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Vorwort

Mit der Untersuchung ,,Der Herbst-Send 2004 auf dem Hindenburgplatz in Miinster: Besucher- und
Beschickerprofile, der Send als Image- und Wirtschaftsfaktor hat die Arbeitsstelle ,,Tages- und
Kurzzeittourismus“ am Institut fiir Geographie der Westfalischen Wilhelms-Universitat Miinster unter
der Leitung von Dr. Peter Schnell 2004 im Auftrag der Stadt Miinster eine erste, grof’e empirische
Studie zur traditionellen, heute dreimal jahrlich stattfindenden Kirmesgrof3veranstaltung in Minster,
dem Send, vorgelegt. Diese hatte — wie seinerzeit formuliert — ,,erstmals die Moglichkeit eroffnet,
mit gut fundiertem statistischen Material Aussagen {iber eine derartige Veranstaltung zu machen*
(LINDEN U. SCHNELL 2005).

Mit der Intention, die damals gewonnenen Erkenntnisse auf eine aktualisierte empirische Basis zu
stellen, trat das Ordnungsamt der Stadt Miinster im Jahr 2008 an Dr. Peter Schnell und Dr. Christian
Krajewski vom Institut fiir Geographie heran. Daraus entstand das Vorhaben, wiederum auf dem
Herbstsend eine grof3 angelegte Befragung von Marktbeschickern und Besuchern durchzufiihren.
Diese Befragung fand zwischen dem 23. und dem 27.10.2008 statt. Die Untersuchung reiht sich in
die langjdhrige Tradition der freizeit- und tourismusgeographischen Arbeiten der von Dr. Peter
Schnell geleiteten Arbeitsstelle ein. Er selbst durfte die Fertigstellung des vorliegenden Berichtes
nicht mehr erleben, da er am 7. Dezember 2008 verstorben ist.

Als Projektleiter dieser Untersuchung mochte ich mich herzlich bei Frau Dipl.-Geogr. Martina Kobras
fur die umfassende Mitarbeit an der gesamten Studie sowie bei Herrn Dr. Peter Neumann fiir die
kurzfristige Ubernahme der Auswertung der Beschickerbefragung bedanken. AuBerdem gilt mein
Dank allen Studierenden des Instituts fiir Geographie, die an den Besucherbefragungen und der
Datenverarbeitung beteiligt waren.

Minster, im Mdrz 2009

Dr. Christian Krajewski






Einleitung

1 Einleitung

Im intensivierten Standortwettbewerb der Stadte hat die Bedeutung von Imagebildung und Marke-
tingaktivitdten stark zugenommen. Ein wesentliches Instrument zur — im Idealfall —positiven Beein-
flussung und Formung des stddtischen Images sind publikums- und medienwirksame Grofdveran-
staltungen (vgl. REUBER u. SCHNELL 2003, S. 33). Unter Gro3veranstaltungen oder Events werden (bli-
cherweise geplante, speziell inszenierte Ereignisse oder Veranstaltungen mit Erlebniswert im Sport-,
Konsum-, Musik- oder Kulturbereich von begrenzter Dauer und mit touristischer Ausstrahlung ver-
standen (vgl. FREYER 1996, S. 212)".

In zunehmendem Mafe werden Innenstddte heute als Freizeitrdume erkannt und aufgewertet, was
zum einen wiederum die Imagebildung und die Profilierung der Stadt unterstiitzen, zum anderen die
Belebung und die Multifunktionalitdt der Innenstadte fordern soll. Im Sinne eines ganzheitlich ver-
standenen Stadtmarketingprozesses ist dabei von zentraler Bedeutung, dass ein innerstadtischer
Event nicht ohne Gesamtkonzept inszeniert werden kann, sondern sich in eine bestehende Stadt-
identitdt einpasst und mit dem Entwicklungsleitbild korrespondiert.

In Minster liegt ein Schwerpunkt des "Integrierten Stadtentwicklungs- und Stadtmarketingprozes-
ses (ISM)" darin, den (Tourismus-)Standort Miinster durch — insbesondere kulturorientierte — Veran-
staltungen und Events ,,im Sinne der aus dem ISM-Prozess hervorgegangenen Profile und Leitorien-
tierungen® zu starken (STADT MUNSTER u. MUNSTER MARKETING 2007, S. 7; vgl. auch HAUFF u. SPINNEN
2008). Zu den imagetrachtigsten Kulturevents zahlen beispielweise attraktive, tiberregional wahr-
genommene Museumsausstellungen (z.B. ,,Das Musée Picasso Antibes zu Gast in Miinster“ 2007
oder ,,Orte der Sehnsucht. Mit Kiinstlern auf Reisen“ 2008) oder die nach 1977, 1987 und 1997 im
Jahr 2007 zum vierten Mal durchgefiihrte Kunstausstellung ,,Skulptur Projekte Miinster o7* (vgl.
KRAJEWSKI 2007 U. 2008). Zu den wiederkehrenden, eher kommerziellen Groflveranstaltungen zu-
meist regionaler Reichweite gehdren beispielsweise der Weihnachtsmarkt oder das Euro-Cityfest —
sowie der drei Mal jdhrlich auf dem zentral gelegenen Hindenburgplatz vor Miinsters Barock-
schlosskulisse stattfindende Send. In der Selbstwahrnehmung der Miinsteraner Bevélkerung wer-
den Send und Wochenmarkt von 75 % als sehr bzw. eher bedeutend wahrgenommen (vgl. HAUFF
2003, S. 46). Wie verschiedene Untersuchungen gezeigt haben (vgl. z.B. zusammenfassend REUBER
U. SCHNELL 2003), ldsst sich der Send hinsichtlich Einzugsbereich und Reichweite — anders als tber-
regional bedeutendere Miinsteraner Grofiveranstaltungen wie der Weihnachtsmarkt oder eben die
Skulpturprojekte — aufgrund der eher geringen Anreisedistanzen seiner Besucher zu den Events mit
primdr lokal-regionaler Bedeutung rechnen. Dass 12 % der jahrlich ca. 19 Mio. Tagesgéaste in Miins-
ter als wichtigsten Besuchsgrund den Besuch von Veranstaltungen angeben — und ein Grofteil der
Tagestouristen, die mit einem Anteil von 85 % den fiir Miinster quantitativ bedeutenderen Part am
Tourismus darstellen —, unterstreicht jedoch die 6konomische Relevanz von Events wie dem Miins-
teraner Send.

