Bei der Marktbesucher-Befragung domi-
nieren die Altergruppen der 36-50-Jahrigen
(28,1 %) und der 51-65-J4hrigen (24,6 %).
Den geringsten Anteil machen Besucher
bis 25 Jahre aus. Dem gegentiber stehen die
Ergebnisse der Telefon-Befragung: Die
Miinsteraner, die angaben den Markt regel-
miBig zu besuchen, gehdrigen iliberwie-
gend (rd. 29 %) zur Gruppe der iiber 65-
Tshrigen. Die Gruppen der 26-35-Jahrigen
und 36-50-Jahrigen sind jeweils mit 25 %
vertreten. Auch bei der Telefon-Befragung
sind Besucher bis 25 Jahre mit 4,2 % auf
dem Markt deutlich unterreprisentiert. Da
insgesamt vor allem diese junge Alters-
gruppe als Marktbesucher bislang kaum
von Bedeutung ist, kénnte sie als neue/wei-
tere Zielgruppe fiir den Wochenmarkt z. B.
durch gezielte Werbung oder Angebote
stirker angesprochen werden.

— Es fillt insgesamt ein deutlich gehobenes
Bildungsniveau der Marktbesucher auf. Bei
beiden Befragungen dominieren als Schul-
abschliisse Abitur, Universitits- bzw.
Hochschulabschliisse sowie die Mittlere
Reife. Ferner stehen als Berufsgruppe An-
gestellte/Beamte, Rentner/Pensionire und
Studenten im Vordergrund.

— Hinsichtlich der Herkunft der Marktbesu-
cher ist sowohl bei der Marktbesucher- als
auch bei der Telefon-Befragung ein klarer
Trend zu erkennen. Bei beiden Befragun-
gen stammt die Mehrheit der Personen, die
den Markt regelmiBig besuchen aus dem
Einzugsbereich Miinster-Mitte (Marktbe-
sucher-Befragung: ca. 60 %, Telefon-Be-
fragung: ca. 75 %). Aus den AuBenberei-
chen Miinsters besuchen lediglich 21 %
(Besucher-Befragung) und 25 % (Telefon-
Befragung) den Markt, so dass hier Res-
sourcen fiir eine neue Zielgruppe vorhan-
den sind.

Marktbesuchsverhalten

- Bezﬁglich der BesuchsregelmiBigkeit ge-

ben lediglich 31 % der am Telefon Befrag-
ten an, zur Stammklientel des Wochen-
marktes zu gehéren. Damit liegt dieser
Wert wie nicht anders zu erwarten deutlich
niedriger als bei der Besucher-Befragung
(71,6 %). Allerdings frequentiert fast die
Hilfte der regelmifligen Marktbesucher
aus der Telefon-Befragung den Markt
zweimal in der Woche, wihrend ihn nur
rund 22 % Stammkunden der Besucherbe-
fragung sowohl mittwochs als auch sams-
tags aufsuchen.

Eine Veridnderung des Besuchsverhaltens
lasst sich bei rund 30 % der Befragten der
Telefonaktion und bei rund 19 % der
Marktbesucher feststellen.

Etwa 22 % (Telefon-Befragung) suchen den
Markt im Vergleich zu frither seltener auf,
wihrend es bei den Marktbesuchern ledig-
lich rund 10 % sind. Hauptgriinde fiir die
Verringerung der Besuchshéufigkeit wer-
den bei der Telefonaktion wie folgt ange-
geben: ‘Entfernung vom Wohnort’ (30 %),
‘Gesundheit und Mobilitit’ (20 %) sowie
‘zu hohe Preise’ (10 %). Dagegen liegen die
Hauptgriinde bei den Marktbesuchern in:
‘zu hohe Preise’ (28 %), ‘weniger Zeit’
(27 %), ,kleinerer Haushalt’ (11 %) und
‘Gesundheit und Mobilitét’ (10 %).
Hiufiger als frither besuchen bei beiden
Befragungen etwa rund 9 % der Befragten
den Markt, wobei die Hauptgriinde bei der
Telefonaktion bei Aspekten wie ‘Leute
treffen’ und ‘mehr Zeit’ liegen. Bei der Be-
sucherbefragung spielen Griinde wie ‘mehr
Zeit’, ‘Markt bietet bessere Auswahl und
Qualitit’, ‘Umzug nach Miinster’ sowie
‘besserer Verdienst’ eine Rolle.

Der Besuch von Stadtteilmérkten spielt bei
der Besucher-Befragung nur eine unterge-
ordnete Rolle. Lediglich 14,4 % der Be-
fragten geben an, neben dem Markt am
Domplatz auch andere Wochenmérkte in
Miinster zu besuchen. Ein anderes Ergeb-
nis ist bei der Telefon-Befragung zu erken-
nen: Fast ein Viertel der Befragten nutzt
das Angebot von Stadtteilmérkten. Dabei
ldsst sich ein deutlicher Zusammenhang
zwischen Wohnort und Nebenmarkt er-
kennen. Vor allem Befragte aus den Au-
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Benbereichen Miinsters nutzten das dem
Wohnort ndher gelegene Angebot ihrer
Stadteilmirkte, so dass diese in deutlicher
Konkurrenz zum Standort Domplatz ste-
hen.

Hinsichtlich der Besuchsgriinde, die fiir den
Besuch auf dem Markt sprechen, stehen bei
der Besucher-Befragung mit Abstand ‘Fri-
sche/Qualitit der Produkte’ und ‘Atmos-
phére/Flair’ im Vordergrund. Bei der Te-
lefon-Befragung lassen sich drei Haupt-
griinde fiir einen Besuch herausfiltern. An
erster Stelle werden spezielle Produkte ge-
nannt, wobei hier einzelne genannte Pro-
dukte (z. B. Obst und Gemiise sowie Bio-
Produkte) zusammengefasst wurden. In ge-
ringem Abstand folgen — anteilig gleich
hiufig genannt — auch ‘Frische/Qualitit der
Produkte’ sowie ‘Atmosphére/ Flair’. Ins-
gesamt kdnnen somit vor allem die letzten
beiden Aspekte als groBes Plus des Wo-
chenmarktes gewertet werden, die sich
auch bei der Beschicker-Befragung als
Hauptbesuchsgriinde herauskristallisieren.
Zum einen wird hier deutlich, dass der
Kunde die Produkte auf dem Markt als qua-
litativ sehr hochwertig einstuft. Zum ande-
ren ist der Aspekt Atmosphire/Flair unter
anderem auch unter stédtetouristischen Ge-
sichtspunkten von Bedeutung, da der Markt
am Domplatz die Attraktivitidt Miinsters er-

- hoht.

Griinde, die gegen einen Besuch des Wo-
chenmarktes sprechen, wurden lediglich
bei der Telefon-Befragung abgefragt. Am
hidufigsten werden hier Zeitmangel
(22,4 %), die Entfernung zum Wohnort
(18,4 %), zu hohe Preise (12,2 %) und die
Offnungszeiten (10,2 %) genannt. Interes-
sant ist hier der Punkt Entfernung zum
Wohnort, der z. B. bereits sowohl bei der
Verringerung der Besuchshiufigkeit als
auch bei der intensiveren Nutzung von Ne-
benmirkten eine Rolle spielte. Damit kénn-
ten die Personen, die in den AufBlenberei-
chen Miinsters wohnen, als Zielgruppe fiir
den Markt von Bedeutung sein.

Bei der Wahl des Verkehrsmittels domi-
nieren das Fahrrad (34,6 %) und der Pkw
(24,6 %). Ferner wird der Markt zu Fuf}
(20 %) und mit dem Stadtbus (17,8 %) er-
reicht.
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Einkaufsverhalten der Kunden und wirtschaft-

liche Situation der Beschicker

Hinsichtlich der Produkte, die bevorzugt
auf dem Wochenmarkt gekauft werden, do-
minieren bei der Telefon-Befragung Pro-
dukte aus den Warengruppen Obst/Gemii-
se (32 %), Blumen/Pflanzen (18,3 %) und
Kise/Milchprodukte (13 %). Bei der Besu-
cher-Befragung wurde analog nach den Pro-
dukten gefragt, die bevorzugt an Stamm-
stéinden gekauft werden. Zu ca. 70 % geben
die meisten Besucher an, bestimmte Pro-
dukte immer an demselben Stand zu kaufen.
Auch hier stehen Obst/Gemiise an erster
Stelle. Danach folgen Fleisch/Aufschnitt
und Kése/Milchprodukte.

Insgesamt lésst sich bei der Herkunft der
Produkte ein sehr hoher Anteil aus Eigen-
produktion feststellen. 65 % der Beschicker
geben an, dass ihre Produkte komplett bis
teilweise aus Eigenproduktion stammen. In
Abhingigkeit von der Warengruppe ist der
hochste Anteil an Eigenproduktion bei Be-
schickern von Fleisch- und Aufschnittstin-
den zu erkennen. 90 % der Vertreter dieser
Produktgruppe geben an, dass ihre Ware
komplett bzw. bis zu 90 % aus Eigenpro-
duktion stammt. Demgegeniiber geben
z.B. alle befragten Beschicker von Geflii-
gelstiinden an, ihre Ware von Dritten zu be-
ziehen.

Der Supermarkt ist fiir iiber 70 % der Be-
fragten der Telefonaktion eine Alternative
zum Wochenmarkt. Dabei steht insbeson-
dere der finanzielle Aspekt im Vorder-
grund, da viele Produkte im Supermarkt
deutlich preiswerter sind. An dieser Stelle
wird jedoch mehrfach betont, dass der Wo-
chenmarkt in Bezug auf Qualitiit und Fri-
sche auBer Konkurrenz steht.

Insgesamt liegen die Gesamtausgaben der
Marktkunden im Durchschnitt bei ca.
11,00 € pro Marktbesucher. Dabei tétigt
die Mehrheit der Kunden (46,4 %) Ausga-
ben bis 5,00 € und etwa ein Viertel Aus-
gaben bis 10,00 €. Damit werden auf dem
Markt insgesamt eher kleinere Betriige aus-
gegeben.

Auch bei den Ausgaben pro Stand lisst
nach Angabe der Beschicker sich eine dhn-
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liche Tendenz feststellen. Hier dominieren
mit etwa der Hilfte aller Angaben Ausga-
ben bis 5,00 € und bei 41,2 % der Stinde
sind es Durchschnittsausgaben bis 10,00 €,
so dass auch hier die Ausgaben bei kleine-
ren Betrdgen liegen. Insgesamt gibt im Mit-
tel (Median) jeder Kunde pro Stand 5,50 €
aus.

Hinsichtlich der Ausgaben in Abhéngigkeit
von der Warengruppe werden aus Sicht der
Beschicker die hochsten Ausgaben an
Fleisch- und Fischstinden (einschlielich
Gefliigel) getitigt. Die Durchschnittsaus-
gaben liegen hier zwischen ca. 7,50 € und
10,00 €. Diese Angaben decken sich wei-
testgehend mit denen der Marktbesucher,
die fiir diese Warengruppen im Mittel zwi-
schen ca. 4,50 € und 8,50 € ausgeben (vgl.
Abb. 37). Lediglich bei Gefliigel geben die
Besucher deutlich weniger aus. Allerdings
- tdtigen die Besucher selbst deutlich héhere
Ausgaben fiir Obst/Gemiise (7,00 €) und
Blumen/Pflanzen (7,64 €) als die Beschi-
cker angeben. Betréige von deutlich unter
5,00 € werden nach Aussage der Beschi-
cker lediglich an Brot-/Backwarenstéinden
sowie an Imbissstidnden getétigt, wobei es
sich bei den Imbissstinden um eine sehr
kleine Stichprobengréfe handelt. Ahnliche
Betrige geben auch die Besucher fiir diese
beiden Warengruppen an.

Thre wirtschaftliche Lage schitzt die Mehr-
heit (74,6 %) der Beschicker als (noch) zu-
frieden stellend ein. Etwa 18 % geben die
wirtschaftliche Situation als ‘schlecht’ an,
wobei iiberdurchschnittlich viele Blumen-
und Pflanzensténde diese Angabe machten.
Als ‘gut’ bewerten lediglich 6,8 % die fi-
nanzielle Situation, davon vor allem Brot-
. stdnde und Spezialitéitenstédnde.

Hinsichtlich der Verédnderung der wirt-
schaftlichen Lage in den letzten Jahren
wird von 71,7 % eine deutliche Ver-
schlechterung festgestellt, die etwa 9 %
der Beschicker auf die Euro-Umstellung
zuriickfithren. Dabei geben alle befragten
Beschicker von Blumen- und Pflanzen-
stdnden einer Verschlechterung an. Dage-
gen sehen lediglich 13,3 % eine Verbes-
serung, die iiberdurchschnittlich oft bei
Fleisch- und Aufschnittstéinden festzustel-
len ist.
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Einstellungen und Meinungen

- Ei;l Begleitprogramm zum Wochenmarkt

wiirden 70 % der Beschicker und 43 % der
Marktbesucher begriiien. Rund 30 % leh-
nen bei beiden Befragungen ein solches ab.
Bei der Art der Veranstaltung, die lediglich
bei Beschickern abgefragt worden ist, do-
minieren als vorstellbare Begleitprogram-
me Themenmérkte, Angebote fiir Kinder
und Probiertage.

Hinsichtlich der Zufriedenheit mit dem
Wochenmarkt werden Angebotsvielfalt
und Warenfrische in allen drei Befragun-
gen (Abb.41) als sehr gut bewertet und sind
damit die groBe Stirke des Marktes. Beson-
ders negativ werden sowohl die Parkge-
biihren als auch die Parkméoglichkeiten ein-
gestuft, diese Aspekte erhalten in allen Be-
fragungen die schlechtesten Noten, wobei
diese Punkte in der Telefon-Befragung und
Beschicker-Befragung deutlich schlechter
abschneiden als bei der Besucher-Befra-
gung.

Insgesamt ist festzustellen, dass die meisten
Aspekte bei der Telefon-Befragung schlech-
tere Noten erhalten, als bei der Besucher-Be-
fragung. Als Erkldrung fiir diese Unter-
schiede konnen die verschiedenen Erhe-
bungsverfahren (Face-to-Face-Befragung
am Zielgebiet und Quellgebietsbefragung
per Telefon) angefiihrt werden. Auch die
Beschicker selbst schitzen die Zufriedenheit
ihrer Kunden insgesamt schlechter ein als es
tatséchlich der Fall ist. Die Ausnahme bil-
det lediglich das Preis-Leistungs- Verhiltnis,
das von Beschickern besser bewertet wird
als von Kunden selbst. Genauere Informa-
tionen zu den einzelnen Aspekten gehen aus
den Kapiteln 2.4.2,3.4.1 und 4.3.2 ‘“Zufrie-
denheit’ der jeweiligen Befragungen hervor.

Als besonders positiv auffallende Aspekte,
die sowohl bei der Marktbesucher- als auch
bei der Telefon-Befragung abgefragt wur-
den, stehen in deutlichem Abstand die An-
gebotsvielfalt und Qualitét sowie die At-
mosphire und das Flair an hochster Stelle.
In beiden Befragungen entfallen mehr als
50 % der Nennungen auf diese beiden As-
pekte, die damit die Stéirken des Wochen-
marktes charakterisieren. Daneben spielen,
wenn insgesamt auch mit deutlich weniger
Nennungen, die Kommunikation/Gesellig-



keit (12,8 % Telefon-Be-
fragung, 6,6 % Besucher-
Befragung) und  die
Lage/Zentralitit (Telefon-
Befragung 9%, Besucher-
Befragung 99 %) eine
wichtige Rolle als Stirke
des Wochenmarktes. Ins-
besondere die Zentralitdt
des Marktes begiinstigt
Koppelungseffekte, da in
der City die hochste Kon-
zentration an Dienstleis-
tungs- und Versorgungs-
unternehmen vorherrscht.

Analog zu den positiven
Aspekten wurden in der
Telefon- und Besucher-
Befragung nach Punkten
gefragt, die am Markt be-
sonders missfallen. Bei ei-
nem Vergleich beider Be-
fragungen fdllt zunichst
auf, dass kein homogener
Trend  beziiglich  der
Hauptkritikpunkte zu er-
kennen ist (Abb. 42).
Wiihrend bei den Besu-
chern als Schwiche des
Wochenmarktes klar
Enge/Gedringe  hervor-
sticht und danach anteilig
gleich haufig ‘Parksituati-
on und Verkehr’ sowie die
Preise (sowohl zu hohe
Preise als auch eine un-
tibersichtliche und schlech-
te Auszeichnung) bemin-
gelt werden, liegt der
Schwerpunkt der Kritik bei

der Telefon-Befragung vornehmlich in den  —
Preisen, die den Befragten ausschlie3lich zu
hoch erscheinen. Erst danach folgen Punk-

te wie Enge/Gedriinge sowie die Offnungs-
zeiten (detaillierte Angaben zu den einzel-

nen Rubriken sind den jeweiligen Kapiteln
‘Starken und Schwichen’ zu entnehmen).

Nach Verbesserungsvorschligen wurde in
allen drei Befragungen gefragt, wobei im
Vergleich der Befragungen sehr unter-
schiedliche Schwerpunkte von der jeweili-
gen Gruppe der Interviewten gesetzt werden

(Abb. 43).
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Abb. 41: Zufriedenheit aller Befragten im Vergleich
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am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 42: Negative Aspekte der Befragten im Vergleich

Wiihrend der Wunsch einer Verlingerung
bzw. Verschiebung der Offnungszeiten vor
allem bei der Telefon- und Besucher-Be-
fragung am hdufigsten genannt wird, stehen
bei den Beschickern Verbesserungen be-
ziiglich der Parkgebiihren und -mdoglich-
keiten (Erweiterung des Parkplatzangebots,
kostenloses Kurzzeitparken etc.) im Vor-
dergrund. Allerdings ist zu betonen, dass
auch bei den Beschickern ca. 15 % der Ant-
worten auf eine Anderung der Offnungs-
zeiten fallen, so dass diesem Punkt insge-
samt groBe Beachtung geschenkt werden
sollte. Bei der Telefon-Befragung spielen
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ferner die Preise, die aus
Sicht der Befragten ge-
senkt werden sollten, eine
grofie Rolle. Unter die Ka-
tegorie Moblierung, die
insgesamt stirker von den
Marktbesuchern bemin-
gelt wird, sind vor allem
Verbesserungen hinsicht-
lich breiterer Géinge, Sitz-
gelegenheiten und Regen-

unterstinde. des Kopf— Anordnung, Gestalt. d. Marktes

steinpflasters sowie der
Aufstellung von Infota-
feln oder Ubersichtspli-
nen von Bedeutung. Der

Offnungszeiten

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
Wunsch nach besseren | am Institut fir Geographie der WWU Manster 2004

Marktbesucher
[ Telefon-Befragung
[ Beschicker

OPNV —1
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Verkehrsanbindungen des

OPNV werden verstirkt  Abb. 43: Verbesserungsvorschlage der Befragten im Vergleich

lediglich bei der Telefon-

Befragung und von Beschickern geidufert.
Hauptkritikpunkt und damit aus Sicht der
Befragten verbesserungswiirdig erscheint
hier die Verlegung der Bushaltestellen vom
Prinzipalmarkt zum Biilt. Bei allen anderen
Verbesserungsvorschldgen wie Aktio-
nen/Begleitprogramme, mehr Produktviel-
falt (nicht nur griiner Markt, sondern auch
Gebrauchsgegenstinde) sowie Anord-
nung/Gestaltung nehmen bei den Befragten
einen dhnlichen Stellenwert ein. Auch hier
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konnen jeweils detaillierte Angaben zu den
Verbesserungsvorschligen den Kapiteln
244,343,433 Verbesserungsvorschli-
ge’ der jeweiligen Befragung entnommen
werden.

Aufgrund der Ergebnisse ist eine Wiederho-
lung der Befragungen im Friihling und/oder
Sommer zu empfehlen, um insgesamt zu rea-
listischeren und vergleichbaren Daten zu ge-
langen.
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Der Herbst-Send 2004 auf dem Hindenburgplatz in Miinster

Besucher- und Beschickerprofile,
der Send als Image- und Wirtschaftsfaktor

von Birthe Linden

1. Einleitung

Die empirische Studie zum Herbstsend 2004
auf dem Hindenburgplatz in Miinster wurde
von der Arbeitsstelle ,,Tages- und Kurzeittou-
rismus® am Institut fiir Geographie der Westf.
Wilhelms-Universitit Miinster im Auftrag des
Ordnungsamtes der Stadt Miinster und mit des-
sen finanzieller Unterstiitzung durchgefiihrt
und basiert auf drei Befragungen (Besucher/In-
nen!, Beschicker- und Passanten-Befragung in
der Miinsteraner Innenstadt). Angeregt wurde
diese Analyse durch Horst Werner Koch, dem
Abteilungsleiter des Ordnungsamtes der Stadt
Miinster, der die Aussagen einer Studie iiber
den Herbstsend 2003 auf eine breitere und wis-
senschaftliche Basis gestellt haben wollte.

Die folgende Analyse des Herbstsends 2004
wurde insbesondere im Hinblick auf sozio-de-
mographische Merkmale der Besucher, Be-
suchs- und Ausgabeverhalten der Kunden, Be-
triebs- und Standstrukturen der Beschicker/
Schausteller sowie deren 6konomische Situa-
tion und Einstellungen/Meinungen aller drei
Befragungsgruppen ausgewertet. Obwohl Er-
gebnisse einer Untersuchung des Herbstsends
2003 vorliegen, die vom Ordnungsamt fiir ei-
nen Vergleich zur Verfiigung gestellt wurden,
bleiben diese im Folgenden unberiicksichtigt,
weil sie erstens auf einer nur sehr kleinen Stich-
probengrofe beruhen und zweitens in den Er-
gebnistabellen nicht angegeben ist, wie sich die
Daten auf die Besucher- und Passanten-Befra-
gung verteilen. Aus diesen Griinden erscheinen

! Aus Griinden der Ubersichtlichkeit und leichteren Lesbarkeit wird
im Folgenden auf die weibliche Form verzichtet.

diese Ergebnisse aus wissenschaftlicher Sicht
nicht seri6s und es wird daher auf einen Ver-
gleich verzichtet, so dass die nachfolgenden
Resultate zunichst als erste ,,Bestandsaufnah-
me* zu betrachten sind.

‘Wihrend sowohl die Besucher- als auch die Pas-
santen-Befragung im Rahmen einer Lehrveran-
staltung, zu der die Entwicklung und Anwen-
dung eines Fragebogens sowie die Durchfiih-
rung von Befragungen gehort, von Studierenden
im Direktverfahren (Face-to-Face) durchgefiihrt
wurde, koordinierte das Ordnungsamt die Be-
schicker-Befragung, indem es die Verteilung
der Fragebogen an die Beschicker iibernahm.

Bei der Besucher-Befragung wurden an jedem
der fiinf Sendtage vom 21.10.2004 bis 25.10.
2004 in téglich drei Zeitblocken (jeweils 14-17h,
17-20 h und 20-22/23 h) insgesamt 1.594 Perso-
nen interviewt, so dass zum einen aufgrund der
Stichprobengréfie und zum anderen wegen der
kontinuierlichen Befragung iiber den gesamten
Sendzeitraum davon auszugehen ist, dass die Er-
gebnisse in hohem Mafe représentativ sind. An-
zumerken ist in diesem Zusammenhang, dass
sich die Reprisentativitidt lediglich auf den
Herbstsend erstreckt, denn es ist nicht auszu-
schlielen, dass jahreszeitliche Aspekte und da-
mit verbundene unterschiedliche Witterungsbe-
dingungen Einfluss auf das Besuchs- und Aus-
gabeverhalten sowie auf die Einstellungen und
die Einzugbereichsstrukturen nehmen. Da Ver-
gleichsstudien weder fiir den Friihjahrs- noch fiir
den Sommersend vorliegen, wire es sinnvoll, zu
diesen Zeiten erneute Befragungen durchzufiih-
ren um die Ergebnisse iiberpriifen zu kdnnen.
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Die Passanten-Befragung in der Miinsteraner
Innenstadt umfasst 295 Interviews und wurde
parallel zur Sendzeit durchgefiihrt. Auch hier
fanden Befragungen an den fiinf Tagen in je
drei Zeitblocken (11-14 h, 14-17 h und 17-
20 h) statt. Diese Befragung wurde hauptsich-
lich durchgefiihrt, um einerseits die Ergebnis-
se der Besucher-Befragung objektiver beurtei-
len zu konnen und um andererseits auch Per-
sonen zu erfassen, die nicht zum Send gehen
und diesem kritischer gegeniiberstehen. Denn
auf dem Send selbst werden keine Personen an-
zutreffen sein, die diesen aus verschieden
Griinden nicht mogen und grundsitzlich nicht
besuchen.

Bei der Beschicker-Befragung ist ein insge-
samt hoher Riicklauf der Fragebogen zu ver-
zeichnen, denn 171 Fragebogen konnten aus-
gewertet werden. Dieses entspricht etwa 70 %
aller auf dem Send vertretenen Schausteller-/
Beschickerbetriebe, so dass auch die Ergeb-
nisse aus dieser Befragung einen hohen An-
spruch auf Zuverldssigkeit haben.

Zusitzlich wurde im Rahmen der Lehrveran-
staltung am ersten Tag des Sends der Versuch
unternommen, eine Besucherzihlung durchzu-
fithren. Gezihlt worden ist von 14 bis 22 Uhr
an den fiinf Zugidngen zum Send mit dem Er-
gebnis, dass rund 26.000 Personen erfasst wer-
den konnten. Rundet man diesen Wert, da der
Send nicht hermetisch abzuriegeln ist und dem-
entsprechend Besucher auch andere Zugangs-
moglichkeiten statt der von uns ausgewihlten
Hauptzugidnge nutzen, grofziigig auf 35.000
Besucher auf, so kann auf dieser Basis eine mi-
nimale Gesamtbesucherzahl von 175.000 hoch-
gerechnet werden. Diese Zahl ist allerdings mit
hoher Wahrscheinlichkeit zu niedrig angesetzt,
denn es ist davon auszugehen, dass am Freitag,
wenn ein Feuerwerk veranstaltet wird, und an
den Wochenendtagen die Besucherzahlen ho-
her liegen. Deshalb ist davon auszugehen, dass
die Besucherzahl des Herbstsends bei rund
250.000 bis maximal 300.000 Personen liegen
diirfte.