Um die Akzeptanz, das Image und die wirtschaftliche Bedeutung der Miinsteraner Grofiveranstal-
tung zu analysieren, wurde auf dem Herbstsend 2008 vom Institut fiir Geographie der WWU Miinster
unter der Projektleitung von Dr. Christian Krajewski eine fragebogenbasierte Face-to-Face-Befragung
der Sendbesucher und eine schriftliche Beschickerbefragung durchgefiihrt. Beide empirischen Er-
hebungen basieren auf standardisierten Fragebogen, die auf Grundlage der empirischen Sozialfor-
schung konzipiert worden sind (s. Anhang, vgl. ATTESLANDER 2006, FRIEDRICHS 1990).

Die Sendbesucherbefragung, die von 22 Studierenden des Instituts fiir Geographie ausgefiihrt wur-
de, fand an allen fiinf Sendtagen, also vom 23. bis 27.10.2008, jeweils von 14 bis 22 Uhr statt. lhr

! Es gibt rund 14.000 jadhrlich wiederkehrende Volksfeste (hierzu zdhlen v.a. Jahrmérkte, Kirmes, Schiitzenfeste, Stadt-
feste) in Deutschland, die geschétzt rund 178 Mio. Besucher verzeichnen (vgl. DSB 2003, S. 3).
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liegt eine Stichprobe von 753 Passanten zu Grunde, bei deren Auswabhl eine Paritdt nach Geschlech-
tern und verschiedenen Altersklassen angestrebt wurde; abgesehen von diesen zwei Kriterien sollte
eine grofitmagliche Heterogenitdt der Elemente (d.h. unterschiedliche Gruppenstruktur, verschiede-
ne Herkunftsgebiete usw.) gewahrleistet werden. Ziel der empirischen Untersuchung war die Analy-
se der Sendbesucherstruktur sowie des Besuchs- und Ausgabeverhaltens der Gaste. Als zweites
Untersuchungsziel standen Image und Akzeptanz der dreimal jahrlich wiederkehrenden Miinstera-
ner GroBveranstaltung im Mittelpunkt der Untersuchung. Von besonderem Interesse waren in die-
sem Kontext beispielsweise die Zufriedenheit mit Angeboten und Einrichtungen des Sendes ebenso
wie Verbesserungsvorschldage aus Sicht der Besucher. Ein drittes Untersuchungsziel bezog sich auf
das Ausgabeverhalten der Sendbesucher, das als Indikator fiir die wirtschaftliche Bedeutung des
Jahrmarktes diente.

Die Sendbeschickerbefragung wurde durch das Ordnungsamt der Stadt Miinster durchgefiihrt, in-
dem ein mit dem Institut fiir Geographie entwickelter Fragebogen an die Sendbeschicker ausgehan-
digt wurde. 93 Sendbeschicker beteiligten sich an der Befragung, was einem Ricklauf von etwa
50% aller auf dem Send vertretenden Beschickerbetriebe entspricht. Ziel der
Sendbeschickerbefragung war es, neben der Betriebs- und Standstruktur auf der Miinsteraner Kir-
mes die dkonomischen Aspekte und das Image des Sendes herauszufinden.

Die 2008 eingesetzten Fragebdgen wurden auf Basis der Fragebdgen der im Jahr 2004 ebenfalls vom
Institut fiir Geographie unter der Leitung von Dr. Peter Schnell durchgefiihrten Sendbefragung zu-
sammen mit dem Auftraggeber weiterentwickelt, an einigen Stellen modifiziert und um aktuelle
Fragestellungen erweitert, so dass die Ergebnisse der Befragungen von 2004 und 2008 in den meis-
ten Aspekten vergleichbar sind. An gebotener Stelle werden die Ergebnisse der vorliegenden Send-
besucher- und Sendbeschickerbefragung mit der damaligen Erhebung, bei der 1.584 Sendbesucher
mit der Methode der Face-to-Face-Befragung sowie 171 Beschicker per Fragebogen befragt wurden,
verglichen (vgl. LINDEN u. SCHNELL 2005).

Bei der Datenauswertung der Besucherbefragung wurden die Antworten tiber die deskriptive Ebene
hinaus — auch im Sinne eines Gender Mainstreaming — nach den soziodemographischen Merkma-
len der Besucher differenziert; bei deutlichen Tendenzen wurden diese Ergebnisse an der entspre-
chenden Stelle ausgefiihrt. Alle Abbildungen sind mit der entsprechenden Anzahl der Nennungen
oder Befragten (sog. ,n’) versehen, um fir die Interpretation der Ergebnisse Transparenz zu gewahr-
leisten. Diese Anzahl kann sich von der Grundgesamtheit unterscheiden, wenn beispielweise keine
Angaben gemacht wurden oder Mehrfachantworten moglich waren. Die Abbildungen beziehen sich
grundsatzlich auf die Erhebungen beim Herbstsend 2008; andernfalls ist dies deutlich gekenn-
zeichnet.

Durch die erfolgten Untersuchungen beim Herbstsend 2008 liegt eine belastbare Datenbasis vor,
die ein detailliertes Bild von den Sendbesuchern und -beschickern zeichnet. Auf dieser Grundlage
konnen addquate MaBnahmen getroffen werden, um eine positive Entwicklung des Miinsteraner
Sendes zu flankieren.



Ergebnisse der Sendbesucher-Befragung

2 Ergebnisse der Sendbesucher-Befragung

Die nachfolgend prdsentierten Ergebnisse beruhen auf einer Datenbasis von 753 Interviews, die auf
dem Herbstsend 2008 an allen fiinf Sendtagen jeweils von 14-22 Uhr mittels fragebogenbasierter
Face-to-Face-Befragung gefiihrt wurden. Der hohe Stichprobenumfang und die sich {iber den ganzen
Sendzeitraum erstreckende Befragung hat demnach einen hohen Anspruch auf Zuverldssigkeit.

2.1 Sozio-demographische Struktur
2.1.1 Geschlecht

Manner sind unter den Besuchern mit rund 47 % vertreten, Frauen mit knapp 53 %. Dies entspricht
der derzeitigen Geschlechtsverteilung der Miinsteraner Bevélkerung (vgl. STADT MUNSTER 2007, S. 17).

2.1.2 Alter

Der Sendbesucher ist im Durchschnitt 36 Jahre alt. Die Aufteilung in Altersklassen zeigt hinsichtlich
der Altersstruktur Folgendes: 16,9 % der Befragten sind in der jlingsten Altersklasse, d.h. sie sind
16-20 Jahre alt’; weitere 31,9 % der Befragten sind maximal 30 Jahre alt. Damit ist fast die Halfte der
Befragten jiinger als 31. In den Altersklassen bis 40 und bis 50 Jahren liegt dann der jeweilige Anteil
der Besucher mit ca. 16 % dhnlich hoch, bevor er in den hGheren Altersklassen abnimmt (vgl. Abb.

1).

Abbildung 1: Alter der befragten Sendbesucher

8
Gber 60 Jahre E—I @ Herbstsend 2008 (n = 750)
| O Herbstsend 2004 (n = 1.584)
10,5
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31-40Jah 16,1
- ahre 1519|
|31,9
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. 16,9
bis 20 Jahre 21’8|
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008 und 2004

Vergleicht man die Altersstruktur mit der Verteilung der Geschlechter, kann man feststellen, dass im
Alter bis 30 Jahre Frauen haufiger als der Durchschnitt vertreten sind; ab 6o Jahren nehmen mehr
Manner an der Befragung teil.

Die Verteilung der Altersklassen der Befragten sieht im Vergleich zu 2004 wie folgt aus (vgl. Abb. 1):
Beim Herbstsend 2004 waren rund 62 % der Besucher jiinger als 30 Jahre, 2008 liegt der Anteil mit
fast 49 % ca. 13 Prozentpunkte niedriger. So verschiebt sich der Altersaufbau der Sendbesucher

* Die Interviewer hatten die Vorgabe, Personen erst ab einem Mindestalter von 16 Jahren zu befragen.
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deutlich nach oben: fast doppelt so viele 40-60-Jahrige nehmen im Jahr 2008 an der Befragung teil
(vgl. Abb. 1).

2.1.3 Schulabschluss und Berufsgruppen

Die befragten Sendbesucher haben ein hohes Bildungsniveau: mindestens 50 % haben Abitur (ein-
geschlossen die Personen mit Hochschulabschluss). Ein Viertel der Besucher weist einen Real-
schulabschluss auf, 15 % einen Haupt-/Volksschulabschluss (vgl. Abb. 2).

Die befragten Frauen haben durchschnittlich hdufiger Abitur, Manner weisen h&ufiger einen Hoch-
schulabschluss auf.

Abbildung 2: Hochster Schulabschluss der Sendbesucher

Abitur

Realschule/ Mittl.
Reife

Haupt-/
Volksschule

Univ./Hochschule

FH/Ingenieurschule

(n=749) 0 10 20 30 400,

Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

Betrachtet man die Berufsgruppen, so zeigt sich, dass die Gruppe der Angestellten/Beamten — ent-
sprechend Miinsters Status als Verwaltungsstadt — mit fast 40 % die Hauptberufsgruppe darstellt.
Danach kommen Schiiler/Studenten mit rund einem Viertel der Befragten, was insbesondere der
Funktion Miinsters als Hochschulstandort zuzuschreiben ist, gefolgt von Selbststandi-
gen/Freiberuflern (9,6 %) und Rentnern/Pensiondren (8,9 %) als ndchstwichtige Berufsgruppe (vgl.
Abb. 3).



Abbildung 3: Beruf der Sendbesucher
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

Vergleicht man die Berufsgruppen mit der Verteilung der Geschlechter, erkennt man, dass Manner
(mit absteigender Deutlichkeit) hdufiger selbststidndig/Freiberufler oder Arbeiter, Azubis oder Rent-
ner sind als Frauen. Mehr Frauen sind im Haushalt tatig und Schiilerinnen/Studentinnen.

2.1.4 Herkunft/Einzugsbereich

Betrachtet man Herkunfts- und Einzugsgebiete des Sendes, so ldsst sich festhalten, dass zwei Drit-
tel der Sendbesucher aus Miinster selbst stammen; dabei sind die Bewohner der Innenstadt® deut-
licher vertreten als jene mit Wohnsitz in den AuBenbezirken (39,8 % zu 27,3 %). Weitere 23 % reisen
aus dem Miinsterland an (vgl. Abb. 4). Somit kann der Send — ebenso wie das jahrliche Eurocityfest
und anders als der teilweise tiberregional verankerte Weihnachtsmarkt (vgl. SCHNELL u. REUBER 2004,
S. 36) — als eher lokale GroBveranstaltung mit geringerer regionaler Ausstrahlung gewerten werden.

Abbildung 4: Herkunft der Sendbesucher

(i Minsterland ohne
Minster e
AulRenbereiche - a zug\i;r
27,3% 1%
nordliches
_Ruhrgebiet
3,9%
angrenzendes
~Niedersachsen
0,
Miinster Innenstadt w 1,3%
39 8% - anderer Wohnort
' 0 4’7% (n =740\

Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

3 Die Zuordnung zu Innenstadt und AuBenbereichen folgt der Definition der
http://www.muenster.de/stadtteile.html
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2.1.5 Struktur der Besuchergruppen

Die Gruppengrofe umfasst im Durchschnitt rund 4 Personen, wobei der Median” bei 3 Personen
liegt. Rund 38 % der Befragten besuchen den Send mit Freunden, so dass diese Gruppenzusam-
mensetzung am h&ufigsten anzutreffen ist. Die Familie (30 %) und der Lebenspartner (22 %) sind
die ndchstwichtigen Nennungen (vgl. Abb. 5).