2. Ergebnisse der Sendbesucher-Befragung

Die Datenbasis der nachfolgenden Ergebnisse
der Besucher-Befragung auf dem Send beruht
auf 1.594 Interviews, die auf dem Herbstsend
an allen fiinf Sendtagen durchgefiihrt worden
sind. Der hohe Stichprobenumfang und die

sich iiber den ganzen Sendzeitraum erstreckte
Befragung hat demnach einen hohen Anspruch
auf Zuverldssigkeit.

2.1 Sozio-demographische Struktur
Geschlecht

Frauen sind auf dem Send mit rd. 53 % etwas
haufiger vertreten als Ménner (ca. 47 %). Die-
se Geschlechtsverteilung deckt sich weitge-
hend mit der innerhalb Miinsters, die bei
46 4 % Miinsteranern und 53,6 % Miinstera-
nerinnen liegt (Biirgerumfrage 2003: 49).

Alter

Im Durchschnitt liegt das Alter der Sendbesu-
cher bei 31 Jahren. Detailliertere Aussagen
tiber die Alterstruktur der Besucher lassen sich
mit Hilfe der Einteilung in Altersgruppen tref-
fen (Abb. 1).

bis 20 Jahre
21-30 Jahre
31 - 40 Jahre
41 - 50 Jahre
51 - 60 Jahre

iber 60 Jahre

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 1: Alter der Sendbesucher

Besucher zwischen 21 und 30 Jahren bilden da-
bei mit etwa 40 % die Hauptklientel des Sends,
so dass das Publikum des Sends insgesamt als
eher jung eingestuft werden kann. Von Bedeu-
tung sind ferner noch die bis 20-Jdhrigen und
Besucher zwischen 31 und 40 Jahren. Alle &l-
teren Gruppen spielen als Sendbesucher nur
eine untergeordnete Rolle.

Schulabschluss und Beruf

Beziiglich des hochsten Schulabschlusses
(Abb. 2) fillt auf dem Send ein insgesamt ho-
hes Bildungsniveau der Besucher auf, denn fast
die Hiilfte aller Besucher hat das Abitur. Da-
nach folgen der Realschulabschluss/Mittlere
Reife (rd. ein Fiinftel) und der Haupt-/Volks-
schulabschluss (ca. 15 %). Das hohe Bil-
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Abitur
Realschule/Mittl. Reife
Haupt-/Volksschule
Uni/Hochschule

15,9%

FH/Ingenieurschule

stark beeinflusst, was sich im
Folgenden auch in den ange-
gebenen Berufen der Besu-
cher (Abb. 3) widerspiegelt,
denn auf dem Send dominie-
ren deutlich die Gruppen der
Schiiler/Studenten und der

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Angestellten/Beamten.

Abb. 2: Schulabschluss der Sendbesucher

Herkunft/Einzugsbereich

Schiiler/Student
Angestellter/Beamter
Arbeiter

Rentner/Pensionar
Auszubildender |
Selbststandiger/Freiberufler

Hausfrau/-mann

Etwa zwei Drittel der Send-
besucher stammen aus Miins-
ter selbst, wobei Befragte aus
Miinster-Mitte fast doppelt so
hiufig vertreten sind als aus
den AuBenbereichen Miins-
ters (Abb. 4). Aus dem restli-
chen Postleitbereich 48 (ohne
Miinster) reisten ca. 18 % der

41,9%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Besucher des Sends an. Somit
ist der Send als lokale Grof3-
veranstaltung mit geringer re-

Abb. 3: Beruf der Sendbesucher

alle anderen
15,0%

MS-Mitte
43,0%

PLZ 48
ohne MS-
18,4%

|
MS-AuRenbereich
23,6%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 4: Einzugsbereich der Sendbesucher

gionaler Bedeutung zu bewer-

ten. Bei den Besuchern, die
nicht aus Miinster kommen, handelt es sich zu-
meist um Bewohner des Miinsterlandes und
des nordlichen Ruhrgebiets.

Gruppenstruktur

Die Gruppenstirke der Sendbesucher liegt im
arithmetischen Mittel bei 3,33. Etwas realisti-
scher ist in diesem Zusammenhang der Medi-
an’, der bei 3 Personen liegt.

Fast die Hilfte der Befragten besucht den Send
mit Freunden/Bekannten (Abb. 5), so dass die-
se Gruppenstruktur die vorherrschende auf
dem Send ist. Erst danach werden in groflem

Abstand die Familie und der

Freunde/Bekannte
Familie |
Lebenspartner |
Kollegen |

allein

Lebenspartner genannt.

Untersucht man die Gruppen-
struktur hinsichtlich des Al-
ters der Befragten (Abb. 6),
verliert mit zunehmendem

? Der Median gibt den Mittelwert wieder,
tiber und unter dem jeweils 50 % der Fil-

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Minster 2004

le liegen. Damit fallen besonders hohe
bzw. niedrige Ausnahmewerte aus der Be-
rechnung heraus, so dass das Ergebnis rea-

Abb. 5: Gruppenstruktur der Sendbesucher

dungsniveau auf dem Send wird vor allem
durch die hohe Zahl der Studenten in Miinster
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listischer ist. Bei der Gruppenstirke wur-
de z. B. als hochster Wert eine Gruppe von
30 Personen angegeben, der bei dieser Be-
rechnungsweise als Ausnahmewert nicht
mit in die Berechnung mit einflieft.
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bis 20 Jahre
21-30 Jahre

31-40 Jahre

41-50 Jahre

51-60 Jahre

alter als 60 Jahre

0% 20%

40% 60% 80%
reunde CKollegen COFamilie CLebenspartner Callein

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

I
100%

Abb. 6: Gruppenstruktur und Alter der Sendbesucher

Alter der Sendbesuch mit Freunden/Bekannten
an Bedeutung, wihrend ein kontinuierlicher
Anstieg von Familie und Lebenspartner als Be-
gleitpersonen festzustellen ist. Erst bei Perso-
nen, die dlter als 60 Jahre sind gewinnen Freun-
de/Bekannte als Sendbegleitung wieder mehr
an Bedeutung; gleichzeitig sinkt der Anteil von
Familie/Lebenspartner leicht.

2.2 Besuchsverhalten
Verkehrsmittelwahl

Am stirksten werden von den Sendbesuchern
mit rund 30 % der Pkw und das Fahrrad (27 %)
genutzt (Abb. 7). Die Anreise mit Reisebussen
und dem Motorrad spielt beim Sendbesuch kei-
ne Rolle.

Anreiseverkehrsmittel  iiberdurchschnittlich
haufig nutzen. Dagegen wird die Bahn erwar-
tungsgeméil von Nicht-Miinsteranern am hiu-
figsten genutzt. Bei der Wahl des Pkw errei-
chen hochste Anteile zwar die Besucher, die ih-
ren Wohnort im restlichen Postleitbereich 48
haben, aber sowohl Miinsteraner als auch Per-
sonen aus allen anderen Postleitbereichen nut-
zen den Pkw verstirkt. Da tiberwiegend Miins-
teraner den Send besuchen, ldsst dieser Sach-
verhalt Riickschliisse auf ein sehr hohes Pkw-
Aufkommen in der City sowie auf ein noch
stirker eingeschrinktes Parkangebot zur Send-
zeit zu.

Aufenthaltsdauer

Hinsichtlich der Aufenthaltsdauer wurden die
Befragten gebeten anzugeben

Pkw |
Fahrrad
Stadtbus
zu Fu
Bahn

wie lange sie sich voraus-
sichtlich auf dem Send auf-
halten werden. Die durch-
schnittliche Aufenthaltsdauer
auf dem Send liegt hier bei 2
Stunden. (114 Minuten (1:54
h), Median 2 Stunden)

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

BesuchsregelméfBigkeit

Abb. 7: Anreiseverkehrsmittel der Sendbesucher

Untersucht man das Anreiseverkehrsmittel
hinsichtlich der Herkunft der Besucher (Abb.
8) wird deutlich, dass sowohl das Fahrrad als
auch die Anreise zu Fuf} lediglich bei Bewoh-
nern aus Miinster-Mitte einen Schwerpunkt
bilden (jeweils rd. 70 %). Ein dhnlicher Trend
ist bei der Nutzung des Stadtbusses festzustel-
len. Auch hier sind es Miinsteraner, die dieses

Mit 54% gibt die gute Mehr-

heit der Befragten an den
Send regelméfig zu frequentieren (Abb. 9),
withrend rund 30 % den Send nur sporadisch
besuchen. Zu den Erstbesuchern gehdéren
etwa 15 %, wobeil vor allem aus dieser Be-
suchergruppe potenzielle Stammbesucher
des Sends resultieren konnen, wenn ihnen
der erste Eindruck des Sends in Miinster ge-
fallt.
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Pkw 15,5 ] 22,9 ]
Stadtbus 27168 I 40,6
Bahn 3,2"f2-1 ‘ 50 |
Fahrrad . .
zu Ful oo . ‘
0% 20% 40% 60% 80% 100%

O MS-Mitte [ MS-AuRenbereiche [ restl. PLZ-Bereich 48 Esonstige PLZ-Bereiche

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 8: Herkunft der Sendbesucher und Wahl des Anreiseverkehrsmittels

] 2,9 % seit mehr als 30 J.
2.9 % seit bis zu 30 J.

nein
30,3% 7,9 % seit bis zu 20 J.
ja
54.0% 25,5 % seit bis zu 10 J.
15,8 % ohne Jahresangabe
zum 1. Mal = = _—
15,7%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 9: Besuchsregelmafigkeit der Sendbesucher

Zusitzlich wurden die Besucher, die angaben  rend 22 % der Besucher sogar angaben jeden
regelmiBig den Send zu frequentieren, gefragt ~ Send mehrmals zu besuchen. Bei letzterer
seit wann sie ihn besuchen. Hier kristallisiert ~ Gruppe handelt es sich demnach um das treu-
sich deutlich die Zeitspanne ‘seit bis zu 10 Jah-  este Stammpublikum. Hinsichtlich der einzel-
ren’ heraus. Seit bis zu 20 Jahren besuchenim-  nen Sendveranstaltungen lassen sich keine
merhin noch rund 8 % den Send. Diese Ergeb-  deutlichen Priferenzen erkennen und sind da-
nisse kongruieren weitgehend mit dem relativ.  her als weitgehend gleichwertig zu beurteilen.
jungen Durchschnittsalter der Befragten, bei  Die in der Graphik auftauchende geringfiigig
dem die bis 30-Jihrigen die Hauptklientel des  hohere Priiferenz des Herbstsends resultiert aus

Sends bilden. der Tatsache, dass die Befragungen auf diesem
stattfanden und dementsprechend keine Perso-
Besuchshiufigkeit nen anzutreffen waren, die diesen grundsitz-

lich nicht besuchen.
Hinsichtlich der Besuchshaufigkeit ist anzu-
merken, dass zum einen Mehrfachantworten — Anderung der Besuchshéufigkeit
moglich waren und zum anderen nur die Per-
sonen nach der Besuchshiiufigkeit gefragt wur- ~ Mit fast 72 % ist bei den meisten Befragten kei-
den, die zuvor angegeben hatten den Send re-  ne Veridnderung in der eigenen Besuchshiu-
gelmiBig zu besuchen. figkeit festzustellen (Abb. 11), sie besuchen
den Send seit Jahren im gleichen Rhythmus.
Das Gros der Besucher ist ein bis zweimal im  Abweichungen ergeben sich jedoch bei der Be-
Jahr auf dem Send anzutreffen (Abb. 10), wiih-  trachtung der Besuchsverinderung, die zwar
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1 bis 2x im Jahr
jed. Send mehrmals
jed. Herbst

jed. Sommer

jed. Frihjahr

Bevorzugter Tag

Bei der Abfrage des belieb-
testen Wochentages fiir einen
Sendbesuch handelte es sich
um die Moglichkeit von
Mehrfachantworten, so dass

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

dementsprechend die Ergeb-
nisse insgesamt gesehen mehr
als 100 % betragen.

Abb. 10: Besuchshaufigkeit der Sendbesucher

ofter
seltener 8,5%

19,6%

nein
71,9%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 11: Veranderung der Besuchshaufigkeit der
Sendbesucher

insgesamt nicht sehr hohe Werte erreicht, aber
sehrunterschiedlich ausfillt. Denn fast doppelt
so viele Befragte geben an, den Send seltener
zu besuchen als ofter.

Als Ursache fiir die Verinderung des Be-
suchsverhaltens liefern die Besucher sechs
Haupt-Begriindungen, die Tabelle 1 zu ent-
nehmen sind.

Am hiufigsten geben die Be-
sucher mit jeweils rund 40 % sowohl den Frei-
tag als auch den Samstag an, wobei der Frei-
tag — vermutlich aufgrund des Feuerwerks —
geringfiigig 6fter genannt wird (Abb. 12). Der
Sonntag wird von rund 29 % der Befragten pré-
feriert, wihrend der Donnerstag nur noch 19 %
erreicht. Damit liegt der Besuchsschwerpunkt
deutlich auf den Wochenendtagen.

Besuchsgrund

Hinsichtlich der Motivation den Send zu be-
suchen (Abb. 13) kristallisierten sich bei der
Befragung deutlich drei Hauptgriinde heraus.
Die wichtigsten Aspekte sind in diesem Zu-
sammenhang 1. Essen/Trinken, 2. Flair/At-
mosphire und 3. Leute/Bekannte treffen. Erst
in groBBerem Abstand folgt der Nervenkitzel
als Besuchsgrund. Alle anderen Griinde (An-
gebotsvielfalt/Abwechslung, Feuerwerk, Er-
lebnis mit Kindern, Tradition) weisen Werte
zwischen 5-7 % auf und sind lediglich fiir
eine kleine Besuchergruppe von Relevanz.
Unter Sonstiges sind Einzelantworten zu-
sammen gefasst wie z. B. Zufall, Bummel-
pass gewonnen, Geld ausgeben, Arbeitspau-
se, andere Erledigungen in City etc., die je-
doch zu vernachlidssigende Prozentwerte auf-
weisen.

Tab. 1: Ursache fiir Besuchsveranderung der Sendbesucher
Grlnde, den Send éfter zu besuchen Griinde, den Send seltener zu besuchen
1 Kinder / Enkel 28,9 % 1 immer das Gleiche / langweilig 34,6 %
2 Wohnsitz in / bei MS 211 % 2 keine Zeit 14,3 %
3 mehr Freunde, die mitgehen 16,6 % 3 zu teuer 12,8 %
4 mehr Interesse 10,0 % 4 Alter / Gesundheit 12,4 %
5 mehr Zeit 5,6 % 5 Wohnsitz nicht mehr in MS 9,5 %
6 Send wird immer besser 4,4 % 6 Kinder 53 %

(Quelle: Arbeitsstelle ,Tages- und Kurzzeittourismus* am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004)
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Freitag
Samstag

Sonntag

Donnerstag |

i I
Montag 10,6% !
‘

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 12: bevorzugter Wochentag der Sendbesu-
cher

gen etc.; zum anderen ist diese Art der Wer-
bung fiir die Organisatoren von Veranstaltun-
gen eine der kostenglinstigsten.

Weitestgehend gleichwertig sind sowohl die
Zeitung und Tradition anzusehen, die 8-10%
aller Antworten ausmachen. Dagegen scheint
die Werbung in den Medien Radio, Anzeigen
und Internet nur wenige Besucher erreicht zu
haben.

Untersucht man die Informationsquellen unter
dem Aspekt der Herkunft der

Essen/Trinken
Flair/Atmosphéare |
Leute/Bekannte treffen
Nervenkitzel |
Angebotsvielfalt/Abwechslung |
Feuerwerk

Erlebnis mit Kindern
Tradition

Sonstiges |

Besucher (Abb. 15) so verla-
gern sich die Schwerpunkte
leicht. Anzumerken ist an die-
ser Stelle, dass sich die in Abb.
15 angegebenen Besucheran-
1 teile fiir die jeweilige Informa-
: tionsquelle auf die Gesamtheit
der einzelnen Besuchergrup-
pen beziehen (d. h.: z. B. von
allen Besuchern aus Miinster-
Mitte werden 473 % durch
: Plakate auf den Send aufmerk-

23,4%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

sam; vertikal gelesen ergeben
die Prozentangaben fiir eine

Abb. 13: Besuchsgriinde der Sendbesucher

Besuchergruppe an allen In-
formationsmoglichkeiten rund

Plakate
Freunde/Bekannte
Zeitung |
Tradition/ist bekannt
Zufall

Radio |

Anzeigen

Internet ||

100 %).

Das Werbemedium ‘Plakat’
wird iiberdurchschnittlich
hiufig von Besuchern aus
Miinster-Mitte  angegeben,
withrend die Besucher, die au-
Berhalb Miinsters wohnen,
dieses mitnur je rund 33 % an-
geben, was deutlich unter dem

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Mittelwert von 41,7 % liegt.
Dagegen gewinnt die Mund-
propaganda durch Freunde/

Abb. 14: Informationsquellen der Sendbesucher
Informationsquelle

Mit Abstand am stiirksten erreichen Plakate die
Besucher (Abb. 14), denn rund 42% sind tiber
diese Informationsquelle auf den Send auf-
merksam geworden. Ein weiteres wichtiges
Medium sind Freunde/Bekannte. Diese Infor-
mationsquelle ist aus zweierlei Hinsicht nicht
zu unterschitzen. Zum einen bildet die Mund-
propaganda eine fiir den Emptfinger zuverlis-
sige Werbung, der er eher vertraut als Anzei-

Bekannte bei Besuchern au-

Berhalb des Postleit-Bereichs
48 deutlich an Bedeutung. Hier ist diese Infor-
mationsquelle die am héufigsten genannte. Fer-
ner spielen bei Besuchern aus dem Postleit-Be-
reich 48 ohne Miinster iiberdurchschnittlich
stark die Zeitung, das Radio und das Internet als
Informationsquelle tiber den Send eine Rolle.

Aktivititen

Hinsichtlich der Frage welche Angebote auf
dem Send genutzt werden (Abb. 16), kristalli-
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Plakate 473 I 436
Freund/Bekannte 26,7 I 25,4 |
Zeitung g 10,6 |
Tradition 71 , I 11,7
zufall N [ 34
Radio [ 28 B
Anzeigen 24 | 2,9
Internet 09 i os |

O MS-Mitte I MS-AuRenbereiche [ restl. PLZ-Bereich 48 Esonstige PLZ-Bereiche

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 15: Informationsquellen und Herkunft der Sendbesucher

Essen

Trinken |

Fahrgeschaft fiur 7
Jugendliche/Erwachsene

SiiRigkeiten
Fahrgeschaft fur Kinder
Pott-/Kramermarkt
Verlosung

Spiele |

nutzen verstirkt auch die 31—
40-Jahrigen diese Angebote,
wihrend die bis 20-Jahrigen
deutlich  unterreprisentiert
sind. Erwartungsgemil} wer-
den die Fahrgeschifte fiir Ju-
gendliche und Erwachsene
vom jiingeren Publikum bis
etwa 30 Jahre am hiufigsten
frequentiert. Beim Fahrge-
schift fiir Kinder nehmen die

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

31-50-Jdhrigen den Schwer-
punkt ein, die mit ihren Kin-

Abb. 16: Aktivitaten der Sendbesucher

sieren sich deutlich die Aspekte Essen und
Trinken als beliebteste Aktivitit auf dem Send
heraus. Erst danach folgen in groBBerem Ab-
stand die Nutzung von Fahrgeschiiften fiir Ju-
gendliche und Erwachsene sowie der Kauf von
SiiBigkeiten. Dagegen nehmen die Fahrge-
schiifte fiir Kinder, der Pott-/Kramermarkt,
Verlosungen und Spiele einen nur geringen
Stellenwert bei der Aktivititenwahl der Besu-
cher ein. Uberraschend ist dieses Ergebnis be-
sonders beim Pott-/Kramermarkt, da dieser ins-
gesamt einen relativ grofen Fldchenanteil auf
dem Send einnimmt, jedoch nur 7.5 % der Be-
sucher auf diesem etwas kaufen.

Untersucht man die Aktivititen in Verbindung
mit dem Alter der Besucher (Abb. 17), so wer-
den Essen, Trinken und Siiigkeiten von den
jeweiligen Altersgruppen — entsprechend ihrer
Verteilung auf dem Send — tiberwiegend von
den bis 30-Jdhrigen genutzt. Unterschiede tre-
ten bei Spielen und Verlosungen auf, denn hier
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dern und zum Teil auch En-
keln diese Fahrgeschiifte nut-
zen. Am ausgeglichensten,
wenn auch insgesamt nicht stark frequentiert,
ist die Verteilung der Besucher auf dem Pott-
/Kramermarkt, so dass dieser Teilbereich des
Sends als generationeniibergreifend bezeichnet
werden kann.

Aktivititen-Koppelungen von Send und City

Beim Send spielt fiir die Besucher gesamt ge-
sehen diese Aktivititen-Koppelung nur eine
untergeordnete Rolle. Lediglich 15,8 % der Be-
fragten verbinden den Sendbesuch mit einem
Einkauf in der City bzw. planen noch einen
Einkaufsbummel. Beachtet werden miissen al-
lerdings in diesem Zusammenhang zum einen
die Offnungszeiten des Sends, die zum Teil au-
Berhalb der Einzelhandels-Offnungszeiten lie-
gen und zum anderen die Herkunft der Besu-
cher. Denn die Mehrheit der Besucher sind
Miinsteraner und es erscheint unlogisch, dass
Miinsteraner den Sendbesuch mit Einkiufen in
der City verbinden, da sie in der Regel die In-



Der Herbst-Send 2004 auf dem Hindenburgplatz in Miinster

Durchschnitt

Essen

Trinken

SiRigkeiten

Verlosung

Spiele

Fahrgeschaft f. Jgdl./Erw.
Fahrgeschaft f. Kinder

|3,7] 6,6

Pott-/Kramermarkt

0% 20%

E bis 20 J. [ 21-30J. @ 31-40J. [ 41-50 J. [ 51-60 J. O alter als 60 J.

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2004

80%

14,2

40% 60% 100%

Abb. 17: Aktivitaten und Alter der Sendbesucher

MS-Mitte 10,1%

MS-AuRenbereiche
restl. PL-Bereich 48 0. MS

alle anderen PL-Bereiche

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2004

der Befragten haben Geld auf
dem Send ausgegeben.

Insgesamt gaben die Befrag-
ten eine Gesamtsumme von
21.658,05 € aus. Dieses ent-
spricht einem Durchschnitt
von rund 13,60 €, die jeder
Besucher auf dem Send aus-

Abb. 18: Einkauf in City und Herkunft der Sendbesucher

nenstadt hdufiger aufzusuchen und diesem Zu-
sammenhang der Send das ‘Highlight” ist.

Betrachtet man die Koppelung von Send und
Einkauf in der City hinsichtlich der Herkunft
der Besucher (Abb. 18), so konnen die obigen
Aussagen bestitigt werden, denn die Bereit-
schaft den Sendbesuch mit einem Einkaufs-
bummel zu koppeln steigt proportional zur An-
reisedistanz, d.h.: je weiter der Wohnort der
Besucher von Miinster entfernt ist, desto hiu-
figer werden Einkaufe in der City getitigt. Da-
mit sind vor allem die auswirtigen Géste unter
stidtetouristischen Gesichtspunkten fiir die
Stadt Miinster von wirtschaftlicher Bedeutung.

2.3 Ausgabeverhalten
Ausgaben
Hinsichtlich des Ausgabeverhaltens ist gesamt

gesehen eine hohe Bereitschaft Ausgaben auf
dem Send zu titigen zu erkennen. Denn 854 %
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gibt (einschlieBlich derer, die
keine Ausgaben getdtigt ha-
ben).

Bei den im Folgenden angefiihrten Durch-
schnittsangaben pro Person beziehen sich die
Ausgaben ausschliefSlich auf die Besucher, die
tatsidchlich Ausgaben getitigt haben.

Fast ein Viertel der Besucher (Abb. 19) gibt
zwischen 5.- und 10,- € auf dem Send aus,
wihrend weitere 22 % Betrige bis 5,- € ange-

bis 5 Euro

5 bis 10 Euro
10 bis 15 Euro
15 bis 20 Euro
20 bis 30 Euro
> 30 Euro

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fur Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 19: Gesamtausgaben der Sendbesucher
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Pott-/Kramermarkt ‘
Fahrgeschaft f. JgdI./Erw.
Fahrgeschaft f. Kinder
Trinken

Essen

Spiele

SuRigkeiten

Verlosung

Sonstiges

Gesamt

Durchschnitt

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Muinster 2004

Insgesamt werden von den
Besuchern durchschnittlich
ca. 1590 € bzw. 12,00 €
(Median) auf dem Send aus-
gegeben. Diese im Vergleich
zu den Einzelsummen der
verschiedenen Branchen auf
den ersten Blick sehr hohe
Gesamtsumme, ist durch die
Koppelung verschiedener Ak-
tivititen/Angebote zu erkli-
ren.

Median Sparen fiir Send

Sparen speziell fiir den Send

Abb. 20: Ausgaben der Sendbesucher und Angebot/Branche

ben. Etwas geringer fallen die Anteile derer
aus, die mehr als 10,- € ausgeben, wobei je-
weils rund 16 % der Besucher Betrige zwi-
schen 10,- und 15,- € sowie 15,- bis 20- €
ausgeben. Weniger als 10 % geben mehr als
30,- € aus.

Gesamt gesehen gibt damit die Mehrheit der
Besucher (53 %) mehr als 10,00 € auf dem
Send aus. Anzumerken ist an dieser Stelle, dass
zum einen 0,5 % der Befragten zwar Geld aus-
gaben, aber keine Angabe zur Summe mach-
ten, und zum anderen rund 64 % Besucher ihre
Ausgaben noch nicht abgeschlossen hatten, so
dass insgesamt die Ausgaben etwas hoher an-
zusiedeln sind.

Die Ausgaben fiir die einzelnen Angebote/Ge-
schiifte auf dem Send werden in der oben ste-
henden Graphik (Abb. 20) sowohl als Durch-
schnitt (arithmetisches Mittel) als auch als Me-
dian angegeben.

Die durchschnittlich hochsten Ausgaben wer-
den mit ca. 8,60 € auf dem Pott-/Kramermarkt
getitigt, wihrend fiir die Fahrgeschifte (Kin-
der/Jugendliche und Erwachsene) jeweils rund
6,50 € ausgegeben werden. Etwas reduziert
werden diese Betrige, wenn man den Median
zur Mittelberechnung hinzuzieht, der bei allen
drei Angeboten bei genau 5,00 € liegt.

Im mittleren Ausgabenbereich sind Trinken,
Essen und Spiele angesiedelt, wohingegen fiir
SiiBigkeiten und Verlosungen die geringsten
Ausgaben getitigt werden.
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trifft fiir nur 4 % der Besucher
zu. Bei den Personen, die an-
gaben gezielt fiir den Send zu
sparen, handelt es sich zu meist um Besucher
unter 20 Jahren, d. h. hier wird vermutlich das
Taschengeld unter Beriicksichtigung des be-
vorstehenden Sends zuriickgelegt.

Budget fiir Freizeit/Vergniigen

Die Mehrheit der Besucher (rd. 80 %) verfiigt
iiber kein monatlich festgelegtes Budget fiir
Vergniigen/Freizeit (z.B. fir Essen gehen,
Kino, Kneipe, Kirmes). Bei den verbleibenden
20 %, die iiber ein spezielles Freizeit-Budget
verfiigen, variieren die monatlichen Budget-
Summen zwischen 10 € und 2.500 €. Dieses
entspricht einem Median von rund 80 €/Mo-
nat, die die betreffenden Besucher fiir Frei-
zeit/Vergniigen zur Verfiigung haben.

2.4 Image des Sends (Einstellungen und
Meinungen)

Zufriedenheit

Die in Schulnoten (1 = sehr gut bis 5 = man-
gelhaft) gemessene Zufriedenheit mit einzel-
nen Angeboten bzw. Aspekten des Sends liegt
im Durchschnitt bei 2,8. Damit sind die Besu-
cher mit dem Send insgesamt weitgehend zu-
frieden. Bei der Betrachtung der Einzelergeb-
nisse (Abb. 21) werden allerdings deutliche
Unterschiede in der Benotung offenbar.

Anzumerken ist an dieser Stelle, dass kein As-
pekt sehr gute bzw. mangelhafte Benotungen
erhielt. Die besten Bewertungen entfallen auf
‘Erreichbarkeit mit Bus/Bahn’ und ‘barriere-
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samt bessere Noten zu erwar-

Erreichbarkeit mit Bus/Bahn
barrierefreie Zuganglichkeit
Fahrgeschaft JgdI./Erw.
Sendoffnungszeiten
Imbissstande
Angebotsvielfalt
Getrankestande

Sicherheit

Ubersichtlichkeit d. Sends
Kinder-Fahrgeschafte
Freundlichkeit des Personals
Pott-/Kramermarkt
Spielgeschafte

Sauberkeit auf dem Platz
sanitare Einrichtungen
Preis-/Leistungsverhaltnis
Parkmaéglichkeiten
Parkgebuhren

1 2 3

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fur Geographie der WWU Munster 2004

1 =sehr gut 5= mangelhaft

ten gewesen.
Stirken-/Schwichenprofil

Bei der Abfrage, was den Be-
suchern am Send besonders
gefillt bzw. misstillt, handel-
te es sich um offene Antwort-
moglichkeiten. Fiir beide As-
pekte wurden jeweils iiber
100 verschiedene Antworten
gegeben, so dass diese iiber-
sichtshalber in einzelne Kate-
gorien zusammengefasst wur-
den. Insgesamt haben sich
mehr Besucher positiv (82 %)
als negativ (61 %) zum Send
gedulert.

Stirken des Sends
3 ] Die ausgeprigteste Stirke des
Sends (Abb. 22) ist der As-
pekt ‘Flair/Atmosphire’, der
mehr als ein Drittel aller Ant-

Abb. 21: Zufriedenheit der Sendbesucher

freie Zuginglichkeit’, die jeweils bei 2,1 und
2,2 liegen.

MiBig zufrieden sind die Besucher mit den
Spielgeschiften und der Sauberkeit auf dem
Platz, da diese beiden Aspekte jeweils mit 2,9
und damit knapp unterdurchschnittlich bewer-
tet werden. Am schlechtesten schneiden das
Preis-/Leistungsverhiltnis, die sanitdren Ein-
richtungen, die Parkgebiihren und -moglich-
keiten ab, hier werden Noten im Dreierbereich
mit Tendenz zur Vier vergeben, die bereits die

worten ausmacht. Danach fol-

gen in groferem Abstand mit
rund 20 % der Antworten sowohl ‘Essen und
Trinken’ als auch allgemein ‘Fahrgeschiifte’.
Damit stellen diese drei Aspekte das grofie Plus
des Sends dar, das die Besucher am meisten
schitzen.

Von Bedeutung ist des Weiteren ‘Kommuni-
kation/Geselligkeit’, was von den Besuchern
positiv hervorgehoben wird. Unter diesen As-
pekt fallen neben den Antworten ‘Freunde/Be-
kannte treffen” auch ‘neue Leute kennen ler-

>

nen .

Unzufriedenheit der Besucher
mit diesen Aspekten erkennen

Flair/Atmosphare

ldsst.

Beachtet man allerdings,
dass es sich bei der Besu-
cherbefragung um eine Ziel-
gebiets-Befragung handelt,
bei der die Benotung grofB-
tenteils durch Besucher er-
folgt, die ihr ,,Ziel” (Send)
kennen und schitzen (denn
mehr als die Hilfte der Be-
fragten besuchen den Send
regelmifBig), wiren insge-

Essen & Trinken
Fahrgeschafte
Kommunikation/Geselligkeit
Angebotsvielfalt

zentrale Lage
Pott-/Kramermarkt

Sonstiges

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 22: Positive Aspekte der Sendbesucher
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Preis-/Leistung
Larm/Lautstarke
Publikum
Enge/Gedrange
Fahrgeschafte/Angebote
Parken/Verkehr
Bodenbeschaffenheit
Toiletten
Atmosphare
Sauberkeit
Sendzeiten
Essen/Trinken

Sonstiges

Preis-/Leistungsverhiltnis
(rd. 24 %) heraus, das sich all-
gemein auf die Angebote des
Sends bezieht.

Danach folgen in groem Ab-
stand Aspekte wie
‘Larm/Lautstirke’,  ‘Publi-
kum’, ‘Enge/Gedringe’ und
‘Fahrgeschiifte/Angebote’,
die einen hoheren Stellenwert
einnehmen. Unter Publikum
sind neben ‘unangenehmem
Publikum” detaillierte Ant-
worten wie Betrunkene, po-
belnde und betrunkene/bekiff-
te Jugendliche, Rechtsradika-

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

le, Leute am Autoskooter
(auch Prostituierte), ‘Asozia-

Abb. 23: Negative Aspekte der Sendbesucher

le’, Schlédger, aber auch zu vie-
le Auslinder zusammenge-

Preiseniveau
neuere/bessere Fahrgeschéfte
Platzbeschaffenheit

mehr Angebotsvielfalt/
Abwechslung

Parken/Verkehr
Atmosphare

Festzelt

Sendzeiten ausweiten
weniger Geschéafte

Send verkiirzen
kinderfreundlicher
Sicherheit
angenehmeres Publikum

Sonstiges

fasst. Beim Aspekt ‘Fahrge-
schifte/Angebote” handelte es
sich mehrheitlich um die Ahn-
lichkeit der Attraktionen bzw.
zu wenige, zu langsame Fahr-
geschiifte. Ferner fallen unter
diesen Aspekt diverse Einzel-
nennungen von Fahrgeschif-
ten, von denen lediglich der
Autoskooter (1 %) und das
Hippodrom (1,3 %) mehrfach
erwihnt werden.

Jeweils mehr als 5 % der Ant-
worten entfallen auf ‘Par-
ken/Verkehr’ (hier sind es vor
allem die Parkgebiihren und
begrenzten Parkmoglichkei-
ten) und die ‘Bodenbeschaf-

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

fenheit’ (matschige Wege, sa-
nierungsbediirftiger Boden-

Abb. 24: Verbesserungsvorschlage der Sendbesucher

Die Rubrik Sonstiges beinhaltet verschiedene
Einzelantworten (z. B. Wetter, Sicherheit, Off-
nungszeiten, Anordnung der Geschifte, Sani-
titsdienst etc.), die jeweils nur sehr geringe
Einzel-Prozentwerte aufweisen.

Schwichen des Sends

Beziiglich der Schwiichen des Sends (Abb. 23)
bildet sich deutlich als Hauptkritikpunkt das
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belag).
Verbesserungsvorschlidge

Rund 54 % der Besucher lieferten insgesamt
142 verschiedene Verbesserungsvorschlige,
die aus ihrer Sicht zur Attraktivititssteigerung
fithren wiirden. Auch hier wurden die Einzel-
nennungen in Kategorien zusammengefasst
(Abb. 24).

An erster Stelle steht deutlich die Senkung des
Preisniveaus auf dem Send, z. B. durch Einfiih-
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ren von Schiiler-/Studententagen, Happy Hours,
Familientag auf Wochenende ausweiten. Da-
nach folgen mit rund 13 % aller Antworten so-
wohl bessere/neuere Fahrgeschéfte als auch die
Platzbeschaffenheit. Bei der Verbesserung der
Fahrgeschifte geht es den Besuchern mehr-
heitlich um noch mehr, neuere, spektakulire-
re, schnellere und groBere Fahrgeschéfte. Hin-
sichtlich der Platzbeschaffenheit sind es vor al-
lem die Bodenbeschaffenheit und mit ihr ein-
hergehend die matschigen Wege bei Regen, die
aus Sicht der Besucher dringend sanierungsbe-
diirftig sind. Aber in diesem Zusammenhang
spielt auch eine Ausweitung auf den Schloss-
platz und damit eine Vergréerung des Sends
eine Rolle.

Rund die Hilfte derer, die sich mehr Viel-
falt/Abwechslung auf dem Send wiinschen,
konkretisieren ihre Angaben. Hier werden die
,»kulturelle” und kulinarische Vielfalt (z. B. ge-
siinderes Essen, asiatischer Imbiss, Cocktail-
Bars, ,,Strip-Club®), aber auch mehr Vielfalt
auf dem Pott-/Kramermarkt angesprochen.
Ferner wiirden aus Sicht der Besucher auch tra-
ditionelle Belustigungen wie Gaukler und Ma-
gier den Send attraktiver machen.

Beim Aspekt ‘Parken/Verkehr’ stehen erwar-
tungsgemilB die Parkgebiihren und -moglich-
keiten (einschlieBlich mehr Behinderten-Park-
plitze) im Vordergrund. Im Bereich des OPNV
wurden mehr Busse am Wochenende und ein
besseres P&R-Angebot angesprochen.

Beziiglich der Atmosphére spielen insbeson-
dere sowohl der Wunsch nach leiserer bzw.
besserer Musik und Live-Musik als auch nach
einem gepflegteren Ambiente, mehr Indivi-
dualitit sowie stilvolleren Sténden eine grofie-
re Rolle.

In 6 % der Antworten wird ferner die Errich-
tung eines Festzelts (inkl. Sitzgelegenheiten)
genannt.

Die verbleibenden Aspekte spielen insgesamt
mit Werten unter 5 % eine weniger grofle Rol-
le und werden im Einzelnen kurz genannt, aber
nicht detailliert erldutert. Hierbei handelt es
sich um die Ausweitung der Sendzeiten (lin-
gere Offnungszeiten), weniger Geschiifte, Ver-
kiirzung des Sends (nur 1x/Jahr, 3 statt 5 Tage),
eine kinderfreundliche Gestaltung des Sends
(mehr Angebote/Spiele fiir Kleinkinder, Kin-

derwagen freundlicher), mehr Sicherheit (bzgl.
der allg. Sicherheit wie Einlasskontrollen,
mehr Polizeiprasenz und -kontrollen) und zu-
letzt ein angenehmeres Publikum (weniger
‘Asoziale’ und Randalierer, Leute am Auto-
skooter, aber auch weniger Ausldnder).

Standortverlagerung

Eine Standortverlagerung des Sends weg vom
Hindenburgplatz kommt fiir die Mehrheit der
Besucher (96 %) nicht in Frage. Die Besucher,
die sich eine Standortverlagerung vorstellen
konnten (4 %), gaben den Hafen, auBerhalb
von Miinster, die City und die Halle Miinster-
land als Alternative an.

Benotung Send

Der Send erhilt von den Besuchern die Ge-
samtnote 2,3 und damit ein insgesamt gutes Er-
gebnis. Auch bei einer Differenzierung der Be-
sucher nach Alter, Beruf, Schulabschluss und
Herkunft bleibt dieser Notendurchschnitt sta-
bil; er dndert sich lediglich in einigen wenigen
Fillen um +/- 0,1.

Wichtige Veranstaltung fiir Miinster

Die Mehrheit der Besucher (87 %) hilt den
Send fiir eine wichtige Veranstaltung fiir
Miinster. Untersucht man diesen Aspekt hin-
sichtlich der Merkmale Alter, Schulabschluss,
Beruf und Herkunft der Besucher, so sind kei-
ne gravierenden Abweichungen vom oben ge-
nannten Ergebnis zu erkennen. Lediglich bei
Auszubildenden und Arbeitslosen sind es nur
75 %, die den Send als wichtig fiir Miinster ein-
stufen.

Bessere Veranstaltungen

Auf die Frage, ob eine mit dem Send ver-
gleichbare, aber bessere Veranstaltung bekannt
ist, antwortet die Mehrheit der Besucher (rd.
70 %) mit ,,nein“. Die verbleibenden ca. 30 %
der Besucher, die aus ihrer Sicht bessere Ver-
anstaltungen als den Send kennen, geben ins-
gesamt 62 unterschiedliche Veranstaltungen
an, so dass in der folgenden Graphik (Abb. 25)
lediglich die am haufigsten genannten darge-
stellt sind.

Uberraschenderweise werden neben anderen
lokalen/regionalen Kirmesveranstaltungen wie
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ja

Cranger-Kirmes in HER |
Allerheiligen-Kirmes in SO
Oktoberfest in M

Dom in HH

Freimarkt in HB
Maiwoche in OS | |

Simjt in Werne
Euro-City-Fest in MS ||
Rheinkirmes in D
Weihnachtsmarkt in MS |
Kirmes in Rheine [}

Libori in PB ||

3.1 Sozio-demographische
Struktur

Geschlecht

Die  Geschlechtsverteilung
der befragten Personen in der
Innenstadt liegt anteilig bei
55,6 % weiblichen und
44 4 9% minnlichen Passan-
ten. Diese Verteilung verliduft
in ihrer Tendenz mit der der
Sendbesucher  weitgehend
kongruent.

Alter

Im Durchschnitt (arithm. Mit-

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

tel) sind die Passanten rd. 33
Jahre alt, wobei die Alters-
spanne der Befragten von 11

Abb. 25: Bessere Veranstaltung als der Send

der Cranger-Kirmes und der Allerheiligen-Kir-
mes auch iiberregionale/internationale Volks-
feste wie das Oktoberfest oder der Dom ange-
geben.

Freizeitpark — Konkurrenz

Gesamt gesehen stellen Freizeit- und Vergnii-
gungsparks fiir die meisten Besucher (78,7 %)
keine Konkurrenz fiir den Send dar, lediglich
21,3 % sehen in ihnen eine Konkurrenz. Un-
terscheidet man in diesem Zusammenhang
nach der Altersstruktur, so féllt auf, dass die
unter 20-Jdhrigen mit rund 32 % den Send et-
was stirker im Wettbewerb mit Freizeit- und
Vergniigungsparks sehen.

3. Ergebnisse der Passanten-Befragung in
der Innenstadt

Die nachfolgenden Ergebnisse der Passanten-
befragung basieren auf einer in der Innenstadt
Miinsters durchgefiihrten Befragung von 295
Personen wihrend des Herbstsends. Vor-
nehmlich dienen diese Ergebnisse der Erfas-
sung von Personen, die den Send unter Um-
stdnden nicht besuchen und diesem entspre-
chend kritischer gegeniiberstehen, so dass die
Ergebnisse der Besucher-Befragung durch die
nachfolgende Analyse objektiver beurteilt
werden konnen.

Jahren bis 91 Jahren reicht.

Durch die zum Teil sehr ho-

hen bzw. niedrigen Ausnah-
mewerte belduft sich der Median in diesem Zu-
sammenhang auf ein mittleres Alter von rd. 27
Jahren.

Bei der Untersuchung der Altersstruktur im
Hinblick auf die jeweiligen Altersgruppen
(Abb. 26) dominieren — idhnlich wie bei den Be-
suchern des Sends selbst — die Gruppe der 21—
30-Jdhrigen. Danach folgen bis 20-Jdhrige und
Personen zwischen 31 und 40 Jahren.

bis 20 Jahre
21-30 Jahre
31 - 40 Jahre
41 - 50 Jahre
51 - 60 Jahre
tiber 60 Jahre

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004
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Abb. 26: Altersgruppe der Passanten

Schulabschluss und Beruf

Betrachtet man den hochsten Schulabschluss
der Passanten (Abb. 27), so verlaufen die je-
weiligen Anteile homogen zu denen der Besu-
cher selbst, denn auch in der Innenstadt ist ein
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Abitur
Realschule/Mittl. Reife
Haupt-/Volksschule
Uni/Hochschule

FH/Ingenieurschule

zum Teil in gréBeren Wohn-
gemeinschaften leben, aber in
Miinster nicht gemeldet sind,
so dass sie aus der offiziellen
Statistik herausfallen, jedoch
die Haushaltsgrofe in der Be-
fragung beeinflussen. In rund

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

einem Drittel (33,9 %) der
Haushalte leben Kinder.

Abb. 27: Schulabschluss der Passanten

3.2 Besuchs- und Ausga-
beverhalten

Schiiler/Student
Angestellter/Beamter
Rentner/Pensionar
Hausfrau/-mann

Arbeiter
Selbststandiger/Freiberufler

Auszubildender

21,9%

BesuchsregelmiBigkeit

Weniger als die Hilfte der Be-
| fragten geben an, den Send re-
gelmiBig zu besuchen, wobei
| die Mehrheit dieser Personen-
gruppe den Send seit bis zu
zehn Jahren regelmifig auf-

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

sucht (Abb.30).Rund 7 % ge-
horen sogar seit bis zu zwan-

Abb. 28: Beruf der Passanten

sehr hohes Bildungsniveau der Passanten zu er-
kennen, bei dem vor allem das Abitur und die
mittlere Reife dominieren.

Ebenso sind bei der Untersuchung des Berufs
der Passanten (Abb. 28) Parallelen zur Besu-
cher-Befragung zu erkennen. Dabei entfillt die
deutliche Mehrheit auf Schiiler/Studenten und
Angestellte/Beamte.

Herkunft

Fast Dreiviertel der Passanten sind Miinstera-
ner (Abb. 29), wobei Bewohner aus Miinster-
Mitte mit mehr als 50 % deutlich stirker ver-
treten sind als Personen aus den Auflenberei-
chen Miinsters. Die verbleibenden Anteile ent-
fallen fast zu gleichen Teilen auf Personen aus
der restlichen Postleit-Zone 48 (ohne Miinster)
und aus den iibrigen Postleit-Zonen.

Haushaltsgroie

Die durchschnittliche Haushaltsgrofe der Pas-
santen liegt bei 2,8 Personen und fillt damit et-
was hoher aus als das Miinsteraner Mittel (2,5
Personen/Haushalt, It. Biirgerumfrage 2004
der Stadt Miinster). Ursachen liegen vermut-
lich in dem grofien Anteil an Studenten, die
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zig Jahren zu den Stammbe-
suchern des Sends.

Zusitzlich wurden die Personen, die angaben
nicht den Send zu besuchen, nach den Griin-
den gefragt. Deutlich kristallisieren sich hier
zwel Hauptgriinde heraus (Abb. 31). Im Vor-
dergrund stehen hier der Faktor ‘keine Lust’

MS-AuRenbereich
20,1%

PLZ 48 ohne MS
14,0%
MS-Mitte
52,9%

alle anderen
13,0%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fur Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 29: Herkunft der Passanten

und der Aspekt nicht (mehr) in Miinster zu
wohnen. Erst danach folgen in deutlichem Ab-
stand Griinde wie zu teuer, gerade erst nach
Miinster gezogen, zu voll/zu laut, keine Zeit,



Birthe Linden

nein
53,1%

~ Ja
46,9%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

3,0 % seit mehr als 20 J.
6,8 % seit bis zu 20 J.

21,8 % seit bis zu 10 J.

15,3 % ohne Jahresangabe

Abb. 30: Besuchsregelmaligkeit der Passanten

keine Lust

nicht aus MS/weggezogen
zu teuer

gerade erst nach MS gezogen
zu voll/zu laut

keine Zeit

mag keine Kirmes

zu wenig Werbung
Alter/Gesundheit

Send gefallt mir nicht
nein, ohne Angabe

nein, Sonstige |

den Sommer- als auch auf den
Herbstsend, wiahrend der
Friihjahrssend etwas geringe-
re Werte aufweist. Eine deut-
liche Priferenz einer Jahres-
zeit bildet sich jedoch nicht
heraus, da die Ergebnisse ins-
gesamt relativ nah bei einan-
der liegen.

Verinderung Frequenz

Fast drei Viertel der Befrag-

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 31: Griinde der Passanten, den Send nicht zu

mag keine Kirmes, zu wenig Werbung, Al-
ter/Gesundheit und Send gefillt nicht.

Besuchshiufigkeit

Die Passanten, die angaben den Send regelmi-
Big zu besuchen, wurden ferner nach der Hiu-
figkeit der Sendbesuche pro Jahr gefragt. Bei
der Betrachtung der Ergebnisse sind deutliche
Parallelen zur Besucher-Be-

88% ten haben ihre Besuchsfre-
‘ quenz in den letzten Jahren
o nicht veriindert (Abb. 33). Al-
lerdings besuchen mit rund
20 % deutlich mehr Befragte

besuchen

den Send jetzt seltener als 6f-
ter (6 %).

Die Ursachen fiir eine Verdnderung des Be-
suchsverhaltens sind in Tabelle 2 aufgelistet.
Anzumerken ist allerdings an dieser Stelle, dass
es sich hier um eine sehr kleine Stichproben-
groBBe handelt, so dass bereits eine einzelne Ant-
wort prozentual stirker ins Gewicht fallt (6fter:
I Antwort entspricht 7,1 %; seltener: 1 Antwort
entspricht 1.7 %)

fragung zu erkennen. Denn
auch hier liegt der Schwer-
punkt der Besuchsfrequenz
(Abb. 32) bei rund ecin- bis
zweimal pro Jahr. In etwa
18 % der Fille wird jeder
Send sogar mehrmals be-
sucht. Hinsichtlich der drei

1 bis 2x im Jahr
jed. Send mehrmals
jed. Herbst

jed. Sommer

jed. Frithjahr

einzelnen Sendveranstaltun-
gen entfallen anteilig genauso
viele Antworten sowohl auf

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus”
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 32: Besuchshaufigkeit der Passanten
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ja, ofter
ja, seltener ’ 6.0%

19,2%

b

néin
74,8%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 33: Veranderung der Besuchsfrequenz

Deutlich im Vordergrund stehen als Besuchs-
motivation der Passanten 1. Geselligkeit, 2. Es-
sen & Trinken, 3. SpaB/Unterhaltung und 4.
Flair/Atmosphire (Abb. 34). Abgesehen vom
Aspekt SpalB/Unterhaltung, der in dieser Form
nicht bei der Besucher-Befragung vorkam, sind
diese Besuchgriinde mit denen der Besucher —
wenn auch nicht in derselben Reihenfolge —
weitgehend identisch. Etwa 12 % der Antwor-
ten fallen auf Fahrgeschifte/Angebote, hier
wurden neben den Fahrgeschéften auch Spiele,
Verlosung und einzelnen Nennungen speziel-
ler Fahrgeschifte zusammengefasst. Von Be-
deutung sind ferner Kinder und Enkel, durch
die Passanten motiviert werden den Send zu
besuchen, wihrend die Aspekte Tradition und
der Pott-/Kramermarkt mit unter 5 % einen ge-
ringeren Stellenwert als Besuchsgrund einneh-
men.