Abbildung 5: Gruppenstruktur

Freunde 37,8
Familie
Lebenspartner
allein
Kollegen
(n=752) 40 %

Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

Mit wem man den Send besucht, unterscheidet sich je nach Lebensalter: So ist die Begleitung durch
Freunde in der Altersklasse bis 30 Jahre besonders wichtig. Ab 30 Jahre besuchen die Befragten den
Send am hdufigsten mit ihrer Familie oder dem Lebenspartner. In der Altersklasse bis 40 Jahre tref-
fen sich die Befragten mit ihren Kollegen auf dem Send. Danach steigt der Anteil derer, die sich dort
alleine aufhalten (vgl. Abb. 6).

Abbildung 6: Gruppenstruktur nach Altersklassen

[allein

M Kollegen
[JLebenspartner
EFamilie

M Freunde

I I | 1 I
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

“Der Median gibt den Wert wieder, tiber und unter dem jeweils 50% der einbezogenen Félle liegen. Damit gehen be-
sonders hohe bzw. niedrige Ausnahmewerte mit demselben Gewicht in die Berechnung ein wie weniger extreme
Werte, so dass das Ergebnis insgesamt realistischer wird.
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2.2 Besuchsverhalten
2.2.1 Informationsquelle

Hinsichtlich der Frage, wie sich die Sendbesucher {iber die Grofveranstaltung informiert haben,
ldsst sich festhalten®: Sehr werbewirksam sind Plakate, die rund 36 % der Nennungen ausmachen.
Mit deutlichem Abstand erweisen sich Mundpropaganda (21 %) und die Tatsache, dass es sich beim
Send um eine bekannte, traditionsreiche und regelmafig wiederkehrende Veranstaltung handelt
(16,7 %), als wichtige Faktoren. 10,5 % der Nennungen beziehen sich auf die Zeitung als Informati-
onsquelle, und dank des zentralen Veranstaltungsortes auf dem Hindenburgplatz wird der Aufbau
der Anlage selbst vor Ort gesehen (8,2 %), was zu einem Besuch der Kirmes animiert. Deutlich weni-
ger bedeutend ist die Werbewirksamkeit von Anzeigen, Radio und Internet, die jeweils nur rund 2 %
der Nennungen ausmachen (vgl. Abb. 7).

Fiir Unter-30-Jahrige ist Mundpropaganda eine {iberdurchschnittlich bedeutende Informationsquel-
le. Bei den Uber-30-Jdhrigen sind zu diesem Zweck Zeitungen deutlich relevanter, was mit hdherem
Alter weiter zunimmt.

Abbildung 7: Informationsquelle der Sendbesucher (bei Mehrfachantworten)

Plakate 36,1
Mundpropaganda
Tradition/ ist bekannt
Zeitung

vor Ort gesehen
Anzeigen

Radio

Internet

(n=953) 0 10 20 30 40 %

Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

Differenziert man die Informationsquelle nach der Herkunft der Besucher, zeigt sich die Wirksamkeit
der unterschiedlichen Werbewege fiir die verschiedenen Einzugsreichweiten — wobei beachtet wer-
den muss, dass 90,2 % der Befragten aus Miinster und dem Miinsterland stammen. Plakate wurden
von Minsteranern und Miinsterlandern sehr hdufig genannt (fast 40 %); auch die (wenigen) Befrag-
ten aus dem nérdlichen Ruhrgebiet gaben zu 31 % an, durch Plakate auf den Send aufmerksam
geworden zu sein. Die Bedeutung der Mundpropaganda steigt mit zunehmender Anreisedistanz: So
geben dies bereits 30 % der Miinsterlander als Informationsquelle an, bei den Besuchern aus Nie-
dersachsen, dem nordlichen Ruhrgebiet und den {ibrigen Wohnorten macht dies 50 % aus. Die Zei-
tung ist fur die Befragten aus den Aufenbereichen Miinsters und dem Miinsterland (je ca. 16 %)
wichtiger als fiir Miinsters Innenstadtbewohner (12 %) (vgl. Abb. 8).

> Bei dieser Frage konnten mehrere Antworten gegeben werden.
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Abbildung 8: Informationsquellen nach Herkunft
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

2.2.2 Verkehrsmittelwahl

Hinsichtlich des Anreiseverkehrsmittels gilt trotz der zentralen Lage des Veranstaltungsortes®: Der
Pkw dominiert mit knapp 37,5 % aller Nennungen die Verkehrsmittelwahl bei der Anreise zum Send.
23 % der Nennungen beziehen sich auf das Fahrrad als Anreiseverkehrsmittel, jeweils 17,4 % auf
den Stadtbus und FuB3génger, 3,3 % auf die Bahn. Reisebus und Motorrad spielen keine Rolle (vgl.
Abb. 9).

Abbildung 9: Anreiseverkehrsmittel (bei Mehrfachantworten)

Pkw

37,5

Fahrrad
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Stadtbus
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(n=781) * ‘ ‘
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

Schlisselt man die Verkehrsmittelwahl nach der Herkunft der Besucher auf, so wird deutlich, dass
Minsters Innenstadtbewohner am haufigsten per Fahrrad (41 %) und zu Fuf’ (32 %) zum Send ge-
langen. Die Anreise aus Minsters Aufenbereichen erfolgt bereits zu 41 % mit dem Pkw, gefolgt von
Stadtbus (30 %) und Fahrrad (24 %)(vgl. Abb. 10). Aus dem Miinsterland reisen fast drei Viertel aller
Besucher mit dem Pkw an, ebenso wie aus dem ndrdlichen Ruhrgebiet und dem siidlichen Nieder-
sachsen.

¢ Bei dieser Frage konnten mehrere Antworten gegeben werden.
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Abbildung 10: Anreiseverkehrsmittel nach haufigster Herkunft der Sendbesucher
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster

2.2.3 Aufenthaltsdauer

Beziiglich der Aufenthaltsdauer gaben die Sendbesucher durchschnittlich knapp zwei Stunden an
(114 Minuten, Median: 2h).

2.2.4 Besuchsregelmifiigkeit

Mehr als die Hélfte der Befragten, ndamlich 60 %, gibt an, den Send regelméaBig zu besuchen. Weite-
re 31 % tun dies sporadisch, und 9 % sind zum ersten Mal dort und so Neubesucher.