Tab. 2: Ursache fiir Besuchsverénderung der Passanten

Grinde, den Send 6fter zu besuchen

Griinde, den Send seltener zu besuchen

1 Wohnsitz in / bei MS 28,6 % 1 immer das Gleiche / langweilig 20,0 %
2 Neugier / nichts Besseres vor 28,5 % 2 zu teuer 18,3 %
3 Kinder / Enkel 14,3 % 3 kein Interesse mehr 16,7 %
4 bessere Fahrgeschafte 71 % 4 keine Zeit 10,0 %
5 mehr Zeit 71 % 5 Alter / Gesundheit 6,7 %
6 Send war vorher nicht bekannt 71 % 6 Kinder 6,7 %
7 darf jetzt allein auf den Send 7.1 % 7 Wohnsitz nicht mehr in MS 6,7 %
(Quelle: Arbeitsstelle ,Tages- und Kurzzeittourismus* am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004)
Besuchsgriinde Aktivititen

Bei der Abfrage der Besuchsgriinde der Pas-
santen handelte es sich — im Gegensatz zur Be-
sucher-Befragung, bei der Antworten vorgege-
ben waren — um offene Ant-

Hinsichtlich der Aktivititen wurden die Pas-
santen gefragt, welche Angebote sie auf dem
Send nutzen. Da bei der Abfrage die Moglich-

wortmdéglichkeiten.  Insge-
samt liefern die Befragten 32
unterschiedliche Griinde, so
dass diese ilibersichtshalber in
Kategorien zusammengefasst
wurden. Zu beachten ist an
dieser Stelle, dass aufgrund
der unterschiedlichen Erhe-
bungsmethodik (offene Ant-
wortmoglichkeiten vs. vorge-
gebene Antwortmoglichkei-
ten) nur ein bedingter Ver-
gleich  beider Ergebnisse

Geselligkei

Essen & Trinken
SpafR/Unterhaltung
Flair/Atmosphére
Fahrgeschafte/Angebote |
Kinder/Enkel

Tradition

Pott-/Kramermarkt 1,7% ! |

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

moglich ist.

Abb. 34: Besuchsgriinde der Passanten
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Essen

Trinken

SiiBwaren
Fahrgeschéaft f. Kinder

Spiele

Fahrgeschaft fiir
Jugendliche/Erwachsene

Verlosung
Pott-/Kramermarkt

Sonstiges

Send auch tatsédchlich etwas
ausgeben. Damit liegen die
Ausgaben der Passanten ho-
her als die der Besucher
(1591 € arithm. Mittel/
12,00 € Median).

Zu beriicksichtigen ist an die-
ser Stelle allerdings, dass es
sich hier fiir die Passanten um
eine theoretische Situation
handelt, in der sie ihre Ausga-

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

ben fiir einen Sendbesuch ab-
schitzen miissen, so dass es

Abb. 35: Aktivitaten der Passanten auf dem Send

keit von Mehrfachantworten gegeben war, er-
geben sich in Abbildung 35 Werte von insge-
samt tiber 100 %.

Am haufigsten wird das gastronomische An-
gebot des Sends genutzt (Abb. 35). Erst danach
folgen das Sitilwarenangebot und die Fahrge-
schifte fiir Kinder. Rund 10 % der Aktivititen
entfallen auf Spiele und Fahrgeschifte fiir Ju-
gendl./Erwachsene. Ein relativ geringer Stel-
lenwert wird den Verlosungsgeschiften und
dem Pott-/Kramermarkt beigemessen, denn
hier liegen die Nennungen unter 10 %.

Ausgaben

Im Durchschnitt geben die Befragten 19,10 €
(arithm. Mittel) auf dem Send aus. Da die ein-
zelnen Angaben von 1,50 € bis 100,00 € rei-
chen und damit sehr hohe bzw. niedrige Ex-
tremwerte das arithmetische Mittel beeinflus-
sen, ist auch hier der Median der realistischere
Mittelwert, der bei 15,00 € liegt. Anzumerken
ist an dieser Stelle, dass sich die Mittelwerte le-
diglich auf die Personen beziehen, die auf dem

bis 5 Euro
5 bis 10 Euro

10,34%

10 bis 15 Euro
15 bis 20 Euro |
20 bis 30 Euro

> als 30 Euro

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 36: Ausgaben der Passanten auf dem Send
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sich um grobe Schitzwerte
handelt.

Am hiufigsten werden Betrdge zwischen 5.-
und 10.- € und zwischen 15.- und 20 .- € aus-
gegeben (Abb. 36). Dagegen erscheinen Aus-
gaben bis 5,- € und héher als 30 .- € jeweils mit
nur ca. 10 %. Im mittleren Bereich mit etwa
15 % liegen sowohl Ausgaben zwischen 10.-
und 15,- € sowie zwischen 20 .- und 30,- €.

3.3 Image des Sends (Einstellungen und
Meinungen)

Zufriedenheit

Bei der Abfrage der Zufriedenheit der Passan-
ten mit einzelnen Aspekten wurden dieselben
Angebote und Dienstleistungen ausgewihlt
wie bei den Besuchern, so dass ein direkter
Vergleich moglich ist. Gesamt gesehen verge-
ben die Passanten den Angeboten und Dienst-
leitungen auf dem Send eine Durchschnittsno-
te von 2.9, die damit etwas schlechter ausfallt
als bei den Besuchern (2.8).

Die besten Noten werden fiir die Erreichbarkeit
mit Bus und Bahn, die barrierefreie Zuging-
lichkeit und die Fahrgeschifte fiir Jungendli-
che und Erwachsene vergeben, die sich im gu-
ten Zweier-Bereich bewegen (Abb. 37). Die
Aspekte Sendoffnungszeiten, Imbissstinde,
Angebotsvielfalt, Getridnkestinde, Sicherheit,
Ubersichtlichkeit und Kinder-Fahrgeschiifte
werden von den Passanten zwischen 2,5 und
2,7 benotet und liegen iiber dem Durchschnitt
von 2.9, so dass auch hier die Passanten mit
diesen Aspekten zufrieden sind.

Unter dem Durchschnitt sind aus Sicht der Pas-
santen die Sauberkeit auf dem Platz, die sani-
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Erreichbarkeit mit Bus/Bahn
barrierefreie Zuganglichkeit
Fahrgeschaft JgdI./Erw.
Sendéffnungszeiten
Imbissstande
Angebotsvielfalt
Getrankestande

Sicherheit

Ubersichtlichkeit d. Sends
Kinder-Fahrgeschafte
Freundlichkeit des Personals
Pott-/Kramermarkt
Spielgeschéfte

Sauberkeit auf dem Platz
sanitare Einrichtungen
Preis-/Leistungsverhaltnis
Parkmaoglichkeiten

Parkgebtihren
1 2 3

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Munster 2004

1 =sehrgut 5= mangelhaft

Flair auch Musik, Lichter,
Gertiche, Kinderfreude,
Freundlichkeit, Bummeln,
Feuerwerk), die Fahr- und
Unterhaltungsgeschiifte und
das gastronomische Angebot,
denn insgesamt fallen mehr
als die Hilfte aller Antworten
auf diese drei Aspekte. Erst
danach folgen in groflem Ab-
stand sowohl die Angebots-
vielfalt und die zentrale Lage
des Sends, auf die jeweils
tiber 5 % der Nennungen ent-
fallen. Eine etwas geringere
Bedeutung haben in diesem
Zusammenhang die Gesellig-
keit/Kommunikation (Freun-
de treffen, Leute kennen ler-
nen), die Offnungs- und
Sendzeiten und der Pott-/Kra-
mermarkt. Hier liegen die
Antworten jeweils unter 5 %.

4 5

Unter Sonstiges wurden Ein-

Abb. 37: Zufriedenheit der Passanten mit dem Send

zelnennungen zusammenge-

tiren Einrichtungen, das
Preis-/Leistungsverhdltnis so-
wie Parkmoglichkeiten und
-gebiihren angesiedelt. Diese
Aspekte werden lediglich mit
Noten zwischen drei und vier
bewertet, so dass die Befrag-
ten mit diesen insgesamt nur
méBig zufrieden sind und zum
Teil bereits ihre Unzufrieden-
heit (Parken) ausdriicken.

Flair/Atmosphare
Fahr-/Unterhaltungsgeschafte
Essen/Trinken
Angebotsvielfalt

zentrale Lage
Geselligkeit/Kommunikation
Offnungs-/Sendzeiten

Pott-Kramermarkt | |

31,8%

Sonstiges

Stiirken-/Schwiichenprofil

Hinsichtlich der Stirken und

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 38: Positive Aspekte der Passanten zum Send

Schwiichen des Sends, die in

Form von offenen Antwortmdoglichkeiten (was
gefillt bzw. missfillt am Send) abgefragt wur-
den, nannten rd. 70 % der Passanten positive
Aspekte und etwa 58 % negative. Da insgesamt
jeweils mehr als 40 verschiedene Einzelant-
worten vorlagen, wurden diese in Kategorien
zusammengefasst.

Stiarken des Sends

Zu den Hauptstdrken des Sends (Abb. 38) ge-
horen Flair/Atmosphire (hierzu zihlen neben
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fasst wie Sendspezialititen (1.4 %), Tradition
(1,1 %), Familientag am Donnerstag (0,7 %),
Barrierefreiheit (0,7 %), Abwechslung (1.8 %),
Polizei-Prisenz (0.4 %), Anordnung (0,7 %)
und Grofle (0.4 %).

Schwiichen des Sends

Fiir die Passanten bildet das Preisniveau die mit
Abstand grofite Schwiche des Sends (Abb. 39),
denn fast ein Viertel aller Antworten entfallen
auf diesen Aspekt. Ferner sind die Kategorien
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Preisniveau
Publikum
Gedrange
Larm/Lautstarke
Platzbeschaffenheit
Parken/Verkehr
Angebote d. Sends
Sicherheit

Toiletten
Atmosphare |

Sonstiges

tung, aufdringl. Verkiufer,
,Las Vegas“-Charakter) ent-
fallen weniger als 5 % der
Antworten, so dass diese ins-
gesamt einen geringen Stel-
lenwert bei den Schwichen
des Sends einnehmen.

Verbesserungsvorschlidge

Genau wie bei der Besucher-
Befragung handelt es sich bei
der Abfrage der Verbesse-
rungsvorschlige um offene
Antwortmoglichkeiten fiir die

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Passanten. Rund 55 % der
Passanten liefern Vorschlige,

Abb. 39: Negative Aspekte der Passanten zum Send

Publikum, Gedréinge, Larm/Lautstéirke und die
Platzbeschaffenheit von Bedeutung, die je-
weils knapp iiber 10 % liegen. Zum Aspekt Pu-
blikum zihlen neben Angaben wie unange-
nehmes Publikum auch detailliertere Angaben
wie Personen am Autoskooter, unfreundliches
Publikum, betrunkene und aggressive Jugend-
liche, ‘Asoziale’, Randalierer und Rechtsradi-
kale. Hinsichtlich der Platzbeschaffenheit sind
es vor allem die Sauberkeit (6 %) und die Bo-
denverhiltnisse bei Regen (3 %), die hier im
Vordergrund stehen. Aber auch Aspekte wie
fehlender Rundgang, Send zu klein und zu
dicht aneinander gebaute Geschiifte bzw. zu
enge Ginge fallen mit in diese Rubrik.

Einen hoheren Stellenwert nehmen noch die
Rubriken Parken/Verkehr und Angebote des
Sends bei der Bewertung der Schwiichen des
Sends ein, die jeweils bei deutlich tiber 5% lie-
gen. In der Rubrik Parken/Verkehr beméngeln
die Passanten insbesondere die Parkmoglich-
keiten (6 %) und -gebiihren (3 %), wihrend bei
den Angeboten des Sends zum einen allgemein
das Angebot (3,5 %) kritisiert wird (immer das
gleiche, zu wenig neue Fahrgeschiifte, Ramsch-
Liden), aber zum anderen auch spezielle Ge-
schiifte (3,8 %) genannt werden (Pott-/Kra-
mermarkt, Hippodrom, zu viel Getrinkestéinde,
Kinderfahrgeschifte, Live-Boxen, Raupe).

Auf die verbleibenden Aspekte wie Sicherheit
(neben allg. Sicherheit auch Schligereien, Ta-
schendiebe), Toiletten (zu wenig sanitire An-
lagen, schlechte Ausschilderung, kostenpflich-
tige Toiletten) und Atmosphire (Reiziiberflu-

deren Umsetzung den Send

aus ihrer Sicht attraktiver ma-
chen wiirden. Aufgrund iiber 40 verschiedener
Antworten wurden auch hier Kategorien gebil-
det um eine bessere Ubersicht zu gewihrleis-
ten (Abb. 40).

Zu den zwei am hiufigsten genannten Vor-
schlidgen zidhlen die Senkung des Preisniveaus
und der Wunsch nach neuen/anderen Fahrge-
schiften, denn rund die Hilfte aller Antworten
entfallen auf diese beiden Aspekte. Wihrend bei
der Rubrik ‘Preisniveau senken’ nurin 1,5 % der
Antworten detailliertere Vorschlidge wie Schii-
ler-/Studentenrabatte vorkamen, gestaltet sich
die Kategorie neue/andere Fahrgeschiften dif-
ferenzierter. Neben den Angaben neuere/ande-
re Fahrgeschifte (8,9%) fallen in diese Rubrik
u.a. auch Angaben wie mehr Abwechslung/
Vielfalt (7.9 %), mehr und schnellere Fahrge-
schiifte (5,5 %) sowie mehr Achterbahnen (1 %).

Des Weiteren sind — wenn auch in gro3em Ab-
stand zu den vorherigen Vorschligen — die As-
pekte Platzgestaltung, Festzelt, lingere Off-
nungs-/Sendzeiten, Vergroferung und Parken/
Verkehr von groBerer Bedeutung, die jeweils
zwischen 8.4 und 5 % liegen. Dabei beinhaltet
die Rubrik Platzgestaltung vor allem den
Wunsch nach mehr Sauberkeit (3 %) und Uber-
sichtlichkeit (2,5 %) sowie Verbesserung der
Bodenbeschaffenheit (1.5 %). Als Einzelant-
worten mit ca. 0,5 % gehdren auch folgende
Vorschlidge zur Platzbeschaffenheit: keine
Wohnwagen auf dem Gelidnde, Geschifte nicht
so dicht aneinander stellen und Blumendeko-
ration an den Geschiften. Beim Aspekt Fest-
zelt spielt neben der Errichtung eines Festzelts
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Preisniveau senken
neue/andere Fahrgeschafte |
Platzgestaltung |

Festzelt

langere Offnungs-/Sendzeiten |
VergréRerung

Parken |
Kinder-/Familienfreundlichkeit
region. Werbung | |

Sonstiges |

santen. Damit schneidet der
Send bei den Passanten etwas
schlechter ab als bei den Be-
suchern selbst, die eine 2,3
vergaben.

Analysiert man die Durch-
schnittsnote hinsichtlich des
Alters, Berufs, Schulab-
schlusses und der Herkunft
der Passanten, so sind in den
meisten Fillen nur geringfii-
gige Abweichungen zu beob-

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

achten, die meist bei +/- 0,1
Punkt liegen. Lediglich bei
Auszubildenden, die eine

Abb. 40: Verbesserungsvorschlage der Passanten zum Send

selbst (4 %) auch Live-Musik (2 %) und allge-
mein der Wunsch nach einem witterungsge-
schiitzen Sitzplatz eine Rolle (1.4 %). Hin-
sichtlich der Offnungs- und Sendzeiten stehen
insbesondere lingere Offnungszeiten (5.4 %)
im Vordergrund, wihrend in 1,5% der Ant-
worten auflerdem eine Verldngerung des Sends
um 1-2 Tage gewiinscht wird. Wihrend der
Verbesserungsvorschlag der VergroBBerung des
Sends keine weiteren Einzelnennungen zu-
sammenfasst, beinhaltet der Aspekt Parken so-
wohl bessere Parkmoglichkeiten (3,5 %) —
auch fiir Altere und Behinderte — als auch mo-
deratere Parkgebiihren (1,5).

Weniger als 5 % erreichen die Vorschlige
mehr Kinder- und Familienfreundlichkeit
(mehr Angebote fiir Kinder, kreative Spiele fiir
Kinder, Abtrennung eines Kinderbereichs,
Ausweitung von Familienangeboten) und mehr
regionale Werbung (z.B. iiber regionale Ra-
diosender wie 1Live).

Standortverlagerung

Die meisten Befragten (94,7 %) halten von der
Uberlegung einer Standortverlagerung des
Sends nichts und lehnen dieses ab. Diejenigen,
die sich einen Standortwechsel des Sends vor-
stellen konnten, lieferten Alternativstandorte
wie City, Halle Miinsterland und Standort mit
mehr Platz.

Benotung Send

Gesamt betrachtet erhilt der Send mit 2.5 eine
zufrieden stellende Benotung durch die Pas-

Note von 2.2 vergaben, ist
eine grobere Abweichung
vom Mittel zu erkennen.

Wichtige Veranstaltung fiir Miinster

Fiir 80,4 % der Passanten ist der Send eine fiir
Miinster wichtige Veranstaltung. Dieser Trend,
der knapp unter dem der Besucher-Befragung
(87 %) liegt, verdndert sich im Wesentlich
nicht, wenn man diesen Aspekt beziiglich des
Alters, des Schulabschlusses, des Berufs und
der Herkunft der Passanten untersucht.

Konkurrenz durch Freizeit- und Vergniigungs-
parks

Rund drei Viertel der Passanten (75.4 %) sehen
in Freizeit- und Vergniigungspark keine Kon-
kurrenz zum Send, wihrend 24,6 % diese als
Konkurrenz betrachten.

Untersucht man diesen Aspekt im Hinblick auf
das Alter der Befragten, fallen bei der jiingsten
und dltesten Altersgruppe Abweichungen vom
Mittelwert auf. Denn die bis 20-Jidhrigen emp-
finden mit 34 4 % tiberdurchschnittlich hiufig
die Freizeit- und Vergniigungsparks als Kon-
kurrenz, wohingegen es bei den iiber 60-Jidhri-
gen nur 4 % sind.

4. Ergebnisse der Beschicker-Befragung

Die Datenbasis der nachfolgenden Ergebnisse
beruht auf der Auswertung von 171 Fragebo-
gen, was rund 70 % aller auf dem Send vertre-
tenen Beschicker-Betriebe entspricht, so dass
die Ergebnisse stellvertretend fiir alle Beschi-
cker auf dem Send betrachtet werden konnen.
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4.1 Betriebs- und Standstrukturen
Branche

Zu den am haufigsten auf dem Send vertrete-
nen Branchen (Abb. 41) gehoren Imbiss/Aus-
schank, allgemeine Verkaufsgeschifte und
Stifwaren. Erst danach folgen Spiele und zu
gleichen Anteilen die Fahrgeschifte. Die ge-
ringsten Anteile fallen auf Verlosungs-Ge-
schiifte.

Alter des Betriebsinhabers

Hinsichtlich des Alters des Betriebsinhabers
(Abb. 43) ist festzustellen, dass die Mehrheit
der Betriebsinhaber dlter als 40 Jahre alt ist,
withrend lediglich rund ein Fiinftel jiinger als
vierzig Jahre ist.

Betriebsherkunft

Mehr als die Hilfte der Betriebe sind in der

Imbiss/Ausschank |
allg. Verkaufsgeschaft
Siiwaren

Spiele |

Postleit-Zone 4 (einschl.
Miinster) ansidssig (Abb. 44),
so dass die meisten Geschif-
te, die auf dem Send vertreten
sind, in einem weitgehend re-
gionalen Einzugsgebiet ange-
siedelt sind. Des Weiteren
sind noch die Postleit-Zonen
5 und 3 von Bedeutung, in de-
nen jeweils rund ein Fiinftel
der Betriebe ansissig sind.

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Mitarbeiterstiarke

Abb. 41: Branche der Send-Beschicker

Anzumerken ist an dieser Stelle, dass im wei-
teren Verlauf des Ergebnisberichts die Branche
‘Sonstiges” nicht mehr explizit aufgelistet
wird, sondern nur die namentlich erwihnten
Branchen beriicksichtigt werden.

Jahr der Sendzulassung

Die Mehrheit der Beschicker ist seit tiber 25
Jahre mit einem Geschift auf dem Send ver-
treten, so dass es sich bei den meisten Ge-
schiften um langjdhrige Traditionsbetriebe des
Sends handelt (Abb. 42).

seit 2000
1990-1999
1980-1989
1970-1979
1960-1969
1950-1959
1940-1949|

vor 1940 | |

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"

am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Die durchschnittliche Mitar-

beiteranzahl bei den Sendbe-
trieben liegt bei 3,25 Mitarbeiter pro Geschift
(Median 3.00).

Untersucht man allerdings die durchschnittli-
che Mitarbeiterstdrke unter Berticksichtigung
der einzelnen Branchen (Abb. 45), werden Un-
terschiede in der Mitarbeiterstruktur sichtbar.
Die meisten Mitarbeiter sind in den Branchen
Verlosung und Fahr-/Belustigungsgeschift be-
schiftigt, die jeweils eine durchschnittliche
Mitarbeiterstirke von etwa sechs aufweisen.
Anteilig iiber die wenigsten Mitarbeiter verfii-
gen dagegen die Branchen allg. Verkaufsge-
schift, Spiele und Sonstige.

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 42: Jahr der Sendzulassung der Beschicker
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Abb. 43: Alter des Betriebsinhabers
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Sonstige
6,9%

Zone 3
17,4%

Zone 5
20,1%

Miinster
22,9%

Zone 4 (ohne MS)
32,6%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 44: Betriebsherkunft der Send-Beschicker-
nach Postleitzonen

jedem Send als auch speziell nur auf dem
Herbstsend vertreten.

Klientel

Betrachtet man zunichst die durchschnittliche
Verteilung der Klientel auf dem Send
(Abb. 47), so decken sich die Angaben der Be-
schicker weitgehend mit den Ergebnissen der
Altersverteilung aus der Besucher-Befragung.
Den Schwerpunkt an den Geschiften bilden
demnach junge und iltere Erwachsene mit je-
weils rund 30 %. Danach folgen Kinder/Jun-
gendlich mit etwa 23 %, wihrend die gerings-
ten Anteile auf Senioren entfallen.

Bei der Untersuchung der Klientel hinsichtlich
der einzelnen Branchen (Abb. 47) werden sehr
zielgruppenspezifische Unterschiede deutlich.
Erwartungsgemif werden Kinder-Fahrgeschif-

te iberproportional hdufig von

Verlosung [

Kindern und Jugendlichen ge-
nutzt. Aber auch bei den

Fahr-/Belustigungsgeschéft =

Branchen Spiele, Fahr-/Be-

Imbiss/Ausschank =
Kinder-Fahrgeschaft £
StRwaren

allg. Verkaufsgeschaft F

lustigungsgeschiifte und Ver-
losung ist diese Zielgruppe
tiberdurchschnittlich hiufig
vertreten, wihrend Senioren
deutlich  unterreprisentiert
sind. Gleichzeitig bilden bei
Verlosungs-Geschiften iltere

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Munster 2004

2 /= Durchschnitt Erwachsene die Hauptklien-
Sonstige |3 Median tel.
g 2 3 4 5 6 71 42 Okonomische Aspekte
Mitarbeiter

Ausgaben der Besucher

Abb. 45: Mitarbeiterstarke (&) und Branche der Send-Beschicker

Anwesenheit auf dem Send

Allgemein betrachtet ist beziiglich der Anwe-
senheit auf dem Send eine grofe Kontinuitit
der einzelnen Betriebe zu erkennen (Abb. 40),
denn tiber 80 % sind mit ihrem Geschift auf je-
der der drei jdhrlichen Sendveranstaltungen
vertreten. Ausnahmen bilden in diesem Zu-
sammenhang allerdings die Fahrgeschifte.
Wiihrend bei den Betreibern von Fahr-/Belus-
tigungsgeschiften eine RegelmiBigkeit am
stirksten beim Herbstsend ausgeprégt ist, sind
die Inhaber von Kinder-Fahrgeschéften mit ih-
rem Geschift mit jeweils rund 42 % sowohl auf

Gesamt gesehen betragen die
Ausgaben pro Kunde aus
Sicht der Beschicker auf dem
Send durchschnittlich 4,60 € . Nimmt man al-
lerdings den Median als realistischeren Mittel-
wert zur Hilfe, dann reduziert sich dieser Be-
trag, der dann bei 3.,- € liegt.

Bei einer Differenzierung der Durchschnitt-
ausgaben/Kunde nach Branchen sind deutlich
Abweichungen vom Mittel erkennbar.

Die mit Abstand hochsten Ausgaben pro Kun-
de (Abb. 48) geben die Betreiber der Branchen
allgemeines Verkaufsgeschift (die Angaben
lagen hier zwischen 1,-€ und 25.-€) und Ver-
losung (zw. 5,- und 7,50 €) an, gleichzeitig

125



Birthe Linden

Durchschnitt
Imbiss/Ausschank

allg. Verkaufsgeschaft
Siikwaren

Spiele
Fahr-/Belustigungsgeschaft

Kinder-Fahrgeschaft

Verlosung » ‘ . 16,7 |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
jeder Send [ Frithjahr 3 Sommer O Herbst
Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004
Abb. 46: Haufigkeit des Betriebes auf dem Send und Branche
Durchschnitt 23,: | 29,7 I 29,7 | 17,3
Kinder-Fahrgeschaft 75 l 16,7 I 83
Spiele 457 ] 314 [ 143 | ss
Fahr-/Belustigungsgeschaft 875 | 29,2 I 25 I 83
Verlosung 333 I 16,7 | 41,7 ‘ I 8,3
SiiRwaren 24,7 I 28 | 29 I 18,3
Imbiss/Ausschank 16,4 I 31,1 | 336 I 18,9
allg. Verkaufsgeschaft 14,4 l Giiis I 253 I 20,7
Sonstige 15,8 I 316 I 31,6 I 21,1
0% 20% 40% 60% 80% 100%
O Kinder/Jugend|. [ junge Erwachs. [ &ltere Erwachs. [ Senioren

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 47: Kundenanteile und Branche der Send-Beschicker

liegt der Median bei beiden bei 6,50 € . Bereits
deutlich geringer sind die Ausgaben/Kunde
sowohl bei Fahr- und Belustigungsgeschiften
(zw. 2,-und 5.- €) als auch bei Imbiss/Aus-
schank (zw. 1,50 und 6,- €). Ausgaben pro
Kunde, die unter 3 ,- € liegen, werden von Be-
treibern der Branchen Kinder-Fahrgeschifte
(zw. 1,50 und 5.- €), SiiBwaren (zw. 1,- und
5.-€) und Spiele (zw. |- und 5,- €) angege-
ben.

Vergleicht man — vom Median ausgehend — die
Angaben der Beschicker mit denen der Besu-
cher, so liegen die Angaben der Besucher fiir
alle genutzten Branchen mindestens 1,- € ho-
her als die der Beschicker, beim Kinder-Fahr-
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geschiift ergibt sich sogar eine Differenz von
2,50 € . Eine Ausnahme von dieser Tendenz ist
lediglich bei der Branche Verlosung festzu-
stellen, da hier die Besucher 3,- € weniger als
die Beschicker angeben.

Wirtschaftliche Lage des Betriebes

Hinsichtlich der aktuellen wirtschaftlichen
Lage des Betriebs (Abb. 49) bewertet die gro-
e Mehrheit der Beschicker (rd. 64 %) diese als
zufrieden stellend. Withrend allerdings etwa
33 % ihre Situation sogar als schlecht beurtei-
len, stehen dem lediglich 3 % gegeniiber, die
von einer guten wirtschaftlichen Lage spre-
chen.
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Okonomische Verinderung

allg. Verkaufsgeschaft
Verlosung
Fahr-/Belustigungsgeschaft
Imbiss/Ausschank
Kinder-Fahrgeschaft
SuRwaren

Spiele

Gesamt

der letzten fiinf Jahre

Neben der aktuellen wirt-
schaftlichen Situation wurde
auch nach einer Veridnderung
in den letzten fiinf Jahren ge-
fragt. Betrachtet man nun die-
se Ergebnisse (Abb. 50) rela-
tivieren sich gleichzeitig auch

Durchschnitt

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Munster 2004

Median die zumeist mehrheitlich an-
gesprochene zufrieden stel-

lende aktuelle Situation. Denn

Abb. 48: Ausgaben/Kunde und Branche der Send-Beschicker

die meisten Beschicker (rd.
84 %) geben fiir ihr Geschift

eine Verschlechterung an,
Mittelwert | 3 | 63.9 E
allg. Verkaufsgeschaft 25 [ 67,5 | 75
Imbiss/Ausschank 28,9 | 71,1
Kinder-Fahrgeschaft 40 l 60
SiiRigkeiten | 35,5 | 61,3 b,z
Fahr-/Belustigungsgeschaft 40 I 60
Spiele 3 I 64,7
Verlosung L . 20 r 20
0% 20% 40% 60% 80% 100%
O schlecht 3 zufrieden stellend 3 gut
Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 49: wirtschaftliche Lage und Branche der Send-Beschicker

Unterscheidet man in diesem Zusammenhang
nach einzelnen Branchen, so lassen sich deut-
liche Unterschiede erkennen (Abb. 49).

Wihrend sich die Branchen Siiffigkeiten und
Spiele weitgehend am Durchschnitt bewegen,
ist bei den Fahrgeschiften mit 40 % und bei
der Verlosung mit 60 % die negative Bewer-
tung der wirtschaftlichen Lage iiberdurch-
schnittlich hoch, obwohl letztere Branche
gleichzeitig eine verhiltnismifBig hohe gute
wirtschaftliche Situation aufweist (zu beach-
ten ist hier, dass es sich bei dieser Branche um
eine sehr kleine Stichprobengrofie handelt, bei
der eine Stimme 20 % ausmacht!). Etwas we-
niger schlecht (gemessen am Mittelwert) be-
werten die Branchen allg. Verkaufsgeschift
und Imbiss/Ausschank ihre ©6konomische
Lage, wobei beim allg. Verkaufsgeschift so-
gar 7.5 % gut angeben.
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wihrend sich bei nur 3 % eine Verbesserung
eingestellt hat. Rund 13 % stellen keine wirt-
schaftliche Verinderung fest.

Unterscheidet man die Verdnderung der letzten
fiinf Jahre beziiglich der einzelnen Branchen
(Abb. 50), so sind zwar geringfiigige Abwei-
chungen von Mittelwert zu erkennen, aber ge-
samtheitlich zeichnet sich bei allen eine deut-
liche Verschlechterung ab, von der weit iiber
80 % der Beschicker betroffen sind. Besonders
verschlechtert hat sich die wirtschaftliche Lage
bei den Fahrgeschiften (inkl. Kinder-Fahrge-
schiift) und bei der Branche Verlosung, hier
sind es sogar 90 % bzw. 100 %.

Prognose zur Besuchernachfrage

Hinsichtlich der Prognose wie sich die Besu-
chernachfrage zukiinftig fiir die Geschiifte des



Birthe Linden

Mittelwert 84,3 ] 127 |8
allg. Verkaufsgeschaft 825 I 15 k,f
Imbiss/Ausschank 84,4 I 11 |aa
Kinder-Fahrgeschaft %0 I 10
SiiBigkeiten 80,6 [ 161 3
Fahr-/Belustigungsgeschaft % I 10
Spiele 82,4 I 17,6
Verlosung 100
0% 20% 40% 60% 80% 100%
[ verschlechtert Cunverandert O verbessert
Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004
Abb. 50: Okonomische Veranderung und Branche der Send-Beschicker
Mittelwert 05 [ 54,1 54
allg. Verkaufsgeschaft 379 | 55,6 | 65
Imbiss/Ausschank 33,9 J 61,2 [ 5
Kinder-Fahrgeschaft 333 [ 61,4 [53
SiiRigkeiten 359 | 63,2 4p
Fahr-/Belustigungsgeschaft 237 [ 61,4 [ 149
Spiele 583 | 383 Es
Verlosung 60,2 ] 38,1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

[ Abnahme 3 Stagnation & Zunahme

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 51: Prognose zukliinftiger Besuchernachfrage und Branche der Send-Beschicker

Sends entwickeln wird, ist vorweg anzumer-
ken, dass sich bei der Abfrage der einzelnen
Geschiifte jeweils rund 30 % der Befragten ei-
ner Bewertung enthielten.

Ausgehend vom Mittelwert (Abb. 51) rechnet
die knappe Mehrheit mit einer Stagnation der
Besucherzahlen, wihrend etwa 40 % sogar
eine Abnahme befiirchten. Lediglich in rund
5 % der Fille rechnet man mit einer Besucher-
zunahme.

Untersucht man die Prognose im Hinblick auf
die einzelnen auf dem Send vertretenen Bran-
chen (Abb. 51), stehen die Befragten den Bran-
chen Spiele und Verlosung am pessimistischs-
ten gegeniiber, da jeweils mehr als die Hilfte
mit einer Abnahme der Besucherzahlen rech-
net. Am optimistischsten sind die Prognosen
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fiir die Fahr- und Belustigungsgeschifte, denn
zum einen befiirchten ,,nur* rd. 24 % eine Ab-
nahme der Besucherzahlen und zum anderen
erwarten rund 15 % sogar eine zukiinftige Be-
sucherzunahme.

Umsatzstirkster Sendtag

Bei der Frage nach dem umsatzstirksten Wo-
chentag auf dem Send waren Mehrfachant-
worten moglich, so dass die Gesamtprozent-
werte iiber 100 % liegen.

Der umsatzstirkste Wochentag (Abb. 52) ist
aus Sicht der Beschicker eindeutig der Sonn-
tag. Erst danach folgt in sehr groBem Abstand
mit rund 17 % der Samstag. Damit liegt der
Umsatzschwerpunkt deutlich auf dem Wo-
chenende. Die Wochentage Donnerstag, Frei-
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Samstag
Sonntag

Montag |

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 52: Umsatzstarkster Send-Tag der Send-Be-
schicker

tag und Montag werden in nur wenigen Fillen
genannt und spielen eine un-

auf den Familientag zuriickzufiihren ist. Der
Freitag wird lediglich bei den Branchen Im-
biss/Ausschank und Kinder-Fahrgeschéft mit
rund 10 % noch hidufiger genannt.

4.3 Image des Sends (Einstellungen und
Meinungen)

Zufriedenheit

Die in Schulnoten gemessene Zufriedenheit
der Beschicker mit einzelnen Aspekten des
Sends liegt — wie auch bei den Besuchern — im
Durchschnitt bei 2,8 und driickt damit insge-

tergeordnete Rolle.
Freundlichkeit

Untersucht man den umsatz- -
sanitare

stirksten Tag beziiglich der
verschiedenen Branchen
(Abb. 53), so ist zwar bei al-
len Branchen das Wochenen-
de am umsatzstiarksten, aber
der Stellenwert der einzelnen
Tage verdndert sich zum Teil.
Wihrend bei den Branchen
allg. Verkaufsgeschift, Si3-
waren und Verlosung der
Sonntag iiberdurchschnittlich
stark ausgeprigt ist, liegt der
umsatzstirkste Tag beim

Sauberkeit

Sendorganisation/Verwaltung

Ubersicht/Anordnung
Angebotsvielfalt

Parkgebuhren
Standgebuhren
Parkmoglichkeiten

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fur Geographie der WWU Munster 2004

der Besucher

Enrichtungen

Branchenmix
auf dem Platz

2 3 4
1 =sehrgut 5= mangelhaft

Fahr- und Belustigungsge-
schift auf dem Samstag. Fer-
ner ist allgemein bei den Fahrgeschiften der
Donnerstag mit rund 10 % etwas stirker aus-
gepriigt als im Durchschnitt, was vermutlich

Abb. 54: Zufriedenheit der Send-Beschicker

samt Zufriedenheit mit dem Send aus. Aller-
dings variiert die Benotung wesentlich stérker
als bei den Besuchern, so dass bei einzelnen

Mittelwert
allg. Verkaufsgeschaft ‘

Imbiss/Ausschank

Kinder-Fahrgeschaft

SiRigkeiten

Fahr-/Belustigungsgeschaft

Spiele

Verlosung

0% 20%

40%

60%

80% 100% 120% 140%

[ Donnerstag [ Freitag [ Samstag E Sonntag [ Montag

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus” am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 53: Umsatzstarkster Tag und Branche der Send-Beschicker
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Aspekten sowohl eine tiberdurchschnittliche
Zufriedenheit als auch starke Unzufriedenheit
zu erkennen ist (Abb. 54).

Die beste Note, die im sehr guten Bereich an-
gesiedelt ist, erhilt die Sendorganisation/Ver-
waltung. Insgesamt weitgehend gute Noten
werden auch fiir die Freundlichkeit der Besu-
cher, die sanitdren Einrichtungen und die
Ubersicht/Anordnung auf dem Send, die An-
gebotsvielfalt und den Branchenmix verge-
ben, die alle iiber dem Mittelwert von 2.8 lie-
gen.

Eher miBig zufrieden sind die Beschicker mit
der Sauberkeit auf dem Platz, die lediglich die
Note 2.9 erhilt.

Die schlechtesten Noten werden sowohl fiir die
Park- und Standgebiihren als auch fiir die Park-
moglichkeiten vergeben. Diese Benotungen,
die jeweils kein befriedigend mehr erreichen,
driicken deutlich die Unzufriedenheit der Be-
schicker mit diesen Aspekten aus, so dass hier
Verbesserungsbedarf besteht.

Stdrken und Schwichen des Sends

Hinsichtlich der Stirken und

Antworten wie z.B. freundliche Verwaltung,
gute Zusammenarbeit, sofortiger Aufbau mog-
lich, Stammplitze und gute Werbung zusam-
mengefasst. Beim Aspekt Bebauung/Anord-
nung bilden den Schwerpunkt der Antworten
die Mischung aus Verkauf und Unterhaltung
sowie die ruhige Verkaufsreihe. Daneben fie-
len aber auch Angaben wie Rundlauf, Wohn-
mobile direkt hinter dem Geschift und der
Pott-/Kramermarkt in diese Wertung hinein,
die allerdings jeweils nur geringe Prozentwer-
te erhielten.

Ferner nehmen noch die Kategorien Standort,
Sendzeiten, Publikum und Atmosphire einen
hoheren Stellenwert bei den Stéirken des Sends
ein, da deutlich tiber 5 % aller Antworten auf
diese entfallen. Anzumerken ist an dieser Stel-
le, dass beziiglich des Standortes nur die An-
gabe “Standort” selbst gewertet wurde und kei-
ne anderen Angaben mit einflieBen. Da aus die-
ser Angabe nicht klar hervor geht, inwieweit
die zentrale Lage und/oder der historische
Standort vor dem Schloss gemeint sind, steht
diese als separate Stirke. Die Kategorie Send-
zeiten beinhaltet vor allem, dass der Send drei
Mal im Jahr an jeweils fiinf Tagen stattfindet.
Aber auch die bestehenden Offnungszeiten

Schwiichen des Sends aus Be-
schickersicht handelte es sich
um offene Antwortmoglich-
keiten. Da insgesamt jeweils
tiber 40 positive als auch ne-

gative Aspekte genannt wur- Standlef
den, sind diese in Kategorien Sendzeiten |
zusammengefasst  worden, Publikum |
da~1‘n1F ein besserer.Uberbllck Atmiosphire
moglich ist. Zu beiden Punk- e )
Vielfalt/Vielseitigkeit

ten haben sich jeweils mehr
als 70 % der Beschicker ge-
aufert.

zentrale Lage
Organisation/Verwaltung

Bebauung/Anordnung |

Viele Besucher

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Positive Aspekte des Sends

Abb. 55: Positive Aspekte der Send-Beschicker

Als groBte Stidrke des Sends

(Abb. 55) dominiert deutlich die zentrale
Lage,denn fastein Viertel aller Antworten fal-
len auf diesen Aspekt. An zweiter Stelle stehen
die Kategorien Organisation/Verwaltung und
Bebauung/Anordnung, auf die jeweils rund
15 % entfallen und die bereits bei der Zufrie-
denheit iiberdurchschnittlich gute Noten er-
hielten. Unter Organisation/Verwaltung sind
neben der Nennung des Aspekts selbst auch

spielen hier eine Rolle. Das Publikum wird in
den meisten Fillen als ‘nett’ beschrieben, in ei-
nem Fall wurde das familidre Publikum posi-
tiv hervorgehoben. Unter den Aspekt Atmos-
phére sind Antworten wie Atmosphire selbst,
aber auch ruhiges Aufbauen, Freundlichkeit
und Kollegialitit sowie der Aspekt, dass nicht
so viel Alkohol ausgeschenkt wird, zusam-
mengefasst.
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Negative Aspekte des Sends

Hinsichtlich der negativen Aspekte des Sends
kristallisieren sich zwei Hauptschwiéchen he-
raus (Abb. 56). Zum einen werden der Platz-
zustand (inklusive des Drecks und des Herbst-
laubes) und zum anderen die hohen Gebiih-
ren/Nebenkosten beanstandet. Unter letzteren
Aspekt fillt neben Standgebiihren, Neben-
/Werbungskosten, sehr hohe Stromkosten bzw.
Anschlusskosten auch der Punkt, dass die Wer-
bungskosten nicht transparent gestaltet sind.

bunden der Preisverfall vieler Angebote/Pro-
dukte), die Organisation (fehlender Auffahr-
Plan und dadurch stressiger Aufbau, Aufbau
zeitgleich mit anderen Veranstaltungen wie
Zirkus, mangelhafte Wasserzufuhr, Mischung
Verkauf/Schausteller), das Publikum (Proble-
me mit russland-deutschen Jugendlichen und
Randgruppen, fehlendes Familienpublikum,
Radfahrer), Nebenveranstaltungen (zu viele
Veranstaltungen in Miinster vor/nach dem
Send und viele Flohmirkte, die zum einen am
selben Wochenende stattfinden und zum ande-

ren fast ausschlieflich Neu-

Platzzustand
Gebiihren/Nebenkosten
Parken

Sendzeiten
Einseitigkeit/Uberangebot
Organisatorisches
Publikum
Nebenveranstaltungen
Umsatze

Lautstarke

ware anbieten), fehlende Um-
sitze (liberproportional hoch)
und die Lautstiirke.

Verbesserungsvorschldge

Auch bei der Abfrage nach
Verbesserungsvorschligen
handelte es sich um offene
Antwortmoglichkeiten, wo-
bei etwas mehr als die Hilfte
der Beschicker (52 %) hierzu
jeweils tiber 40 verschiedene

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Einzelangaben machte, die
wiederum in Kategorien zu-

Abb. 56: Negative Aspekte der Send-Beschicker

Eine weitere Schwiche bildet die Parksituati-
on, da zu wenig Parkplidtze und Wohnwagen-
plétze fiir Beschicker und Angestellte vorhan-
den sind. In 2 % der Antworten wird ferner die
Parksituation der Besucher bemingelt.

sammengefasst wurden (Abb.
57)a

Der mit Abstand grofite Handlungsbedarf be-
steht hinsichtlich des Platzzustandes, denn in
mehr als einem Drittel der Vorschlidge wird die
Platzsanierung angesprochen. Einen weitge-
hend gleichen Stellenwert mit jeweils mehr als

Beziiglich der Sendzeiten
werden in erster Linie die Off-
nungszeiten angegeben, die
zu lang erscheinen. Danach
folgen als Einzelantworten
der Wegfall des Dienstags,
das fiir ein Volksfest biirokra-
tische Ende des Sends und die

Platzsanierung |
Nebenveranstaltungen
Parkplatze
Neuigkeiten/andere Angebote |

Sendgestaltung |

Werbung ‘

stillschweigende Verldnge-
rung nach 23:00 h.

Die verbleibenden Katego-
rien nehmen mit jeweils unter
5 % einen weniger gewichti-
gen Stellenwert bei den
Schwichen des Sends ein.
Hierzu zihlen das Uberange-
bot/Einseitigkeit (damit ver-

Preis-/Kostensenkung |

Sendzeite

mehr Vielfalt |

Lautstarke verringern |

Sonstiges |

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 57: Verbesserungsvorschlage der Send-Beschicker
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10 % nehmen die Kategorien
Nebenveranstaltungen, mehr
Parkplitze und Neuigkeiten/
andere Angebote ein. Zum
Aspekt Nebenveranstaltun-
gen zidhlen — wie ebenfalls bei
den Schwichen Kkritisiert —
dass zu viele Veranstaltungen
vor und nach dem Send statt-
finden und damit ein starker
Konkurrenzdruck entsteht.
Der Wunsch der Beschicker
ist daher, zum einen den Ver-
anstaltungskalender in Miins-
ter deutlich zu straffen und
zum anderen keine direkten
Nebenveranstaltungen anzu-
setzen wie einen verkaufsof-

fenen Sonntag sowie Flohmirkte. Unter die
Rubrik Neuigkeiten/andere Angebote fallen
Verbesserungsvorschlige wie neue Fahrge-
schiifte (nicht immer das gleiche), Festzelt,
Veranstaltungsbiihne, Live-Musik, Verlegung
des Familientages auf den Montag, Aktionen
wie Kirmestaler und zuletzt mehr Angebote fiir

Jugendliche und Familien.

Mit jeweils mehr als 5 % wird ferner zu einer

Birthe Linden

Durchschnitt

allg. Verkaufsgeschaft
Imbiss/Ausschank
Kinder-Fahrgeschaft
SiRigkeiten
Fahr-/Belustigungs-Geschaft

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

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fur Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 58: Bewahrung der Sendverkirzung und Branche der Send-Be-
schicker

Wiihrend sich die Branchen Kinder-Fahrge-
schift, SiiBigkeiten, Fahr-/Belustigungs-Ge-
schift nah am Durchschnitt bewegen, scheint
sich fiir die Mehrheit der Beschicker der Bran-
chen Imbiss/Ausschank und Spiele die Ver-
kiirzung nicht bewéhrt zu haben, denn jeweils
mehr als die Hilfte verneint dieses. Dagegen
sind Beschicker der Branchen allg. Verkaufs-
geschift und Verlosung iiberdurchschnittlich
zufrieden mit der Verkiirzung.

Verbesserung der Sendgestaltung und Wer-

bung angeregt. Hinsichtlich der Sendegestal-

Standortverlagerung

tung werden Vorschlidge wie familienfreundli-

chere Eingédnge, Ruhezonen, attraktivere Ge-
staltung der mittleren Reihe, Verkleinerung des
Sends, mehr Schatten und Reduzierung der Im-

Eine Standortverlagerung des Sends wird fast
einstimmig abgelehnt, denn 98,2 % der Befrag-
ten halten ‘gar nichts’ von dieser Uberlegung.

biss-Geschifte und des Pott-/Kramermarktes

gemacht. Beim Aspekt Werbung steht insge-

Benotung des Sends

samt mehr Werbung (z.B. Presseberichte,

tiberregionale Werbung) im Vordergrund.

Zu den Kategorien, auf die jeweils weniger als
5 % der Antworten entfallen gehoren Preis-

Als Durchschnittsnote erhilt der Send von den
Beschickern eine 2,6 und wird damit insgesamt
etwas schlechter bewertet als von den Besu-
chern (2,3).

/Kostensenkung (sowohl die Standgebiihren

und Nebenkosten als auch das hohe Preisni-
veau an den Geschiften), Sendzeiten (nur 2x6
Tage, Sommersend streichen), mehr Vielfalt,
und Reduzierung der Lautstirke.

Verkiirzung des Sends auf 3x5 Tage

Differenziert man die Benotung nach Bran-
chen, sind stirkere Abweichungen vom Durch-
schnitt im negativen Bereich beim allg. Ver-
kaufsgeschift (2,8) und bei der Verlosung (3,0)
zu erkennen, wihrend die Angaben von Fahr-
/Belustigungs-Geschiften (2,3) und Spielen
(2,2) positiv vom Mittel abweichen.

Fiir die Mehrheit der Beschicker (rd. 60 %) hat

sich die Verkiirzung des Sends auf 3x5 Tage

Bessere Veranstaltungen als der Send

bewiihrt. Untersucht man allerdings dieses Er-

gebnis hinsichtlich der Art des Geschiifts/Bran-
che so sind unterschiedliche Tendenzen er-

kennbar (Abb. 58).

Fir die knappe Mehrheit der Beschicker
(56 %) existiert keine mit dem Send ver-
gleichbare bessere Veranstaltung (Abb. 59).
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Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus" am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

4,5 % Cranger-Kirmes in HER
5,4 % Putzchenmarkt in BN
6,3 % Kirmes in Rheine

9,9 % Kirmes in Bocholt

11,7 % Liboriin PB
13,5 % Allerheiligen-K. in SO

13,5 % ja, ohne Angabe

Abb. 59: Existenz besserer Veranstaltungen als dem Send in Minster

bessere Besucherstruktur

nur 1x im Jahr

Unkosten niedriger

mehr Umsatz |

groR. Einzugsgebiet |

weniger Nebenveranstaltungen
sauberer |

gréf. Produktpalette |

mehr Parkplatze

keine Angabe 10,5% |

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Minster 2004

Abb. 60: Hauptgriinde, warum andere Veranstaltungen besser
als der Send in Munster sind

Durchschnitt |

allg. Verkaufsgeschaft |

Imbiss/Ausschank |
Kinder-Fahrgeschaft |
SuBigkeiten |
Fahr-/Belustigungs-Geschaft |

Verlosung [[E nein _ '
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Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 61: Konkurrenz durch Freizeit-/Vergnliigungsparks und
Branche der Send-Beschicker

Insgesamt wurden 30 einzel-
ne Veranstaltungen genannt,
die aus Sicht der Beschicker
besser als der Send sind. In
Abbildung 59 sind die am
héaufigsten angegebenen Ver-
anstaltungen aufgelistet.
Deutlich kristallisieren sich
hier Veranstaltungen aus dem
westfilischen Raum heraus
wie die Allerheiligen-Kirmes
in Soest, Libori in Paderborn,
und die Kirmesveranstaltun-
gen in Bocholt und Rheine.

Betrachtet man die einzelnen
Begriindungen (Abb. 60), so
sind deutlich drei Hauptgriin-
de zu erkennen, denen zu Fol-
ge andere Kirmesveranstal-
tungen eine bessere Besucher-
struktur aufweisen, zu der vor
allem die Aspekte mehr Besu-
cher, mehr Familien-Publi-
kum, hohere Kaufkraft, mehr
Jugendliche und die stiirkere
Identifizierung der Besucher
mit der Veranstaltung geho-
ren. Des Weiteren sind von
Bedeutung, dass die Veran-
staltungen nur einmal jahrlich
stattfinden, so dass diese noch
als ‘Highlight’ gelten und dass
die Unkosten deutlich niedri-
ger sind als auf dem Send.

Konkurrenz durch Freizeit-

Die Befragten, die bessere Veranstaltungen /Vergniigungsparks

kannten, wurden gebeten, sowohl die jeweili-

ge/n Veranstaltung/en zu nennen als auch  Die Mehrheit der Beschicker (59 %) sieht in

Griinde anzugeben.
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zum Send bzw. zur Kirmes allgemein
(Abb. 61). Damit stehen sie Freizeit-/Vergnii-
gungsparks deutlich kritischer gegeniiber als
die Besucher selbst, von denen lediglich rund
21 % diese als Konkurrenz ansehen.

Unterscheidet man in diesem Zusammenhang
nach Branchen (Abb. 61) so, fiihlen sich Be-
schicker von Fahr-/Belustigungs-Geschiften
erwartungsgeméB am stérksten durch Freizeit-
parks bedroht. Aber auch Betreiber der Bran-
chen Imbiss/Ausschank, Siiffigkeiten und Spie-
le stimmen iiberdurchschnittlich hiufig zu,
wihrend bei allg. Verkaufsgeschiften und Kin-
der-Fahrgeschiften die Mehrheit keine Bedro-
hung durch Freizeit-/Vergniigungsparks sieht.