Abbildung 11: Besuchsregelmifigkeit der Sendbesucher (mit Jahresangaben)

Erstbesucher
8,9%

regelmaRige
Besucher
59,8%
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

Von den Besuchern kommt rund ein Viertel bereits seit bis zu 10 Jahren regelmafig zur Kirmes am
Hindenburgplatz; weitere 12 % zwischen 10 und 20 Jahren, und rund 15 % der Besucher sogar seit
mehr als 20 Jahren (vgl. Abb. 11).
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2.2.5 Besuchshaufigkeit

Bei der Besuchshaufigkeit’ werden nur Personen gefragt, die zuvor angegeben haben, den Send
regelmé&Big zu besuchen (vgl. Abb. 11).

Abbildung 12: Besuchshéufigkeit der Sendbesucher (bei Mehrfachantworten)

1x bis 2x im Jahr 35,5
jeden Herbst

jeden Sommer
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mehrmals

40 %
(n=713) °

Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster

Mit rund 36 % wurde am haufigsten genannt, dass der Send ein- bis zweimal im Jahr besucht wird.
Eine Praferenz von Frithjahrs-, Sommer- oder Herbstsend ldsst sich nicht erkennen. Rund 13 % der
Besucher frequentiert jeden Send sogar mehrmals; hier handelt es sich um das treueste Stammpub-
likum (vgl. Abb. 12).

2.2.6 Anderung der Besuchshiufigkeit

Nach einer Anderung ihres Besuchsverhaltens wurden wiederum diejenigen befragt, die den Send
bereits mehr als einmal besucht haben.

Bei der groBen Mehrheit (69 %) der Befragten hat sich in der letzten Zeit bzw. in den letzten finf
Jahren keine Veranderung der Besuchshdaufigkeit ergeben, sie besuchen den Send seit Jahren in
sehr dhnlichem Rhythmus. Die Anzahl derer, die den Send nun seltener besucht, ist etwas hoher,
als die jener Besucher, deren Besuchshaufigkeit zugenommen hat (18 % zu 13 %). Folgende Haupt-
griinde gaben die Befragten fiir ihre Verhaltensanderung an (vgl. Tab. 1):

7 Bei dieser Frage konnten mehrere Antworten gegeben werden.
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Tabelle 1: Griinde des Sendbesucher fiir eine Anderung der Besuchshiufigkeit

Griinde, den Send ofter zu besuchen Griinde, den Send seltener zu besuchen

1. Kinder/Enkel 39,5 % 1. Selbst dlter geworden 23 %

2. Wohnsitz nun in MS 17,3 % 2. Kinder sind nun dlter 15 %

3. Sendangebot ist gut 9,9 % 2. weniger Geld / zu teuer 15 %

4. Interesse 8,6 % 2. weniger Zeit 15 %

5. man begleitet o 5. Wohnsitz nicht mehrin o
Freunde 6,2 % MS 12,4 %

6. mehr Zeit 4,9 % 6. weniger Interesse 8,8 %

Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

2.2.7 Bevorzugter Wochentag

Bei der Frage nach dem bevorzugten Wochentag fiir einen Sendbesuch l4sst sich festhalten®: Spit-
zenreiter ist der Samstag mit 26,2 %, dicht gefolgt von Freitag (24,4 %). Auch der Sonntag wird
durch 20,8 % der Nennungen goutiert. Donnerstag und Montag liegen bei 14,2 % bzw. 11,1 %, so
dass bilanziert werden kann, dass die meisten Besucher die Wochenendtage praferieren (vgl.
Abb. 13).

Die Besucher bis 20 Jahre bevorzugen Freitag und Samstag, und sind als Gaste kaum am Sonntag
auf dem Send anzutreffen. Die 30-60-jahrigen Befragten nennen iiberdurchschnittlich hdufig den
Sonntag als bevorzugten Wochentag. Besucher ab 60 Jahren frequentieren die Randtage am Don-
nerstag und Montag hdufiger als der Durchschnitt und bleiben am Samstag und Sonntag dem Send
eher fern.

Abbildung 13: Bevorzugter Wochentag der Sendbesucher (bei Mehrfachantworten)
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Freitag

Sonntag

Donnerstag

Montag
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

8 Bei dieser Frage konnten mehrere Antworten gegeben werden.
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2.2.8 Besuchsgrund

Das wichtigste Motiv® zum Besuch der Miinsteraner Herbstkirmes ist das Angebot an Speisen und
Getranken: So bezieht sich ca. ein Viertel der Nennungen auf das gastronomische Angebot. Rund
18 % der Nennungen entfallen auf das Flair und die Atmosphdare. Ungefdhr gleichrangig mit je rund
10 % - 11 % wird der Sendbesuch damit begriindet, dort Bekannte zu treffen, mit den Kindern etwas
erleben zu wollen oder die langjdahrige Besuchstradition fortzusetzen. Als nachrangig werden Akti-
on/Nervenkitzel, Angebotsvielfalt/Abwechslung und das Feuerwerk eingestuft — mit jeweils etwa
6 % der Nennungen (vgl. Abb. 14).

Abbildung 14: Besuchsgriinde der Sendbesucher (bei Mehrfachantworten)

Essen & Trinken

Flair/ Atmosphére
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Feuerwerk

Sonstiges

(n = 1604)

30 %

Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

Unter Sonstiges sind Einzelantworten zusammengefasst, wie Send-Spezialitdten, andere Erledigun-
gen in der Stadt, Arbeitspause oder Bummeln.

2.2.9 Nutzung der Angebote

Das eindeutig beliebteste Angebot'?, das mit knapp 38 % genannt wird, ist das Speisenangebot, mit
deutlichem Abstand gefolgt von Getrankekonsum (17 %). Weniger hdufig werden das spezielle An-
gebot an SiiBwaren (12 %) sowie die Fahrgeschifte fiir Jugendliche/Erwachsende (11 %) oder die fiir
Kinder (9 %) als Aktivitdten der Besucher auf dem Send angegeben. Deutlich seltener nachgefragt
werden Spiele (6 %), der Pott-Kramermarkt (4 %) oder die Verlosung (3 %) (vgl. Abb. 15).