5. Zusammenfassung

Im Folgenden werden die wichtigsten Ergeb-
nisse aller drei Befragungen iiber den Send so-
wohl in komprimierter Form zusammengefasst
als auch an ausgewihlten Stellen ein Vergleich
vorgenommen, um eventuelle Unterschiede
bzw. Gemeinsamkeiten zu verdeutlichen. Ins-
besondere bei der Gegeniiberstellung der Er-
gebnisse der Stirken/Schwichen und Verbesse-
rungsvorschlége der einzelnen Befragungen, die
im Abschnitt ‘Image’ behandelt werden, wird
zum einen eine Auswahl der am hiufigsten ge-
nannten Aspekte getroffen und zum anderen auf
eine detaillierte Erkldrung, welche Einzelnen-
nungen in der jeweiligen Rubrik zusammenge-
fasst sind, verzichtet. Die ausfiithrlichen Resul-
tate sind den jeweiligen Kapiteln der einzelnen
Befragungs-Ergebnisse zu entnehmen.

Sozio-demographische Grundstrukturen der
Sendbesucher

— Die Hauptklientel des Sends setzt sich aus
einem relativ jungen Publikum mit einem
Durchschnittsalter von 31 Jahren zusam-
men. Am dominantesten erscheint in die-
sem Zusammenhang die Gruppe der 21—
30-Jghrigen, die ca. 40 % des Gesamtpub-
likums ausmacht. Erst in groBerem Abstand
folgen die Gruppen der bis 20-Jihrigen (ca.
20 %) und die der 31-40-Jihrigen (ca.
15 %). Dagegen sind Personen in einem Al-
ter von mehr als 40 Jahren auf dem Send
deutlich unterreprésentiert.

Da vor allem éltere Personen (40 +) auf
dem Send kaum vertreten sind und iiber

eine in der Regel durchaus positive Kauf-
kraft verfiigen, konnten diese als Zielgrup-
pe stérker durch entsprechende Angebote
oder Werbung angesprochen werden. Denn
aufgrund des demographischen Wandels
wird diese Altersgruppe zukiinftig in der
Bevolkerung mit noch hoheren Anteilen
vertreten sein.

— Auf dem Send herrscht ein insgesamt hohes
Bildungsniveau, denn fast die Hilfte der
Besucher hat das Abitur und rund ein Vier-
tel besitzt einen Realschulabschluss, wobei
allerdings die hohen Studentenzahlen in
Miinster das Ergebnis stark beeinflussen.
Dieses wird ersichtlich bei der Analyse der
beruflichen Stellung der Befragten. Die do-
minanten Berufsgruppen sind zum einen
Schiiler/Studenten (etwa 40 %) und zum
anderen Angestelite/Beamte (rd. 25 %).

— Beziiglich der Herkunft der Besucher aus
der sich der Einzugsbereich ableiten ldsst
fillt auf, dass dieser stark auf Miinster
selbst konzentriert ist. Rund zwei Drittel
der Sendbesucher stammen aus Miinster
(43 % aus Miinster-Mitte, 24 % aus Miins-
ter-Auflenbereiche), wihrend nur etwa
18 % aus der restlichen Postleit-Zone 48
(ohne Miinster) stammen. Hier bestiinde
z.B. durch mehr regionale Werbung die
Moglichkeit, Bewohner des Miinsteraner
Umlandlandes stirker mit dem Send zu
konfrontieren und so den Einzugsbereich
Zu erweitern.

~ Die durchschnittliche Gruppenstirke der
Sendbesucher liegt bei ca. 3 Personen. Da-
bei nehmen vor allem Freunde und Bekann-
te als Begleitpersonen den groften Stellen-
wert ein (rd. 50 %). Erst dann folgen sowohl
- Familie als auch Lebenspartner. Begiinstigt
wird der hohe Anteil an Freunden/Bekann-
ten durch das insgesamt junge Durch-
schnittsalter der Besucher. Betrachtet man
die Gruppenzusammensetzung im Hinblick
auf das Alter der Besucher, so dominieren
bei den iiber 30-Jdhrigen mit zunehmendem
Alter die Familie und Lebenspartner als Be-
gleitpersonen fiir den Sendbesuch.

Besuchsverhalten

— Fiir die'Anreise zum Send bevorzugen die
Besucher vor allem den Pkw (30 %) und
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das Fahrrad (28 %), wihrend Stadtbusse
von fast 20 % genutzt werden. Aufgrund
der relativ hohen Pkw-Nutzung und dem zu
Sendzeiten gleichzeitigen Wegfall von
rund 1.000 oGffentlichen Stellpldtzen auf
dem Hindenburgplatz ergeben sich hin-
sichtlich der Parkmdoglichkeiten in diesem
Zeitraum Engpisse, die sich im Weiteren
auch in der Analyse der Zufriedenheit der
Besucher negativ widerspiegelt.

Empfehlenswert ist es, zu Sendzeiten die
Nutzung von Stadtbussen noch stirker ins
Gesprich zu bringen, um die Besucher vom
Pkw auf diese umzulenken und die beste-
hende problematische Parksituation zu ent-
zZerren.

Beziiglich der Besuchregelmifigkeit und
-haufigkeit gibt etwas mehr als die Hilfte
der Sendbesucher an, den Send regelméBig
(mind. 1- bis 2-mal pro Jahr) zu besuchen.
Unter den Passanten sind es rund 47 %, die
den Send regelmiBig aufsuchen. Bei beiden
Befragungen dominiert bei den regelmafi-
gen Sendbesuchern in Bezug auf die Fre-
quenz deutlich der Rhythmus von 1- bis 2-
mal im Jahr (jeweils mehr als 50 %). Eine
Priferenz fiir einen bestimmten Send ist
nicht zu erkennen, da auf alle drei weitge-
hend gleiche Anteile entfallen. Die bevor-
zugten Wochentage fiir einen Sendbesuch
sind vor allem der Freitag und das Wo-
chenende.

Sowohl bei der Besucher- als auch bei der
Passanten-Befragung geben jeweils ca. ein
Viertel der Befragten an, dass sich ihr Be-
suchverhalten in den letzten Jahren verén-
dert hat. Wihrend jeweils etwa 20 % den
Send jetzt seltener als friiher besuchen, sind
es lediglich 8,5 % (Besucher) / 6 % (Pas-
santen), die den Send nun &fter frequentie-
ren. Als Hauptursachen stehen fiir die Ab-
nahme der Sendbesuche vor allem Aspek-
te wie ,,immer das Gleiche“, ,,zu teuer” und
,.keine Zeit und kein Interesse” im Vorder-
grund. Fiir die Steigerung der Besuche sind
es bei beiden Befragungen unter anderem
Kinder und Enkel, die fiir eine Motivation
sorgen, aber auch der Umzug nach Miins-
ter.

Als allgemeine Besuchsgriinde kristallisie-
ren sich bei beiden Befragungen deutlich
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Essen/Trinken, Flair/Atmosphére und kom-
munikative Aspekte heraus wie Freunde/
Bekannte treffen und Geselligkeit. Dage-
gen liegen die Griinde den Send nicht zu be-
suchen (dieses wurde nur bei den Passanten
abgefragt) insbesondere in mangeindem In-
teresse und im Wohnortwechsel in andere
Stadte.

Die wichtigsten und effektivsten Informa-
tionsquellen iiber den Send sind Plakate (rd.
42 %) und die Mundpropaganda (ca. 28 %),
denn die deutliche Mehrheit der Besucher
ist durch diese auf den Send aufmerksam
geworden. Dagegen erreicht die Werbung
in den Medien Radio, Anzeigen und Inter-
net lediglich 1-3 % der Besucher.

Insgesamt wird auf dem Send am stérksten
das gastronomische Angebot genutzt (Be-
sucher 100 % / Passanten 140 %; jeweils
Mehrfachantworten). Weitere haufige Ak-
tivitdten auf dem Send sind zum einen der
Kauf von SiiBwaren und zum anderen die
Nutzung der Fahrgeschifte, wobei die Be-
sucher Fahrgeschifte fiir Jugendl./Erwach-
sene und Passanten verstirkt Fahrgeschaf-
te fiir Kinder angeben. Die geringsten An-
teile entfallen sowohl auf den Pott-/Kra-
mermarkt als auch auf Verlosungs-Ge-
schifte. ‘

Eine Koppelung von Sendbesuch und Ein-
kaufsbummel in der Innenstadt wird ge-
samt betrachtet kaum durchgefiihrt. Aller-
dings ist zu beobachten, dass der Einzugs-
bereich in diesem Zusammenhang eine gro-
Be Rolle spielt, denn je groBer dieser ist,
desto eher nutzen Sendbesucher auch die
Einkaufsméglichkeiten in der Miinsteraner
City. Unter stidtetouristischen Gesichts-
punkten sind damit vor allem die auswirti-
gen Giste fiir die Stadt Miinster von wirt-
schaftlicher Bedeutung.

Ausgabeverhalten der Sendbesucher

- Rﬁnd 85 % der Besucher geben wihrend ih-

res Sendbesuchs Geld aus, so dass eine ins-
gesamt hohe Ausgabebereitschaft zu er-
kennen ist. Dabei liegen die mittleren Ge-
samtausgaben bei den Besuchern selbst bei
12,00 € (Median) und bei den Passanten
bei 15,00 € (Median). Hierbei beziehen
sich die Ausgaben auf die Personen, die tat-
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sdchlich Geld auf dem Send ausgeben. Die
etwas hoher angesiedelten Durchschnitts-
ausgaben der Passanten lassen sich dadurch
erkldren, dass diese jeweils grob abschiit-
zen, wie viel sie in der Regel auf dem Send
ausgeben, wihrend die Besucher auf dem
Send ihre Ausgaben wesentlich priziser an-
geben konnten.

Vergleicht man die Ausgabenhohe (gestaf-
felt in Ausgabe-Gruppen) der Besucher mit
denen der Passanten (Abb. 62), so sind vor
allem bei Betréigen bis 5,- € deutliche Un-
terschiede zu erkennen, denn von den Be-
suchern wurden diese mehr als doppelt so
hidufig angegeben. Dagegen wurden Betri-
ge ab 15,- € von den Be-

angesetzt werden als von den Besuchern,
entspricht einem aus Erfahrung géingigen
Trend, denn Geschiftsbetreiber werden bei
solchen Angaben die mittleren Werte eher
etwas geringer als zu hoch ansetzen.

Okonomische Situation der Beschicker

Die aktuelle wirtschaftliche Situation wird
von den meisten Beschickern (rd. 64 %)
als zufrieden stellend, von 33 % als
schlecht und nur von 3 % als gut bewer-
tet. Uberdurchschnittlich schlecht bewer-
ten vor allem die Beschicker der Branche
‘Fahrgeschifte” (40 %) ihre wirtschaftli-
che Lage.

fragten in der Innenstadt

prozentual hidufiger ange-
geben als von denen auf
dem Send selbst.

Im Hinblick auf die mittle-
re  Ausgabenhohe pro
Kunde und Branche sind
zwischen den Angaben
der Besucher und der Be-
schicker deutliche Diffe-
renzen sichtbar (Abb. 63).
Sowohl beim allgemeinen
Verkaufsgeschift als auch
bei den Verlosungs-Ge-
schiiften liegen die Euro-
Angaben (Median) der
Beschicker deutlich iiber
denen der Kunden. Dage-
gen werden die Ausgaben
fiir die iibrigen Branchen
von den Besuchern hoher
angegeben als von den Be-
schickern. Ursachen fiir
die zum Teil sehr hohen
Abweichungen (vor allem
bei den Branchen Spiele,
Verlosung, Kinder-Fahr-
geschift) liegen vermut-
lich in den unterschiedli-
chen Basispreisen der Ge-
schiifte einer Branche. So

bis 5 Euro

5 bis 10 Euro F

10 bis 15 Euro

21,12%

15 bis 20 Euro F

20 bis 30 E -
= i Besucher

5 o,
1004 [ Passanten

9,3%

0% 10%

mehr als 30 Euro

20% 30% 40%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fiir Geographie der WWU Miinster 2004

Abb. 62: Ausgaben von Passanten und Besucherndes Sends im
Vergleich

allg. Verkaufsgeschaft
Verlosung
Fahr-/Belustigungsgeschaft
Imbiss/Ausschank
Kinder-Fahrgeschaft
Sulwaren

Spiele

Besucher

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Muinster 2004

Abb. 63: Durchschnittliche Ausgaben (Median) pro Kunde und Bran-
che auf dem Send im Vergleich

haben z.B. Verlosungs-Geschifte je nach -

Gewinn (Blumen oder allgemeine Verlo-
sung) verschiedene Preise fiir ihre Lose.

Die Tatsache, dass die meisten Ausga-
ben/Kunde von den Beschickern niedriger
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Fiir die breite Mehrheit der Beschicker
(84 %) hat sich die 6konomische Situation
ihres Betriebes in den letzten fiinf Jahren
verschlechtert, wihrend 13 % keine Veriin-
derung feststellten. In nur 3 % der Fille wur-
de eine wirtschaftlich positive Verinderung
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wahrgenommen. Insge-
samt ist dieser Trend bran-
cheniibergreifend; Abwei-
chungen sind lediglich bei
den Fahr- und Verlosungs-
geschiften festzustellen,
die die Entwicklung zu 90
bzw. 100 % noch schlech-
ter beurteilen.

Die Prognose fiir die zu-
kiinftige Besuchernach-
frage féllt insgesamt sehr
pessimistisch aus. Ledig-
lich 5 % der Beschicker
rechnen mit einem Besu-
cheranstieg, wihrend ca.
40 % sogar weitere Besu-
cherabnahmen befiirch-
ten. Die tibrigen rechnen
mit einer Stagnation.

Image des Sends

Hinsichtlich der Zufrie-
denheit mit den verschie-
denen Angeboten/Dienst-

Erreichbarkeit mit Bus/Bahn
barrierefreie Zuganglichkeit
Angebotsvielfalt
Imbissstéande
Fahrgeschaft Jgl./Erw.
Sendéffnungszeiten
Kinder-Fahrgeschafte
Getrankestande
Ubersichtlichkeit des Sends
Sicherheit
Freundlichkeit des Personals
Pott-/Kramermarkt
Spielgeschafte
Sauberkeit auf dem Platz
Preis-/Leistungsverhéaltnis
sanitare Einrichtungen
Parkgebtihren

Parkmdéglichkeiten

I Besucher
[ Passanten

leistungen des Sends sind
zwischen der Beurteilung
der Besucher und der Pas-
santen keine gravierenden
Benotungsunterschiede

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fur Geographie der WWU Muinster 2004

1 2 3 4 5
1 =sehrgut 5= mangelhaft

ersichtlich (Abb. 64). Der
Notendurchschnitt  liegt
bei den Besuchern bei der
Note 2,8 und bei den Passanten bei 2,9. Am
besten schneiden bei beiden Befragungen
die Aspekte ‘Erreichbarkeit mit Bus/Bahn’
und ‘barrierefreie Zuginglichkeit™ ab. Pa-
rallelen sind auch bei den Aspekten zu be-
obachten, die die schlechtesten Noten er-
halten. Bei beiden Befragungen fillt eine
eher milige Zufriedenheit mit dem Preis-
/Leistungsverhiltnis, den sanitiren Ein-
richtungen sowie den Parkgebiihren und
-moglichkeiten auf, da diese jeweils mit
Noten im Dreier-Bereich mit starker Ten-
denz zur Vier benotet werden.

Dabeiden Beschickern zum Teil andere As-
pekte des Send hinsichtlich der Zufrieden-
heit abgefragt wurden, sind die Ergebnisse
nicht direkt mit denen der Besucher/Passan-
ten vergleichbar. Allerdings werden auch
von den Beschickern die schlechtesten No-

Abb. 64: Zufriedenheit der Besucher und der Passanten mit dem Send

ten fiir die Parkgebiihren (3,5) und -mog-
lichkeiten (4,2) vergeben. Zusitzlich erhal-
ten ebenfalls die Standgebiihren eine ledig-
lich miBige Note von 3.6. Dagegen werden
insgesamt sehr positiv die Sendverwaltung/
Organisation, die Freundlichkeit der Besu-
cher, die sanitiren Einrichtungen und die
Ubersicht/Anordnung auf dem Send beur-
teilt (Noten zw. 1,8 und 2.3).

Damit kristallisiert sich als groles Manko
des Sends die bestehende Parksituation he-
raus, mit der sowohl Besucher, Passanten
als auch Beschicker eher unzufrieden sind.

Als besondere Stirken des Sends zeichnen
sich sowohl bei der Besucher- als auch bei
der Passanten-Befragung deutlich die As-
pekte Flair/Atmosphire, das gastronomi-
sche Angebot und die Fahrgeschifte ab
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(Abb. 65). Damit schitzen
die Befragten — trotz der
offenen Antwortmoglich-
keit — zu fast gleichen An-
teilen dieselben Bereiche
des Sends, so dass diese
befragungsiibergreifend
als grofies Plus des Sends
betrachtet werden kénnen.

Aus Sicht der Beschicker
sind es vor allem die zen-
trale Lage, die gute Orga-
nisation/Verwaltung und
die Bebauung/Anord-
nung, die als besonders

Flair/Atmosphére

Fahrgeschéfte

Kommunlkatmn/

Essen & Trinken f——

Pott-/Kramermarkt To.0%

I |
| Besucher

] 3.5% |
g [ Passanten

0%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2004

10%

——

20% 30% 40%

positive  Aspekte des
Sends herausgestellt wer-
den.

sicht

Vergleicht man die Schwichen des Sends
aus Sicht der Besucher/Passanten (Abb.
66), so sind diese auf den ersten Blick nicht
mehr so kongruent ausgebildet wie die
Starken. Sehr einheitlich wird allerdings
mit Abstand das Preis-/Leistungsverhiltnis
negativ hervorgehoben, das insgesamt zu
hoch erscheint. Weitere hiufig genannte
Schwiichen sind — wenn

Abb. 65: Starken des Sends aus Besucher- und Passanten-

te Parksituation (13,7 %) fiir Beschicker und
Angestellte. Einen mit 6,8 % etwas hoheren
Stellenwert nehmen ferner die bestehenden
Sendzeiten (Offnungszeiten zu lang) ein.
Anzumerken ist an dieser Stelle, dass erfah-
rungsgemdl 5 % identische Antworten bei
offenen Fragen rund 80% entsprechen, wenn
die Fragen mit Antwortvorgaben versehen
sind.

auch in jeweils nicht iden-
tischer Reihenfolge — bei
beiden Befragungen Lirm/
Lautstirke, unangeneh-
mes Publikum sowie
Enge/Gedringe, die je-
weils an zweiter bis vier-
ter Stelle angesiedelt sind.
Wiihrend bei den Besu-
chern selbst den fiinften
und sechsten Platz die Ru-
briken Fahrgeschifte/An-
gebote sowie Parken/Ver-
kehr einnehmen, wird die
Bodenbeschaffenheit von

Preis-/Leistung

Larm/Lautstarke S [103%

Enge/Gedrange =
Fahrgeschafte/Angebote _ 7.3

Parken/Verkehr

Toiletten —TJ5.4% i

1%

8.7%

8,3%

%

Bodenbeschaffenheit 155%
= 1103%

13.9%

Besucher

| |
8%
5 [ Passanten

den Passanten noch vor
der Park- und Verkehrssi-
tuation kritisiert.

Dagegen empfinden die
Beschicker als groBtes
Manko des Sends den
Platzzustand inklusive der

Atmosphare % ! |

0% 10% 20%

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2004

T
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Abb. 66: Schwachen des Sends aus Besucher- und

Passantensicht

Bodenbeschaffenheit (38,5 %). Danach fol-
gen die aus ihrer Sicht zu hohen Gebiih-
ren/Nebenkosten (26,3 %) und die schlech-
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Hinsichtlich der Verbesserungsvorschlige
liegt der Hauptwunsch der Besucher und
Passanten (Abb. 67) vor allem auf einer Sen-



Der Herbst-Send 2004 auf dem Hindenburgplatz in Miinster

kung des Preisniveaus. An zweiter und drit-
ter Stelle werden bei beiden Befragungen —
wenn auch mit deutlich unterschiedlicher
Prozentverteilung — andere/neuere Fahrge-
schiifte sowie eine Verbesserung der Platz-
beschaffenheit (insbesondere Bodensanie-
rung) genannt, die den Send aus Sicht der
Befragten aufwerten wiirden. Wihrend des
Weiteren rund 9 % der Besucher insgesamt
mehr Angebotsvielfalt/ Abwechslung und
eine bessere Atmosphire (6,7 %) auf dem
Send begriien wiirden, ist dieser Aspekt fiir
die Passanten ohne Relevanz. Letztere du-
Bern dagegen etwas stirker als die Besucher
den Wunsch nach einem Festzelt und einer
Ausweitung der Sendzeiten. Obwohl zuvor
in puncto Parksituation die schlechtesten
Schulnoten vergeben werden, erscheint die-
ser Aspekt lediglich fiir 5 bis 6.8 % der Be-
fragten verbesserungswiirdig.

Aus Sicht der Beschicker ist dagegen eine
Platzsanierung die notwendigste Malinah-
me um den Send attraktiver zu machen,
denn diesen Aspekt nennen rund ein Drit-
tel aller Befragten. Erst danach folgt in gro-
Bem Abstand (jeweils mit ca. 10 bis 12 %)
der Wunsch nach einer Dezimierung der
Nebenveranstaltungen,

abgelehnt (Besucher 96 %, Passanten
94.7 %, Beschicker 98.2 %), so dass dem-
entsprechend die einzelnen wenigen ge-
nannten Alternativ-Standorte in diesem Zu-
sammenhang nicht mehr erldutert werden.

Die Benotung des Sends fillt insgesamt gut
aus. Wihrend die Besucher dem Send mit
2.3 die beste Note geben, liegen die Be-
wertungen durch die Passanten (2.5) und
Beschicker (2,6) nur geringfiigig unter die-
sem Wert. Auch unter Beriicksichtung ein-
zelner sozio-demographischer Merkmale
(Alter, Schulabschluss, Beruf, Herkunft)
sind bei den Besuchern und Passanten kei-
ne groBen Abweichungen vom Mittelwert
zu beobachten. Dagegen fallen bei den Be-
schickern bei einer Differenzierung nach
Branchen negative Abweichungen bei allg.
Verkaufsgeschiften (2,8) sowie Verlo-
sungs-Geschiften (3,0) auf. Positiver als
der Durchschnitt bewerten indessen die Be-
treiber von Fahr-/Belustigungs-Geschiften
(2,3) und Spiel-Geschiften (2,2) den Send.

Fiir die grofle Mehrheit der Befragten ist
der Send eine fiir Miinster wichtige Veran-
staltung, da jeweils mehr als 80 % dieser

mehr Parkplitzen fiir Be-
schicker und Angestellte
sowie — dhnlich wie bei
den Besuchern/Passanten
— anderen Angeboten und
Neuigkeiten.

Damit sind die bei allen
drei Befragungen héufig
angesprochenen  Punkte
sowohl die Platzsanierung
als auch mehr Abwechs-
lung hinsichtlich der Fahr-
geschifte und Angebote
auf dem Send. Letzteres
spiegelt sich auch deutlich
in den Griinden wider, die
Ursache fiir eine Vermin-
derung der Sendbesuche

Preiseniveau senken -

neuere/andere |
Fahrgeschéfte

Platzbeschaffenheit

mehr Angebotsvielfalt/ [
Abwechslung

Parken/Verkehr
Atmosphére
Festzelt

Sendzeiten ausweiten |

Quelle: Arbeitsstelle "Tages- und Kurzzeittourismus"
am Institut fir Geographie der WWU Miinster 2004
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der Kunden sind, denn hier
entfallen jeweils die meis-
ten Angaben auf ‘immer
das Gleiche/langweilig’.

Eine Standortverlagerung des Sends wird
in allen drei Befragungen fast einstimmig

Abb. 67: Verbesserungsvorschlage zum Send von Besuchern und
Passanten im Vergleich

These zustimmten (Besucher 87 %, Pas-
santen 80,4 %). Gravierende Abweichun-
gen von diesem Trend sind auch im Hin-



Birthe Linden

blick auf sozio-demographische Merkma-
le nicht festzustellen.

Auf die Frage, ob es eine mit dem Send ver-
gleichbare, aber bessere Veranstaltung gibt,
fallen die Ergebnisse von Besuchern und
Beschickern etwas unterschiedlich aus.
Wihrend dieses mit 44 % fast von der Half-
te der Beschicker bejaht wird, sind es bei
den Besuchern nur rund 30 %. Auch bei der
Angabe von einzelnen Veranstaltungen
sind Unterschiede erkennbar. Bei den Be-
schickern bilden den Schwerpunkt Kirmes-
veranstaltungen in Westfalen (z.B. Aller-
heiligen-Kirmes in Soest, Libori in Pader-
born, Kirmes in Bocholt und Rheine, Cran-
ger-Kirmes in Herne), die durchaus mit
dem Send zu vergleichen sind. Dagegen
werden von den Besuchern neben der Cran-
ger- und Allerheiligen-Kirmes vielzihlige
Kirmesveranstaltungen in ganz Deutsch-
land genannt, die zum Teil zu iiberregiona-
len/internationalen Veranstaltungen wie
dem Oktoberfest, Dom in Hamburg und
Freimarkt in Bremen gehtren und daher
nicht direkt mit dem Send vergleichbar
sind. Griinde fiir diese sehr differenzierten
Angaben liegen vermutlich in der Herkunft
der Besucher. Da rund 40 % der Besucher
Schiiler/Studenten sind, ist davon auszuge-
hen, dass vor allem viele Studenten, deren
Heimatorte sich iiber die gesamte BRD er-
strecken, dementsprechend je nach Her-
kunftsregion sehr unterschiedliche Veran-
staltungen kennen. Des Weiteren werden
von den Besuchern auch Events wie Weih-
nachtsmarkt und Eurocity-Fest angefiihrt,
die aufgrund ihrer unterschiedlichen Struk-
tur nicht mit einer Kirmes verglichen wer-
den konnen.

Zusitzlich wurden die Beschicker gebeten
Griinde anzugeben, warum andere Veran-
staltungen aus ihrer Sicht besser sind als der
Send. Zusammenfassend lassen sich drei
Hauptgriinde ermitteln: 1. Bessere Besucher-
struktur (wie mehr Besucher, mehr Famili-
enpublikum, hohere Kaufkraft), 2. Veranstal-

tung findet nur einmal im Jahr statt und wird
daher vom Publikum als etwas Besonderes
wahrgenommen, 3. niedrigere Unkosten.

— Wihrend die Minderheit der Besucher
(21,3 %) und Passanten (24,6 %) in Freizeit-
/Vergniigungsparks eine Konkurrenz zum
Send sieht, fiihlt sich dagegen die Mehrheit
der Beschicker (59 %) von diesen bedroht.
Lediglich bei den unter 20-Jdhrigen der Be-
sucher-/Passanten-Befragung steigen die
Anteile jeweils auf rund 30 %. Differenziert
nach Branchen werden Freizeit-/Vergnii-
gungsparks am stérksten von Betreibern der
Fahr- und Belustigungs-Geschifte (80 %)
als Konkurrenz empfunden, wihrend dies
bei allg. Verkaufsgeschiften (rd. 40 %) am
wenigsten der Fall ist.

— Gesamt betrachtet hat sich die Verkiirzung
des Sends auf 3 x 5 Tage fiir die meisten Be-
schicker (rd. 60 %) bewidhrt. Abweichungen
von diesem Trend sind allerdings bei der
Differenzierung nach Branchen zu beobach-
ten. Besonders positiv wirkt sich die Ver-
kiirzung bei den Branchen allg. Verkaufsge-
schift (81,1 %) und Verlosung (80 %) aus,
wihrend bei den Branchen Imbiss/Aus-
schank (47,7 %) und Spiele (41,2 %) weni-
ger als die Hilfte der Beschicker mit dieser
Umstellung zufrieden ist.

Die vorliegenden Ergebnisse der Befragungen
auf dem Herbstsend 2004 lassen sich nur be-
dingt verallgemeinern und sind nicht ohne
weiteres auf den Frithjahrs- und Sommersend
iibertragbar. Als Grund fiir diese Einschrin-
kung konnen jahreszeitlich bedingte Unter-
schiede sowohl bei den Besucherstrukturen als
auch bei den Meinungen und Einstellungen
genannt werden. Deshalb sind Erhebungen
wie die dieser Untersuchung zugrunde liegen-
de — wenn auch mit kleinerem Stichproben-
umfang und in ‘abgespeckter’ Form — unbe-
dingt empfehlenswert. Auch Wiederholungen
derartiger Erhebungen erscheinen sinnvoll, da
damit eine Moglichkeit zur Erfolgskontrolle
gegeben ist.
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Fragebogen zur Studie ,,Die 6konomische Bedeu-
tung des Tages- und Kurzzeittourismus in der
Hellweg-Region (Kreis Soest) 2002, Seite 1

Westfélische Wilhelms-Universitdt Minster

Arbeitsstelle ‘Tages- und Kurzzeittourismus’

Dr. Peter Schnell

1. Sie befinden sich hier an einem Ort, der in der Hellweg-Region liegt. Was sagt IThnen

dieser Begriff?
(1) gar nichts/kann ich nichts mit anfangen
1. 2.
3: 4.

2. Wenn Ihnen der Begriff “Hellweg-Region” nichts sagt, wie wiirden Sie den Raum, in
dem Sie sich jet:;t aufhalten, nennen?

3. Woher kommen Sie? (Heimatort/stindiger Wohnsitz)

PLZ. (NL: Provinz) Ortsname:
4. Sind Sie heute im Rahmen eines Ausflugs oder Kurzurlaubs hierher gekommen?
(1) Halbtagesausflug (2) Tagesausflug
(3) Kurzurlaub (2-4 Tage) (4) Urlaub (mehr als 4 Tage)

Wenn mit Ubernachtung(en): Wo iibernachten Sie? Ort:
Anzahl der Ubernachtungen:

5. Wenn Tagesausflug: Haben Sie an einem oder mehreren Orten der Hellweg-Region
schon einmal einen Kurz- (2-4 Tage) oder lingeren Urlaub (> 4 Tage) verbracht?
(1) Kurzurlaub (2) langeren Urlaub

6 Wie lange sind Sie schon hier? und wie lange werden Sie noch bleiben?
(Angaben in Stunden (h) oder Minuten (min))

7. Wie hiufig hiufig kommen Sie hierher?

(1) mehrmals pro Woche (4) alle 14 Tage (7) einmal/Vierteljahr

(2) einmal pro Woche (5) alle dret Wochen (8) seltener

(3) jedes Wochenende (6) einmal im Monat (9) zum ersten Mal hier
8. Wie haben Sie dieses Ausflugsziel kennengelernt? (max. 3 Antworten!)

(1) Zufall (6) durch Broschiiren/Prospekte

(2) Wohnort in der Nahe (7) durch Fernsehen/Rundfunk

(3) durch Freunde/Bekannte (8) durch Anzeigenwerbung

(4) durch die Familie/Verwandte (9) durch Zeitungsberichte

(5) durch Reisefithrer/-literatur (10) durch Touristinformationsstellen

() sonstiges:

9. Was macht Ihrer Meinung nach die Attraktivitit dieses Ausflugszieles aus?
1. 2. 3.
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tung des Tages- und Kurzzeittourismus in der
Hellweg-Region (Kreis Soest) 2002, Seite 2

10. Was haben Sie hier alles wihrend Ihres Aufenthaltes unternommen und wieviel Geld
haben Sie dafiir ausgegeben?

Aktivitaten Ausgaben fiir wieviele
(EURO) Personen?
1 .
2
3
4
5
11. Haben Sie vorher schon andere Ausflugsziele besucht? ( ) nein
Ziele Aktivititen Ausgaben |fiir wieviele
(EURO) |Personen?
1
2
3
4
12. Werden Sie im Laufe Ihres heutigen Ausfluges noch andere Ausflugsziele besuchen?
( ) nein
Wenn ja: welche?
Aktivititen:
13. Wieviel Geld werden Sie wiihrend Ihres heutigen Ausfluges fiir sich und Ihre Beglei-
tung insgesamt ungefilr ausgeben? EURO .
14. Welche Jahreszeit(en) bevorzugen Sie fiir Ihre Besuche? (max. 2 Angaben)
(1) Frihling  (2) Sommer (3) Herbst (4) Winter (5) eigentlich egal
15. Besuchen Sie auch noch andere Ausflugsziele in der Hellweg-Region?
(1) mehrmals pro Woche (4) alle 14 Tage (7) einmal/Vierteljahr
(2) einmal pro Woche (5) alle 3 Wochen (8) einmal im Jahr
(4) jedes Wochenende (6) einmal im Monat (9) seltener

16. Bitte nennen Sie uns die Ausflugsziele, die Sie in der Hellweg-Region im Ralmen von
Tagesausfliigen (0 hhn e Ubernachtung) am hiiufigsten besuchen!
1. 3.

2. i 4.
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" tung des Tages- und Kurzzeittourismus in der
Hellweg-Region (Kreis Soest) 2002, Seite 3

16. Wie zufrieden sind Sie in der Hellweg-Region mit (Bewertung mit Schulno-
ten: 1= sehr gut bis 5= mangelhaft; 0= weifs nicht, keine Angabe méglichl)

dem Preis-/Leistungsverhiltnis 123450 der Gastronomie 123450
den Museen (Ausstellungen/ dem Service der Fremden-

Offnungszeiten) 123450 verkehrsstellen 123450
der Kinderfreundlichkeit 123450 der unbertihrten Natur 123450
dem barrierefreien Zugang zu preizeir- den Einkaufsméglichkeiten 123 45 0

und Kultureinrichtungen 123450 dem Wanderwegenetz 123450
dem Ubernachtungsangebot 123450 den Besichtigungsméglichk. 1 2 3 4 5 0
der Freundlichkeit des Personals 12345 0 der Gastfreundlichkeit der
der Attraktivitat von histor. Orts- Bewohner 123450

kernen und Bauwerken 123450 den Sportmdglichkeiten 123450
dem Radwegenetz 123450 dem Angebot an Fithrungen 1 2 3 45 0
den Eintrittspreisen 123450 den allg. Freizeitmoglichk. 123 45 0
der Ausschilderung/Wegweisung 12345 0 den Parkmoglichkeiten 123450
17. Was gefillt Ihnen in der Hellweg-Region besonders gut?

1. 2. 3.
18. Und was ist aus Ihrer Sicht am meisten zu kritisieren?
1. 2. 3.

19. Bitte nennen Sie uns die drei Ziele, die Sie im Rahmen von Tagesausflugsfahrten am
héufigsten besuchen.

1 2, 3.
20. Was verbinden Sie mit dem Begriff “Wellness”?
L 2. 3
21. Haben Sie schon einmal einen Wellness-Urlaub gemacht? Dja (2) nein
Wenn ja: Wie oft? mal; letzter Wellness-Urlaubsort:
Wenn nicht: Kénnen Sie sich vorstellen, einen Wellness-Urlaub zu machen? .
D) ja (2) nein

Wenn ja: Wiirde fiir Sie ein Ort der Hellweg-Region in Frage kommen?

(1) nein ( )ja: welche(r):
22. Wie sind Sie hierher gekommen? (Mehrfachantworten moglich!)

(1) Pkw (2) Bus (3)Bahn  (4) Motorrad (5) Reisebus (6) Fahrrad

(7)zuFuss  (8) Wohnmobil

23. Mit wem sind Sie heute hier? (Mehrfachantworten moglich!)
(1) alleine (2) Partner/Ehepartner (3) Familie: Pers. (4) Freunde/Bek.: Pers.
(5) Club/Verein: Pers. (6) Reisegruppe: Pers.

24. Welchen Altersgruppen gehiren Sie und die Personen in Ihrer Begleitung an?

(1) allein/ohne Begleitung (5) Erwachs. o. Kinder 18-35 J.
(2) Erwachs. +Kind. -5 J. (6) Erwachs. o. Kinder 36-50 J.
(3) Erwachs. + Kind. 6-13 J. (7) Erwachs. o. Kinder 51-65 J.
(4) Jugendl. 14-17 Jahre (8) Erwachs. iiber 65 Jahre
Personen insgesamt: Alter des Interviewpartners:
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Hellweg-Region (Kreis Soest) 2002, Seite 4

25. Was sind Sie (IP) bzw. was ist der Haushaltsvorstand (= HV) von Beruf?

IP HV IP HV IP HV
(1)(1) Arbeiter/in (4)(4) freiberuflich Titige(r) (7)(7) Rentner/in /Pensionér/in
(2)(2) Angest:/Beamte(r) (5)(5) Auszubildende(r) (8)(8) Hausfrau/-mann
(3)(3) Selbstandiger (6)(6) momentan arbeitslos (9)(9) Schiiler/Student
26. Welchen Schulabschiuf haben Sie (= IP) bzw. der Haushaltsvorstand?
IPHY IP HV IP HV
(1) (1) Haupt-/Volksschule (3) (3) Fachhoch-/Ingenieursch. (5) (5) Univ./Hochschule
(2) (2) Realschule/Mittl. Reife (4) (4) Abitur
(1) ménnlich  (2) weiblich Interviewer:
Standort: Datum: / /02
Uhrzeit:

146




Anhang

Fragebogen zur Studie ,,Tages- und Kurzzeittou-
rismus in Horstel”, Seite 1

Westfélische Wilhelms-Universitat Munster
Arbeitsstelle ‘Tages- und Kurzzeittourismus’

Dr. Peter Schnell

1. Woher kommen Sie? (Heimatort/standiger Wohnsitz)
PLZ (NL: Provinz) Ortsname:

2. Wie lange halten Sie sich in der Gemeinde Horstel auf? Stunden / Tage

3. Ist Ihr Aufenthalt in Horstel Teil eines
(1) Halbtagesausflugs ~ (2) Tagesausflugs (3) Kurzurlaubs (2-4 Tage) (4) Urlaubs (mehr als 4 Tage)

Wenn mit Ubernachtung(en): Wo iibernachten Sie? Ort:
Anzahl der Ubernachtungen: Unterbringungsart: (1) Hotel ~ (2) Pension
(3) Gasthof  (4) Privatpension (5) Bauernhof  (6) Ferienhaus/-wohnung (7) Campingplatz
(8) Verwandte/Bekannte/Freunde  (9) Samariterwerk Horstel

Wenn mit Ubernachtung(en): Wie haben Sie Ihre Unterkunft gebucht?

(1) privatim Voraus  (2) Reisebiro  (3) Fremdenverkehrsverein  (4) Munsterland Touristik
(5) Informations- und Reservierungssystem  (6) Internet ~ (7) direkt vor Ort

4. Wenn Tagesausflug: Haben Sie in Hérstel schon einmal einen Kurz- (2-4 Tage) oder
lingeren Urlaub (> 4 Tage) verbracht?
(1) Kurzurlaub (2) langeren Urlaub

5 Wie lange sind Sie schon hier? (Standort) (Minuten) und wie lange werden
Sie noch bleiben? (Angaben in Stunden (h) oder Minuten (min))

6. Wie hdiiufig hiufig kommen Sie hierher? (9) zum ersten Mal hier
(1) mehrmal pro Woche (3) jedes Wochenende (5) alle dret Wochen (7) einmal/Vierteljahr
(2) einmal pro Woche  (4) alle 14 Tage (6) einmal im Monat (8) seltener

7. Wie haben Sie dieses Ausflugsziel kennengelernt? (max. 3 Antworten!)
(1) Zufall (6) durch Broschiiren/Prospekte ~ (11) durch Internetsuche
(2) Wohnort in der Nahe (7) durch Fernsehen/Rundfunk (12) durch den Besuch von
(3) durch Freunde/Bekannte (8) durch Anzeigenwerbung Veranstaltungen
(4) durch die Familie/Verwandte (9) durch Zeitungsberichte (13) durch frithere Besuche
(5) durch Reisefiihrer/-literatur (10) durch Touristinformationsstellen

() sonstiges:

8. Was macht Ihrer Meinung nach die Attraktivitit dieses Ausflugszieles aus?
1. 2. 3.

9. Warum sind Sie heute hierher gekommen? (max. 3 Antworten!)
1. 2. 3.

10. Was haben Sie hier alles wiihrend IThres Aufenthaltes unternommen und wieviel Geld
haben Sie dafiir ausgegeben?

Aktivititen Ausgaben fiir wieviele
(EURO) Personen?

N[ —
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Anhang

Fragebogen zur Studie ,,Tages- und Kurzzeittou-
rismus in Horstel“, Seite 2

11. Seit wann kennen Sie Horstel? (1) Erstbesuch seit (2) schon immer
12. Sind Ihnen die Ortsteile Hirstels bekannt? (1) nein
N Charakteristische Merkmale / touristische Sehenswiirdigkeiten /
ame e .
Aktivitatsmoglichkeiten / Veranstaltungen
13. Sind Sie schon éfter als Ubernachtungsgast in Horstel gewesen? (1) nein
wenn ja: Wie oft? mal (1) Kurzurlaub (1-3 Ubernachtungen)

(2) Langzeiturlaub (4 und mehr Ubernachtungen)

wenn ja: Wie haben Sie iibernachtet? (1) Hotel (2)Pension (3) Gasthof (4) Privatpension
(5) Bauernhof (6) Ferienhaus/-wohnung (7) Campingplatz  (8) Verwandte/Bekannte/Freunde
(9) Samariterwerk Horstel

14. Besuchen Sie wiihrend Ihres Ausfluges/Aufenthaltes Ausflugsziele in der Umgebung

von Horstel? (1) nein ja: welche?
1. 3.
2. 4.
15. Welche Jahreszeit(en) bevorzugen Sie fiir Ihre Besuche? (max. 3 Angaben)
(1) Friihling (2) Sommer (3) Herbst (4) Winter (5) eigentlich egal

16. Bitte nennen Sie uns die Ausflugsziele(auch auferhalb Horstels!), die Sie im Rahmen von
Tagesausfliigen (0 h n e Ubernachtung) und Kurzurlauben (1-3 Ubernachtungen) am
héufigsten besuchen!

Tagesausflugsziele Kurzurlaubsziele

17. Wie zufrieden sind Sie in Horstel mit (Bewertung mit Schulnoten: 1= sehr gut bis 5=
mangelhaft; 0= weif nicht, keine Angabe moglich! / Bitte alle Vorgaben bewerten!)

dem Preis-/Leistungsverhiltnis 123450 der Gastronomie 123450
den Museen (Ausstellungen/ dem Service der Fremden-

Offnungszeiten) 123450 verkehrsstellen 123450
der Kinderfreundlichkeit 123450 der Unberiihrtheitder Natur 1 2 3 4 5 0
dem barrierefreien Zugang zu Freizeit- den Einkaufsmoglichkeiten 1 2 3 4 5 0

und Kultureinrichtungen 123450 dem Wanderwegenetz 123450
dem Ubernachtungsangebot 123450 den Besichtigungsnoglichk. 1 23 45 0
der Freundlichkeit des Personals 123 45 0 der Gastfreundlichkeit der
der Attraktivitit von histor. Ortskernen - Bewohner 123450
und Bauwerken a)Bevergem 12345 0 den Sportméglichkeiten 123450

b) Dreierwaldel 2 3 4 5 0 dem Angebot an Fithrungen 1 2345 0
c) Horstel 123450 den Eintrittspreisen 123450
d) Riesenbeck1 2 3 4 5 0 den allg. Freizeitmoglichk. 1 23 45 0
der Ausschilderung/Wegweisung 123 45 0 dem Radwegenetz 123450
den Parkmdéglichkeiten 123450 dem Reitwegenetz 123450
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Anhang

Fragebogen zur Studie »Tages- und Kurzzeittou-
rismus in Horstel“, Seite 3

18. Welche Ausflugsziele bzw. Sehenswiirdigkeiten in Horstel und Umgebung kennen und

besuchen Sie?

Ausflugsziel / Sehens- be- be- | Besuch Liinnemanns Pittken
wiirdigkeit kannt | sucht | geplant Altstadt Tecklenburg
Kloster Gravenhorst ~ -
Déorenther Klippen /

Natur und Garten Ibb.- Hockendes Weib
]TDcs;;nthe Hermannsweg

°_ x.noors?e Naturzoo Rheine / Sali-
Reiningsmiihle ne Gottesgabe / Kloster
geolog. Lehrpfad Bentlage
Botanischer Garten Todden-Route
Sommerrodelbahn Hertha-See
Freilichtbiihne Friedensroute
Tecklenburg' Nasses Dreieck
Heiliges Meer 100-Schldsser-Route
Haus Surenburg Heimathaus
Knollmanns Miihle Sonst.:
Landmaschinenmuseum Sonst.:
Aaseebad

18. Was gefiillt Ihnen hier besonders gut?

1. 2. 3.
19. Und was ist aus Ihrer Sicht am meisten zu kritisieren?
1. 2. 3.

20. Wenn Tagesausflug: Konnen Sie sich vorstellen, in Horstel einen Urlaub mit mehreren

Ubernachtungen zu verbringen?

(M ja

(2) nein

Wenn ja: Welchen Ortsteil wiirden Sie bevorzugen?

(1) Bevergern  (2) Dreierwalde  (3) Horstel ~ (4) Riesenbeck
Wenn ja. Welche Unterbringungsart kiime fiir Sie in Frage? (1) Hotel (2) Pension
(3) Gasthof  (4) Privatpension (5) Bauernhof  (6) Ferienhaus/~-wohnung  (7) Campingplatz

(8) Verwandte/Bekannte/Freunde

(9) Samariterwerk Horstel

Wenn ja. Fiir welche Angebotsform wiirden Sie sich interessieren? (Mehrfachnennungen!)
(1) Wellness-Urlaub (2) Fitness-Urlaub (3) Beauty-Urlaub (4) Bauernhof-Urlaub (5) Kultur- und Be-
sichtigungsurlaub (6) Reiturl. (7) Wanderurl. (8) Radurl. (7) Erholungsurl. (6) eigene Gestaltung

21

Ubernachtungsurlaub attraktiv zu machen?

1.

2.

3.

Was miifite aus Ihrer Sicht von Seiten der Gemeinde getan werden, um sie fiir einen

22, Wie sind Sie hierher gekommen? (Mehrfachantworten moglich!)

(1) Pkw (2) Bus (3) Bahn (4) Motorrad (5) Reisebus (6) Fahrrad
(7) zu Fuss (8) Wohnmobil

23. Mit wem sind Sie heute hier? (Mehrfachantworten moglich!)
(1) alleine  (2) Partner/Ehepartner  (3) Familie: Pers. (4) Freunde/Bek.: Pers.

(5) Club/Verein: Pers.

24. Welchen Altersgruppen gehoren Sie und die Personen in Ihrer Begleitung an?
(1) allein/ohne Begleitung (5) Erwachs. o. Kinder 18-35 J.
(2) Erwachs. + Kind. -5 J. (6) Erwachs. o. Kinder 36-50 J.
(3) Erwachs. +Kind. 6-13 J. (7) Erwachs. o. Kinder 51-65 J.

(6) Reisegruppe: Pers.

(4) Jugendl. 14-17 Jahre (8) Erwachs. iiber 65 Jahre
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Anhang

Fragebogen zur Studie ,,Tages- und Kurzzeittou-
rismus in Horstel“, Seite 4

Personen insgesamt: Alter des Interviewpartners:
25. Was sind Sie (IP) bzw. was ist der Haushaltsvorstand (= HV) von Beruf?
AP HV APHV IPHYV
(1)(1) Arbeiter/in (4)(4) freiberuflich Tétige(r)  (7)(7) Rentner/in /Pensionér/in
(2)X(2) Angest:/Beamte(r) (5)(5) Auszubildende(r) (8)(8) Hausfrau/-mann
(3)(3) Selbstiandiger (Handel/ (6)(6) momentan arbeitslos ~ (9)(9) Schiller/Student
Handw./Gewerbe)
26 . Welchen Schulabschluff haben Sie (= IP) bzw. der Haushaltsvorstand?
IPHV IPHV. AP HV
(1) (1) Haupt-/Volksschule (3) (3) Fachhoch-/Ingenieursch.  (5) (5) Univ./Hochschule

(2) (2) Realschule/Mittl. Reife (4) (4) Abitur

(1) ménnlich  (2) weiblich Interviewer:
Standort: Datum: / /02
Uhrzeit:
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Anhang

Besucherbefragung zur Studie ,,.Der Wochenmarkt
auf dem Domplatz in Miinster*, Seite 1

Westfalische Wilhelms-Universitat
Munster

Arbeitsstelle ‘Tages- und Kurzzeittourismus’

Besucher-Befragung

1. Sind Sie ein regelmdpiger Besucher des Wochenmarktes in Miinster?

(1)ja seit wann? (2) nein (3) zum ersten Mal hier
2. wenn ja: Wie hiufig besuchen Sie den Markt?

(1) jeden Mittwoch (4) jeden Mittwoch oder Samstag

(2) jeden Samstag (5) ein- bis zweimal/Monat

(3) jeden Mittwoch und Samstag (0) seltener

3. Hat sich an der Hiufigkeit Ihrer Marktbesuche in der letzten Zeit etwas gedindert?
(1) nein  (2)ja, ofter (3) ja, seltener

4. Wenn ifter oder seltener: Warum?

1. 2.

5. Zu welcher Uhrzeit besuchen Sie den Markt am hiufigsten?
(1) 7-10 Uhr (2) 10-13.30 Uhr (3) ganz verschieden

6. Wie lange halten Sie sich heute auf dem Markt auf? Minuten
7. Besuchen Sie auch andere Mirkte in Miinster (= Stadtteilmdrkte)? (1) nein (2)ja

wenn ja: Welche(n):

8. Wie sind Sie heute zum Markt gekommen? (Mehrfachnennungen moglich!)

(1) Pkw (2) Stadtbus (3) Bahn (4) Motorrad (5) Reisebus
(6) Fahrrad (7) zu FuB3
9. Warum besuchen Sie den Wochenmarkt? (nicht mehr als 3 Antworten!)