° Bei dieser Frage konnten mehrere Antworten gegeben werden.
°Bei dieser Frage konnten mehrere Antworten genannt werden.
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Abbildung 15: Nutzung der Angebote durch die Sendbesucher (bei Mehrfachantworten)
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

Differenziert man die einzelnen Angebote danach, ob sie von den verschiedenen, nach soziodemo-
graphischen Merkmalen unterscheidbaren Besuchergruppen auch unterschiedlich wahrgenommen
werden, kommt man zu folgenden Ergebnissen™:

Das Speisenangebot wird von den Besuchern ab einem Alter von 30 Jahren immer haufiger ge-
nutzt; hinsichtlich der Berufsgruppe nehmen es Arbeiter, Selbststdandige/Freiberufler und Rent-
ner haufiger als der Durchschnitt in Anspruch. Auch fiir Familien ist es wichtiger.

Das Angebot an Getrdnken zu nutzen, wird von 50-60-Jdhrigen tberdurchschnittlich hdufig ge-
nannt. Der Berufsgruppe nach konsumieren Arbeiter diese viel hdufiger als der Durchschnitt,
auch Selbststdndige/Freiberufler nennen dies 6fter. Besucht man den Send in Begleitung von
Kollegen, ist dieses Angebot wichtiger.

Spiele werden besonders hdufig von 30-40-jahrigen Sendbesuchern genutzt; auch Hochschul-
absolventen und Befragte, die von ihrer Familie begleitet werden, nennen dies ofter.

Die Fahrgeschifte fiir Jugendliche/Erwachsene nehmen zwei Altersklassen besonders in An-
spruch, ndmlich die Unter-20-Jahrigen und die 40-50-Jahrigen, wobei es bei Letzteren auch mog-
lich ist, dass sie z.B. fiir ihre Kinder die Tickets l6sen. Hinsichtlich der Berufsgruppe fallen die
hdufigen Nennungen durch Schiiler/Studenten und Auszubildende auf. Die Nutzer der Fahrge-
schéfte fiir Jugendliche/Erwachsene werden haufiger von ihrer Familie oder Freunden auf den
Send begleitet. Auffdllig ist weiterhin, dass Personen, die alleine den Send besuchen, fast nie
Fahrgeschafte nutzen.

Der Pott-/Kramermarkt wird insbesondere von Frauen in Anspruch genommen. Die Nutzer sind
iberdurchschnittlich haufig tiber 50 Jahre als, als Schulabschluss weisen sie haufiger sowohl
einen Haupt-/Volksschulabschluss als auch einen Hochschulabschluss auf. Hinsichtlich der Be-
rufsgruppe sind sie haufiger Hausfrauen oder Rentner/Pensiondre, und besuchen den Send 6f-
ter alleine oder mit dem Lebensgefahrten.

** Es werden nur solche Ergebnisse vorgestellt, die sich deutlich von der durchschnittlichen Nutzung des entsprechen-

den Angebots unterscheiden. Dabei wird der Fokus darauf gelegt, zu zeigen, welche Besuchergruppen ein Ange-
bot Uiberdurchschnittlich, d.h. hdufiger, in Anspruch nehmen.
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2.2.10 Aktivititenkoppelung von Send und Einkauf in City

Eine aus Sicht von Stadtmarketing und Stadttourismus wichtige und — wie die Beschickerbefragung
noch zeigen wird — umstrittene Frage ist die der Aktivitdtskopplung zwischen Sendbesuch und Ein-
kauf in der fuBlaufig erreichbaren City: Fast drei Viertel der Befragten geben an, keine Einkdufe in
der Innenstadt mit dem Besuch des Sendes zu verbinden; rund ein Viertel tut genau dies. Beim
Vergleich mit der Herkunftsregion bzw. der Anreisedistanz dndert sich dieses Bild kaum: 50 % der
(zahlenméRig wenigen) Besucher aus dem nérdlichen Ruhrgebiet statten wihrend des Sendbe-
suchs auch der Innenstadt einen Einkaufsbesuch ab (vgl. Abb. 16); die Nennungen der Miinsteraner
und Miinsterlander liegen im (oben genannten) Durchschnitt.

Bei der Frage, ob man sich einen verkaufsoffenen Sonntag bei jedem Send wiinscht, zeigt sich ein
deutlich gespaltenes Meinungsbild: Mit einem Vorsprung von nur 6 Prozentpunkten ist eine relative
Mehrheit fiir gedffnete Geschafte am Sendsonntag. Aus diesem Ergebnis — 45,3 % pro zu 39,3 %
contra — kann kein deutliches Votum fiir oder gegen einen solchen Schritt abgeleitet werden (vgl.
Abb. 17).

Abbildung 16: Aktivitdtskopplung Send & City durch die
Besucher

26,0%

keine
—Angabe
1,1%
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

Abbildung 17: Wunsch der Sendbesucher nach einem verkaufs-
offenen Send-Sonntag

. ja
nein 45,3%
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008
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Auch hier wurde die Herkunft zur Interpretation der Ergebnisse herangezogen: Zwar kann festgestellt
werden, dass der Wunsch nach Shoppingmoglichkeiten am Sendsonntag leicht zunimmt, je weiter
der Wohnorts vom Innenstadtbereich Miinsters entfernt ist; relevant ist diese Aussage aber nicht, da
die Zustimmung bspw. der Miinsterldnder mit 48,6 % nur wenig iber dem Mittelwert liegt.

Differenziert man den Wunsch nach einem verkaufsoffenem Send-Sonntag nach dem Alter der Be-
fragten, so stimmen die Unter-20-Jahrigen deutlich haufiger, die 20-30-Jdhrigen etwas haufiger als
der Durchschnitt dem Vorschlag zu; hdufiger ablehnend duflerten sich die 40-50-Jahrigen. Unter-
sucht man die Antworten der verschiedenen Berufsgruppen, so befiirworten in groBem Mafie Aus-
zubildende, etwas weniger deutlich die Schiiler/Studenten die Mdglichkeit, einen verkaufsoffenen
Sonntag wahrend des Sendes zu haben; Beamte/Angestellte und Rentner/Pensiondre lehnen haufi-
ger als der Durchschnitt dies ab.

2.3 Ausgabeverhalten

Um hinsichtlich des Ausgabeverhaltens ein moglichst aussagekraftiges Abbild der Wirklichkeit zu
bekommen, werden die Besucher nicht nur nach den bereits getatigten, sondern auch nach den
wohl noch ausstehenden Konsuminvestitionen befragt. Verstandlicherweise sind die Angaben zu
Ersteren sehr viel praziser als die eher gerundeten Schatzungen der noch ausstehenden Posten,
doch kann so auch das Ausgabeverhalten jener Besucher beriicksichtigt werden, die bereits zu Be-
ginn ihres Sendaufenthalts befragt werden. Zudem kann dadurch ein durchaus realistischer Ein-
druck von der Gro3enordnung der Ausgaben gewonnen werden.

Insgesamt lasst sich eine grof3e Bereitschaft feststellen, Geld auf dem Send auszugeben: Nur 2,7 %
der Befragten werden keinerlei Ausgaben machen, im Vergleich zu 97,3 % der Besucher, die dies
eingeplant haben.

2.3.1 Ausgaben pro Befragtem

In der Summe werden auf dem Herbstsend durch die befragten Besucher 16.817,15 € ausgegeben.
Dies entspricht durchschnittlichen Ausgaben in Hohe von 22,33 € pro Besucher™ (einschlielich
derer, die nichts ausgeben). Auch bei diesem Wert gibt der Median®® ein genaueres Bild, der bei 17,-
€ liegt. Das erste Viertel der Befragten gibt bis zu 10,- € aus, das letzte Viertel mehr als 28,- €.

2.3.2 Ausgaben pro eingerechneter Person

Um der Tatsache gerecht zu werden, dass sich die Ausgaben eines Befragten haufig auf mehrere
Personen beziehen — z.B. wenn Kinder oder der Lebenspartner mit eingeschlossen sind —, wird auch
dies abgefragt. Danach ergibt sich, dass sich die Ausgaben auf 1401 Personen (bei 753 Befragten)
verteilen, so dass der Mittelwert pro Person demnach bei 13,05 €, der Median bei 10,- € liegt. Fir
das erste Viertel der einbezogenen Personen werden bis zu 6,- € ausgegeben, das letzte Viertel gibt
mehr als 16,50 € pro Person aus.

3 Der Median gibt den Wert wieder, iber und unter dem jeweils 50% der einbezogenen Fille liegen. Damit gehen
besonders hohe bzw. niedrige Ausnahmewerte mit demselben Gewicht in die Berechnung ein wie weniger extre-
me Werte, so dass das Ergebnis insgesamt realistischer wird.
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Abbildung 18: Ausgaben pro eingerechneter Person
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

Auch die Aufteilung in Klassen lasst gute Riickschliisse auf die Ausgaben pro einbezogener Person
zu: Rund 20 % der Personen konsumiert fiir bis zu 5,- €, knapp 30 % fiir 5-10 € und weitere 21 % fiir

10-15 € (vgl. Abb. 18).

2.3.3 Ausgaben fiir die einzelnen Bereiche

Fiir die weitere Auswertung werden die 753 befragten Besucher zugrunde gelegt. Bei der Aufschliis-
selung nach den Ausgaben fiir die einzelnen Aktivitaten werden immer diejenigen nicht mit einbe-
rechnet, die dort keine Ausgaben gemacht haben. Diese Angaben beziehen sich zudem nur auf

bereits getdtigte Ausgaben, da die Befragten hier genaue Werte nennen konnten.

Abbildung 19: Ausgaben je Sendbesucher pro Angebot

Pott-/Kramermarkt (n = 46)

Fahrgeschaft Kinder (n = 104)

Fahrgeschéft Jugendl./Erwachs. (n = 130)

Spiele (n = 72)

Essen (n = 443)

Trinken (n = 201)

SuRigkeiten (n = 142)

Verlosung (n = 36)

10,00 € - 11,48 €

' O Median
| ‘ -
3,00 € -4,32€ lMlttelwert
| ‘ :
4,00€ [|415€ :
|
2 4 6 8 10 12 14
in Euro

Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008
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Im Durchschnitt gibt jeder Befragte fiir alle Angebote 11,90 € aus™, der Median liegt bei 7,- €. Die
héchsten Ausgaben pro Kunde wurden mit 12,35 € beim Pott-/Kramermarkt getatigt, wobei der Me-
dian bei 8,- € liegt. Bei den Fahrgeschéften fiir Kinder werden dhnlich hohe Einnahmen pro Person
gemacht: 11,48 € im Mittel und sogar 10,- € im Median. Auf Rang drei folgen die Fahrgeschafte fiir
Jugendliche/Erwachsene mit 8,80 € im Durchschnitt. Im Mittelfeld liegen die Ausgaben fiir Spiele,
Essen und Trinken bei 6,50 € bis 7,50 €, ihr Median ist 5,- €. Bei SiiBigkeiten und Verlosung werden
die geringsten Ausgaben pro Person getatigt (vgl. Abb. 19).

Interessantes ergibt der Vergleich zum Herbstsend 2004 (vgl. Abb. 44 im Anhang, vgl. Lin-
den/Schnell 2005, S. 18): Betrachtet man die Verdanderung der Ausgaben fiir die einzelnen Angebo-
te, kann man feststellen, dass seit damals die Ausgaben um durchschnittlich 14 % gestiegen sind.
Den groBten Ausgabenzuwachs erfuhren die Ausgaben fiir Spiele mit einer Steigerung um 36 %. Die
Ausgaben fiir Fahrgeschafte fiir Kinder haben um 27 % zugenommen, die fiir den Pott-/Kramermarkt
lagen um 21 % hoher als noch im Jahr 2004.

Betrachtet man die Summe der Ausgaben aller Befragten fiir die einzelnen Angebote (vgl. Abb. 20),
ist das Verhiltnis der einzelnen Angebote zueinander wichtiger als der genaue Wert in Euro™. Hier
wird deutlich, dass die Sendbhesucher fiir Speisen die bei weitem hdchsten Ausgaben tatigen. Mit
grof’em Abstand folgen Ausgaben fiir Getranke sowie die Fahrgeschifte fiir Kinder und fiir Jugendli-
che/Erwachsene. Wiederum deutlich weniger wird fiir SiiBigkeiten, den Pott-/Kramermarkt und Spie-
le ausgegeben. Den kleinsten Posten nimmt die Verlosung ein.