(1) Frische und Qualitat der Waren ( 8) Leute/Bekannte sehen und treffen
( 2) Flair/Atmosphire ( 9) andere Erledigungen in der Stadt
( 3) Angebotsvielfalt (10) Arbeitspause
(4) Produkte aus der Region (11) langjahrige Tradition
( 5) Bio-Produkte (12) gute Preisvergleichsmoglichkeiten
( 6) die Stadtteilmérkte bieten weniger Auswahl (13) gute fachliche Beratung
( 7) die Warenqualitit ist besser als in anderen.Geschaften
Sonstiges:

10. Haben Sie Stinde, bei denen Sie regelmdipig kaufen? (1) nein (2) ja
wenn ja: Um welche Warengruppen handelt es sich?
(1) Obst/Gemuse (2) Brot/Backwaren  (3) Blumen/Pflanzen (4) Kéase/Milchprodukte
(5) Fleisch (6) Fisch () Sonstiges:

11. Was haben Sie heute auf dem Markt eingekauft und wieviel haben Sie dafiir ausgegeben?
(1) Obst/Gemiise: (2) Brot/Backwaren: (3) Blumen/Pflanzen:
(4) Fleisch/Aufschnitt: (5) Kéase/Milchprodukte: : (6) Essen/Trinken:
(7) Fisch: (8) Eier/Gefliigel: (9) Gewtirze/Oliven:

(10) Sonstiges:
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Anhang

Besucherbefragung zur Studie ,,Der Wochenmarkt

auf dem Domplatz in Miinster, Seite 2

12. Haben Sie Ihre heutigen Markteinkdufe bereits abgescllossen? (1) ja (2) nein

13. Wie wufrieden sind Sie beim Wochenmarkt mit (Bewertung mit Schulnoten: 1= sehr gut bis
5= mangelhaft; 0= weif} nicht, keine Angabe maoglichl)

dem Preis-/Leistungsverhiltnis 123450 der Freundlichkeit der Handler 12 3 4 5 0
der Erreichbarkeit mit Bus/Bahn 12345 0 der Ubersichtlichkeit / der Anordnung.
der barrierefreien Zugédnglichkeit 123 45 0 der Stinde 123450
der Angebotsvielfalt 123450 den Parkmoglichkeiten 123450
den Marktzeiten 123450 der Frische der Waren 123450
den Parkgebiihren 123450 den Imbissstanden 123450
14. Was miisste aus Ihrer Sicht getan werden, um den Markt attraktiver zu machen?
1. 2.
3.
15. Was halten Sie von der Idee eines kulturellen Begleitprogrammes (Musik, Theater u.d.)?
(1) finde ich gut (2) interessiert mich nicht (3) lehne ich ab
16. Was gefiilit Ihnen am Markt besonders gut? 1.
2. 3.
17. Und was missfillt Ihnen am meisten? 1.
2. 3.
18. Fiir wie viele Personen haben Sie heute auf dem Markt eingekauft?
19. Wie alt sind Sie? Jahre
20. Was sind Sie (IP) bzw. was ist der Haushaltsvorstand (= HV) von Beruf?
IP HV IPHV IP HV
(1)(1) Arbeiter/in (4)(4) freiberuflich Tatige(r) (7)(7) Rentner/in /Pensiondr/in
(2)(2) Angest:/Beamte(r) (5)(5) Auszubildende(r) (8)(8) Hausfrau/-mann
(3)(3) Selbstandiger (6)(6) momentan arbeitssuchend (9)(9) Schiiler/Student
21. Welchen Schulabschluss haben Sie (= IP) bzw. der Haushaltsvorstand?
IP HV P HYV IPHV
(1) (1) Haupt-/Volksschule (3) (3) Fachhoch-/Ingenieursch. (5) (5) Univ./Hochschule
(2) (2) Realschule/Mittl. Reife (4) (4) Abitur
22. Wo wohnen Sie? PLZ: Ort/Stadtteil:
(1) mannlich  (2) weiblich Interviewer:
Standort: Datum: / /03
Uhrzeit:
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Anhang

Telefonbefragung zur Studie ,,Der Wochenmarkt
auf dem Domplatz in Miinster*, Seite 1

rnectit
nsti

211

g

U

Westfalische Wilhelms-Universitat
Munster

Arbeitsstelle ‘Tages- und Kurzzeittourismus’

Telefon-Befragung

1. Sind Sie ein regelmipiger Besucher des Wochenmarktes (Domplatz) in Miinster?
(1)ja seit wann? (2) nein

2. wenn ja: Wie hiufig besuchen Sie den Markt?
(1) jeden Mittwoch (4) jeden Mittwoch und Samstag (5) ein- bis zweimal/Monat
(2) jeden Samstag (4) jeden Mittwoch oder Samstag (6) seltener

3. Hat sich an der Hiiufigkeit Threr Marktbesuche in der letzten Zeit etwas geindert?
(I)nein  (2) ja, ofter (3) ja, seltener

4. Wenn ifter oder seltener: Warum?
1. 2.

5. Besuchen Sie auch andere Miirkte in Miinster (= Stadtteilmiirkte)? (1) nein (2)]a

wenn ja: Welche(n):

6. a) Was sind fiir Sie die beiden wichtigsten Griinde fiir den Besuch des Wochenmarktes?

1. 2.

b) Was sind fiir Sie die beiden wichtigsten Griinde dafiir, den Wochemarkt nicht zu besuchen?

1. 2.

7. Wenn Sie den Wochenmarkt besuchen, wie viel geben Sie durchschnittlich aus? und wofiir?
(1) Obst/Gemiuse (2) Brot/Backwaren (3) Blumen/Pflanzen (4) Fisch
(5) Fleisch/Aufschnitt (6) Kase/Milchprodukte (7) Essen/Trinken (9) Eier/Geflugel
(9) Gewiirze/Oliven (10) Sonstiges:

8. Wie zufrieden sind Sie beim Wochenmarkt mit (Bewertung mit Schulnoten: 1= sehr gut bis
5 mangelhaft; 0— weifs nicht, keine Angabe moglich!)

dem Preis-/Leistungsverhaltnis 123450 der Freundlichkeit der Handler 123450

der Erreichbarkeit mit Bus/Bahn 123450 der Ubersichtlichkeit / der Anordnung.

der barrierefreien Zugénglichkeit 123450 der Stande 123450

der Angebotsvielfalt 123450 den Parkmoglichkeiten 123450

den Marktzeiten 123450 der Frische der Waren 123450

den Parkgebiihren 123450 den Imbissstanden 123450
?

9. Ist Einkaufen im Supermarkt fiir Sie eine Alternative zum Einkauf auf dem Wochenmarkt
(1) ja (2) nein

10. Was miisste aus Ihrer Sicht getan werden, um den Markt attraktiver zu machen?

1. 2

11. Was gefiillt Ihnen am Markt besonders gut? L.

2. 3.

12. Und was missfillt Thnen am meisten? 1.

2. 3,

13. Wie viele Personen leben stindig in Ihrem Haushalt? -
14. Wie alt sind Sie? Jahre




Anhang

Telefonbefragung zur Studie ,,Der Wochenmarkt
auf dem Domplatz in Miinster*, Seite 2

15. Was sind Sie (IP) bzw. was ist der Haushaltsvorstand (= HV) von Beruf?

IPHV IP HV IPHV
(1)(1) Arbeiter/in (4)(4) freiberuflich Titige(r) (7)(7) Rentner/in /Pensionér/in
(2)(2) Angest:/Beamte(r) (5)(5) Auszubildende(r) (8)(8) Hausfrau/-mann
(3)(3) Selbstindiger (6)(6) momentan arbeitsuchend  (9)(9) Schiiler/Student
16. Welchen Schulabschluss haben Sie (= IP) bzw. der Haushaltsvorstand?
IPHV IP HV IPHV
(1) (1) Haupt-/Volksschule (3) (3) Fachhoch-/Ingenieursch. (5) (5) Univ./Hochschule
(2) (2) Realschule/Mittl. Reife (4) (4) Abitur
17. Wo wolnen Sie?  PLZ: Ort/Stadtteil:
(1) mannlich = (2) weiblich Interviewer:
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Beschickerbefragung zur Studie ,,Der Wochen-
markt auf dem Domplatz in Miinster*, Seite 1

Westfalische Wilhelms-Universitat
Munster

Arbeitsstelle ‘Tages- und Kurzzeittourismus’

Beschicker-Befragung

1. Seit wieviel Jahren besitzen Sie eine Zulassung fiir den Wochenmarkt auf dem Domplatz in Miinster?
(1)ja seit wann?

2. Wie hdufig sind Sie auf dem Wochenmarkt anwesend?

(1) jeden Mittwoch (2) jeden Samstag  (3) jeden Mittwoch und Samstag
3. Was bieten Sie auf Ihrem Stand an?

(1) Obst/Gemuse (4) Kase/Milchprodukte (7) Geflugel

(2) Brot/Backwaren (5) Fleisch (8) Gewtirze/Oliven

(3) Blumen/Pflanzen (6) Fisch (9) Essen/Trinken

(10) Sonstiges:

4. Sind die Produkte aus eigener Produktion?
(I)nein  (2) ja, komplett  (3) ja, teilweise

5. Wieviel Euro gibt der einzelne Kunde nach Ihren Erfahrungen durchschnittlich an Ihrem Stand aus?

6. Aus welchen Griinden kaufen die Kunden Ihrer Meinung nach auf dem Wochenmarkt ein?
(nicht mehr als 3 Antworten!)

(1) Frische und Qualitit der Waren ( 8) Leute/Bekannte sehen und treffen
( 2) Flair/Atmosphare ( 9) andere Erledigungen in der Stadt
( 3) Angebotsvielfalt (10) Arbeitspause
( 4) Produkte aus der Region (11) langjahrige Tradition
( 5) Bio-Produkte (12) gute Preisvergleichsmoglichkeiten
( 6) die Stadtteilmarkte bieten weniger Auswahl (13) gute fachliche Beratung
(7) die Warenqualitat ist besser als in
anderen Geschiften
Sonstiges:
7. Wieviele Frontmeter hat Ihr Stand? m
8 Wieviele Personen arbeiten maximal und minimal auf IThrem Stand? maximal: Personen
minimal: Personen
9. Wieviele ,,Familienangehorige (inkusive Beschicker) arbeiten auf Ihrem Stand? Personen
10. Wiirden Sie ein Begleitprogramm auch dem Wochenmarkt begriifien? (1)ja (2) nein
wenn ja, welche Art von Veranstaltungen sollten das sein?
(1) Angebote fiir Kinder (2) Probiertag (3) kunstlerische Programme
(4) Themenmairkte (Ernte-Dank/Frithling u.a.) (5) Nachtmarkt
(6) Sonstiges:
11. Wiiren Sie bereit, solche Veranstaltungen finanziell zu unterstiitzen? (1) ja (2) nein

Wenn ja, bis zu welcher Hohe? Euro




Anhang

Beschickerbefragung zur Studie ,,.Der Wochen-
markt auf dem Domplatz in Miinster*, Seite 2

12. Was miisste aus Ihrer Sicht getan werden, um den Markt attraktiver zu machen?
1. 2.
3

i

13, Wie mufrieden sind Ihrer Meinung nach die Kunden mit (Bewertung mit Schulnoten: 1= sehr gut bis
5= mangelhaft; 0= weifl nicht, keine Angabe moglich!)

dem Preis-/Leistungsverhiltnis 123450 der Freundlichkeit der Handler 123 45 0
der Erreichbarkeit mit Bus/Bahn 123 45 0 der Ubersichtlichkeit / der Anordnung.
der barrierefreien Zuginglichkeit 123 4 5 0 der Stinde 12345 0.
der Angebotsvielfalt 123450 den Parkmoglichkeiten 123450
den Marktzeiten 123450 der Frische der Waren 123450
den Parkgebithren 123450 den Imbissstanden 123450
14. Wie alt ist der Betriebsinhaber? Jahre
15. Wie schiitzen Sie die wirtschaftliche Lage Ihres Betriebes ein?

(1) gut  (2) zufriedenstellend (3) schlecht
16. Wie hat sich die wirtschaftliche Lage Ihres Betriebes in den letzten 5 Jalren verindert?

(1) keine Verdnderung  (2) verbessert (3) verschlechtert
17. Wo ist Ihr Betrieb ansdssig? PLZ: Ort/Stadtteil:

Vielen Dank fiir Ihre Mitarbeit!
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Besucherbefragung zur Studie ,,.Der Herbst-Send
2004 auf dem Hindenburgplatz in Miinster**, Seite 1

et

Westfalische Wilhelms-Universitat
Munster

Arbeitsstelle ‘Tages- und Kurzzeittourismus’

Send-Besucher-Befragung

1. Besuchen Sie den Send in Miinster regelmdipig?

(1)ja seit wann? (2) nein (3) zum ersten Mal hier
2. wenn ja: Wie hiufig besuchen Sie den Send im Jahr? (Mehrfachantworten moglich)

(1) jedes Frihjahr (3) jeden Herbst (5) ein- bis zweimal/Jahr

(2) jeden Sommer (4) jeden Send mehrmals

3. Hat sich an der Hiiufigkeit Ihrer Sendbesuche in der letzten Zeit etwas geindert?
(1) nein (2) ja, ofter (3) ja, seltener

4. Wenn ifter oder seltener: Warum?

. ) 2.
5. An welchem Wochentag gehen Sie am liebsten zum Send? (Mehrfachantworten moglich)
(1) Donnerstag (2) Freitag (3) Samstag (4) Sonntag (5) Montag
6. Wie lange halten Sie sich heute auf dem Send auf? Minuten
7. Wie sind Sie auf den Send aufmerksam geworden? (Mehrfachantworten moglich)
(1) Plakate (2) Anzeigen (3) Internet (4) Zeitung (5) Radio
(6) Freunde/Bekannte (7) Sonstiges
8. Wie sind Sie heute zum Send gekommen? (Mehrfachnennungen moglich!)
(1) Pkw (2) Stadtbus (3) Bahn (4) Motorrad (5) Reisebus
(6) Fahrrad (7) zu Ful3
9. Warum besuchen Sie den Send? (nicht mehr als 3 Antworten!)
( 1) Aktion/Nervenkitzel ( 7) Leute/Bekannte sehen und treffen
( 2) Flair/Atmosphire ( 8) andere Erledigungen in der Stadt
( 3) Angebotsvielfalt/Abwechslung ( 9) Arbeitspause
( 4) Essen & Trinken (10) langjahrige Tradition
( 5) Feuerwerk (11) Send-Spezialititen

( 6) Erlebnis mit Kindern

Sonstiges:

10. Welche Angebote haben Sie heute auf dem Send genutzt und wie viel Euro haben Sie dafiir
ausgegeben?

(1) Essen: (2) Trinken: (3) SuBigkeiten: o
(4) Spiele: (5) Verlosung: (6) Pott-/Kramermarkt:
(7) Fahrgeschaft fur Kinder: (8) Fahrgeschaft fiir Jugendl./Erwachsene:

(9) Sonstiges:

(10) Ausgaben insgesamt:

11. Haben Sie Ihre heutigen Ausgaben auf dem Send bereits abgeschlossen? (1) ja (2) nein
12. Sparen Sie gezielt fiir den Send? (1)ja (2) nein
13. Haben Sie ein monatliches Budget fiir Vergniigen/Freizeit (z. B. fiir Essen gehen, Kino, Kirmes etc.)?

(1) ja, in Hohe von ca. Monat (2) nein
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Anhang

Besucherbefragung zur Studie ,,Der Herbst-Send

2004 auf dem Hindenburgplatz in Miinster*, Seite 2

14. Was niiisste aus Ilrer Sicht getan werden, um den Send attraktiver zu machen?
1. 2.

3.

15. Wie wufrieden sind Sie beim Send mit (Bewertung mit Schulnoten: 1= sehr gut bis
5= mangelhaft; 0= weif nicht, keine Angabe moglich!)

dem Preis-/Leistungsverhiltnis 123450 der Freundlichkeit des Personalsl 2 3 4 5 0
dem Pott-/Kramer-Markt 123450 den Parkmdéglichkeiten 123450
den Spielgeschiften 123450 den Getrinkestinden 123450
der Erreichbarkeit mit Bus/Bahn 123 45 0 der Ubersichtlichkeit des Sends 1 2 3 4 5 0
der barrierefreien Zugénglichkeit 123 45 0 der Sauberkeit auf demPlatz 1 23 45 0
der Angebotsvielfalt 123450 den sanitaren Einrichtungen 123450
den Sendéffnungszeiten 123450 der Sicherheit 123450
den Parkgebthren 123450 dem Fahrgeschift f. Jugendliche
den Imbissstinden 123450 und Erwachsene 12345 0
dem Kinder-Fahrgeschift 123450
16. Was gefiillt Inen am Send besonders gut? 1

2. 3.
17. Und was missfiillt Ihnen am meisten? 1

2. 3.

18. Was halten Sie von den Uberlegungen, den Send an einen anderen Standort zu verlagern?

(1) gar nichts (2) Vorschlag fiir neuen Standort

19. Mit welcher Note wiirden Sie den Send in Miinster bewerten?
(1) sehr gut (2) gut (3) befriedigend (4) ausreichend (5) mangelhaft

20. Ist der Send aus Ihrer Sicht eine wichtige Veranstaltung fiir Miinster? = (1) ja (2) nein
21. Kennen Sie eine andere mit dem Send vergleichbare Veranstaltung, die aus Ihrer Sicht besser ist?

(1) nein  (2)ja, welche:_

22. Sehen Sie in Vergniigungs-/Erlebnisparks eine Konkurrenz zum Send? (1) ja (2) nein
23. Mit wie vielen Personen besuchen Sie heute den Send? Personen
24. Mit wem besuchen Sie heute den Send?
(1) Freunden (2) Familie (3) Lebenspartner (4) Kollegen (5) allein
25. Wie alt sind Sie? Jahre
26. Was sind Sie von Beruf? ‘
(1) Arbeiter/in (4) freiberuflich Tatige(r) (7) Rentner/in /Pensionér/in
(2) Angest./Beamte(r) (5) Auszubildende(r) (8) Hausfrau/-mann
(3) Selbstindiger (6) momentan arbeitssuchend  (9) Schiiler/Student
27. Welchen Schulabschluss haben Sie?
(1) Haupt-/Volksschule (3) Fachhoch-/Ingenieursch. (5) Univ./Hochschule
(2) Realschule/Mittl. Reife (4) Abitur
28. Wo wohnen Sie?  PLZ: Ort/Stadtteil:

29. Werden Sie noch Einkiufe in der City erledigen oder haben Sie das bereits getan? (1)ja  (2) nein

(1) mannlich  (2) weiblich Interviewer: Uhrzeit:

Standort: Datum: / Oktober/ 04
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Anhang

Citybefragung zur Studie ,,Der Herbst-Send 2004 auf
dem Hindenburgplatz in Miinster*, Seite |

Westfalische Wilhelms-Universitat
Munster

Arbeitsstelle ‘Tages- und Kurzzeittourismus’

Send-City-Befragung

1. Besuchen Sie den Send am Hindenburgplatz in Miinster regelmipig?

(1) ja seit wann? (2) nein, weil

2. wenn ja: Wie hiufig besuchen Sie den Send im Jahr? (Mehrfachantworten moglich)
(1) jedes Frihjahr (4) jeden Send mehrmals
(2) jeden Sommer (5) ein- bis zweimal/Jahr

(3) jeden Herbst

3. Hat sich an der Hiufigkeit Ihrer Sendbesuche in der letzten Zeit etwas gedndert?
(1) nein  (2)ja, ofter (3) ja, seltener

4. Wenn ofter oder seltener: Warum?

1. 2,
5. Was sind fiir Sie die beiden wichtigsten Griinde fiir den Besuch des Sends?
1. 2.
6. Wenn Sie den Send besuchen, wie viel Euro geben Sie durchschnittlich aus? und wofiir?
(1) Essen (2) Trinken (3) SuBigkeiten (4) Spiele (5) Verlosung
(6) Pott-/Kramermarkt (7) Fahrgeschaft fiir Kinder (8) Fahrgeschift fiir Jugendl./Erwachsene

(9) Sonstiges

7. Wie zufrieden sind Sie beim Send mit (Bewertung mit Schulnoten: 1— sehr gut bis
5= mangelhaft;, 0— weif§ nicht, keine Angabe moglich!)

dem Preis-/Leistungsverhaltnis 123450 der Freundlichkeit des Personals] 2 3 4 5 0
dem Pott-/Kramer-Markt 123450 den Parkmoglichkeiten 123450
den Spielgeschiften 123450 den Getrankestdnden 123450
der Erreichbarkeit mit Bus/Bahn 123450 der Ubersichtlichkeit des Sends 1 2 3 4 5 0
der barrierefreien Zugénglichkeit 1 23 4 5 0 der Sauberkeit auf dem Platz 1 23 4 5 0
der Angebotsvielfalt 123450 den sanitdren Einrichtungen 123450
den Sendoffnungszeiten 123450 der Sicherheit 123450
den Parkgebiihren 123450 dem Fahrgeschaft f. Jugendliche

den Imbissstanden 123450 und Erwachsene 1 23 45 0
dem Kinder-Fahrgeschaft 123450

8. Was miisste aus Ihrer Sicht getan werden, um den Send attraktiver zu machen?

1. 2

9. Was gefillt Ihnen am Send besonders gut? 1.

2: 3.

10. Und was missfillt Ihnen am meisten? 1.

2. 3.

11. Was halten Sie von den Uberlegungen, den Send an einen anderen Standort zu verlagern?

(1) gar nichts (2) Vorschlag fur neuen Standort

12. Mit welcher Note wiirden Sie den Send in Miinster bewerten?

(1) sehr gut (2) gut (3) befriedigend (4) ausreichend (5) mangelhaft
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Anhang

Citybefragung zur Studie ,,Der Herbst-Send 2004 auf
dem Hindenburgplatz in Miinster*, Seite 2

13. Ist der Send aus Ilrer Sicht eine wiclitige Veranstaltung fiir Miinster? €)) jav (2) nein
14. Sehen Sie in Vergniigungs-/Erlebnisparks eine Konkurrenz zum Send? (1) ja (2) nein
15. Wie viele Personen leben stindig in Ihrem Haushalt? Erwachsene/ Kinder
16. Wie alt sind Sie? Jahre
17. Was sind Sie von Beruf?
(1) Arbeiter/in (4) freiberuflich Tatige(r) (7) Rentner/in /Pensionir/in
(2) Angest./Beamte(r) (5) Auszubildende(r) (8) Hausfrau/-mann
(3) Selbstindiger (6) momentan arbeitsuchend (9) Schiiler/Student
18. Welchen Schulabschluss haben Sie?
(1) Haupt-/Volksschule (3) Fachhoch-/Ingenieursch. (5) Univ./Hochschule
(2) Realschule/Mittl. Reife (4) Abitur
19. Wo wohnen Sie?  PLZ: Ort/Stadtteil:
(1) mannlich  (2) weiblich Interviewer:
Standort: Datum: / Oktober/ 04
Uhrzeit:
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Anhang

Beschickerbefragung zur Studie ,,Der Herbst-Send
2004 auf dem Hindenburgplatz in Miinster, Seite 1

MuUnster

Arbeitsstelle ‘Tages- und Kurzzeittourismus’

Send-Beschicker-Befragung

1. Seit wann sind Sie auf dem Send mit einem Geschiift vertreten?
seit 19

2. Wie hiufig sind Sie auf dem Send anwesend? (Mehrfachantworten moglich)
(1) Frahjahr (2) Sommer (3) Herbst (4) jeder Send

3. Welche Art Geschiift betreiben Sie auf dem Send?
(1) Allgemeines Verkaufsgeschaft (5) Fahr- und Belustigungsgeschaft

(2) Imbiss, Ausschank (6) Spiele
(3) Kinder-Fahrgeschaft (7) Verlosung
(4) StuBwaren (8) Sonstiges:

4. Wie viele Personen (inklusive Beschicker und ,,Familienangehorige") arbeiten insgesamt in Ihrem
Geschiift? Personen
5. Wie viel Euro gibt der einzelne Kunde nach Ihren Erfahrungen durchschnittlich in Ihrem Geschidft

aus?

6. Was gefiillt Ihnen am Send besonders gut?

1. 2.
3.

7. Was missfillt Ihnen am Send am meisten?
1. 2.
3.

8. Wie zufrieden sind Sie mit ( Schulnoten!: 1 sehr gut bis 5~ mangelhaft; 0~ weif$ nicht, k. Angabe maoglich!)

der Ubersichtlichkeit / der Anordnung der Freundlichkeit der Besucher 123450

der Geschafte 123450 den sanitiaren Einrichtungen 123450
dem Branchenmix der Geschafte 12345 0 der Sendorganisation/-verwaltung 1 2 3 4 5 0
den Parkgebiithren 123450 den Parkmoglichkeiten 123450
der Angebotsvielfalt 123450 der Sauberkeit auf dem Platz 123450
den Standgebiihren 123450

9. Was miisste aus Ihrer Sicht getan werden, um den Send attraktiver zu machen?

1. 2.
3.
10. Wie alt ist der Betriebsinhaber? Jahre

11. Wie schiitzen Sie die wirtschaftliche Lage Ihres Betriebes ein?
(1) gut (2) zufrieden stellend (3) schlecht

12. Wie hat sich die wirtschaftliche Lage Ihres Betriebes in den letzten 5 Jahren verindert?
(1) verbessert (2) keine Veranderung (3) verschlechtert
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Anhang

Beschickerbefragung zur Studie ,,Der Herbst-Send
2004 auf dem Hindenburgplatz in Miinster”, Seite 2

13. Wie wird sich aus Ihrer Sicht die Besuchernachfrage wkiinftig fiir folgende Geschiifte verindern

allgemeine Verkaufsgeschifte (1) Zunahme (2) Stagnation (3) Abnahme
Imbiss/ Ausschank (1) Zunahme (2) Stagnation (3) Abnahme
Kinder-Fahrgeschifte (1) Zunahme (2) Stagnation (3) Abnahme
Fahr- und Belustigungsgeschifte (1) Zunahme (2) Stagnation (3) Abnahme
Spiele (1) Zunahme (2) Stagnation (3) Abnahme
Verlosungen (1) Zunahme (2) Stagnation (3) Abnahme
SuBwaren (1) Zunahme - (2) Stagnation (3) Abnahme
14 .Handelt es sich bei den Besuchern Ihres Geschiiftes iiberwiegend um (Mehrfachantworten moglich)
(1) Kinder und Jugendliche (2) junge Erwachsene (3) dltere Erwachsene (4) Senioren
15. Welcher Tag ist Ihrer Einschitzung nach am umsatzstiivksten? (Mehrfachantworten moglich)
(1) Donnerstag (2) Freitag (3) Samstag (4) Sonntag (5) Montag
16. Hat sich Ihrer Meinung nach die Verkiirzung des Sends auf 3 x 5 Tage bewihrt?
D) ja (2) nein

17. Was halten Sie von den Uberlegungen, den Send an einen anderen Standort zu verlagern?

(1) gar nichts (2) Vorschlége fiir neuen Standort:

18. Mit welcher Note wiirden Sie den Send in Miinster bewerten?

‘ (1) sehr gut (2) gut (3) befriedigend ~ (4) ausreichend (5) mangelhaft

19. Wenn Sie auch noch auf anderen Jahrmiirkten/ Kirmesveranstaltungen vertreten sind:
Gibt es derartige Veranstaltungen, die nach Ihrer Meinung besser sind als der Send?

Wenn ja, welche:?_-

Und warum?
20. Sehen Sie in Vergniigungs-/Erlebnisparks eine Konkurrenz zum Send? (1) ja (2) nein
21.,Wo ist Ihr Betrieb ansissig?  PLZ: Ort/Stadtteil:

I

- - - Vielen Dank fiir Thre Mitarbeit!
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