Abbildung 20: Summe der Ausgaben aller Befragten je Angebot
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

* Dies ist niedriger als der 0.g. Mittelwert von 22,33 € pro Befragten, da nur die bereits getatigten Ausgaben zugrunde
liegen; die geschatzten, noch zu tdtigenden Ausgaben werden pauschal genannt und kénnen dadurch nicht den
einzelnen Bereichen zugeordnet werden.

5 Nichtsdestotrotz finden Interessierte die genauen Werte im Anhang (vgl. Abb. 45)
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2.3.4 Ausgaben in Differenzierung nach soziodemographischen Merkmalen

Differenziert man die Ausgaben danach, ob die verschiedenen, nach soziodemographischen Merk-
malen unterscheidbaren Besuchergruppen ein unterschiedliches Konsumverhalten zeigen, kommt
man zu folgenden Ergebnissen®®:

= Hinsichtlich des Alters zeigt sich, dass die Unter-20-Jahrigen tiberdurchschnittlich hdufig bis zu
15,- € und nur selten mehr als 30,- € ausgeben; die 20-30-jahrigen Besucher konsumieren sel-
tener als der Durchschnitt fiir mehr als 20,- €. Die 40-50-Jdhrigen geben selten weniger als 15,- €
aus, dafiir haufiger 25,- € bis 40,- €. Bei den 60-70-Jdhrigen gibt es zwei Trends: Zum einen
konsumiert diese Altersklasse {iberdurchschnittlich haufig fiir 5,- € bis 10,- €, zum anderen fiir
30,- € bis 40,- €. Die Uber-70-Jdhrigen geben sehr hiufig nur bis zu s,- € aus.

= Beziiglich der Gruppe, von der man beim Sendbesuch begleitet wird, zeigen sich folgende Er-
gebnisse: Familien geben besonders haufig 25,- € bis 50,- € aus, aber auch — weniger deutlich
— mehr als 50,- €. Wer alleine auf dem Send unterwegs ist, gibt hdufiger nur bis zu 5,- € aus.
Parchen konsumieren haufiger fiir 15,- € bis 20,- €. In einer Gruppe von Kollegen werden uber-
durchschnittlich haufig 15,- € bis 25,- € investiert.

= Im Hinblick auf die Anreisedistanz kann man Folgendes feststellen: Miinsters Innenstadtbe-
wohner geben {iberdurchschnittlich hdufig 5,- € bis 10,- € aus. Besucher aus dem Miinsterland
konsumieren ofter fiir 20,- € bis 25,- €, aber auch tberdurchschnittlich hadufig fiir mehr als
50,-€.

* Nur die deutlichsten Trends werden hier dargestellt. Fiir die anderen Werte gilt, dass sie nur wenig oder gar nicht
vom Durchschnitt abweichen.
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2.4 Image des Sendes: Zufriedenheit und Verbesserungsvorschlage

2.4.1 Generelle Zufriedenheit

Die Befragten sollen mit einer Schulnotenskala von ,,1 = sehr gut“ bis ,,5 = mangelhaft“ den Send
generell bewerten; die Gesamtzufriedenheit der Sendbesucher liegt bei der Note 2,3 — ebenso wie
schon beim Herbstsend 2004 (vgl. Abb. 21, vgl. LINDEN u. SCHNELL 2005, S. 24).

Abbildung 21: Generelle Bewertung des Sendes
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

Schliisselt man diese Ergebnisse nach Geschlecht, Alter, Schulabschluss, Beruf, Herkunft und der
Frage, seit wie vielen Jahren der Send bereits besucht wird, auf, werden folgende Tendenzen sicht-
bar:

» Frauen geben eher bessere Noten als Manner;

» Befragte ab 60 (sowie Rentner/Pensionare) tendieren zu besseren Noten;

» Befragte mit Haupt-/Volksschulabschluss sowie Arbeiter bewerten den Send eher mit 3 als mit
2;

» die Befragten, die langer als 30 Jahre den Send besuchen, schatzen ihn sehr positiv ein.

2.4.2 Zufriedenheit mit Einzelaspekten

Mit einer Schulnotenskala von ,,1 = sehr gut“ bis ,,5 = mangelhaft“ wird die Zufriedenheit mit ver-
schiedenen Einzelaspekten abgefragt; die Moglichkeit der Enthaltung ist gegeben, so dass nur dann
Aussagen gemacht werden, wenn die Befragten dazu ein Urteil abgeben mochten.

Der Durchschnitt aller einzelnen, bewerteten Angebote betrdgt 2,6, was im Vergleich mit der Bewer-
tung im Jahr 2004 eine leichte Verbesserung (um o,2) darstellt (vgl. LINDEN u. SCHNELL 2005, S. 19).
Doch werden die Einzelaspekte deutlich unterschiedlich bewertet, wie im Folgenden dargestellt
werden soll (vgl. Abb. 22).
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Abbildung 22: Bewertung der Einzelaspekte
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

Die Bestnote wird mit 1,8 der Erreichbarkeit mit Bus und Bahn erteilt, dicht gefolgt von der Zufrie-
denheit mit den Sendoéffnungszeiten (durchschnittlich 2,1) sowie der Angebotsvielfalt und den Im-
bissstinden (je 2,2). Uberdurchschnittlich gut fillt auch die Bewertung der Fahrgeschifte sowohl fiir
Kinder als auch fiir Jugendliche/Erwachsene aus sowie die Zufriedenheit mit der Sicherheit (alle
durchschnittlich 2,3).

Die schlechtesten Noten erhdlt die Parksituation: Die Befragten driicken ihre Unzufriedenheit mit
den Parkmoglichkeiten (durchschnittlich 3,8) und -gebiihren (durchschnittlich 3,7) deutlich aus; hier
liegt der Median sogar bei Note 4. Auch das Preis-/Leistungsniveau (durchschnittlich 3,3) und die
sanitdren Anlagen (durchschnittlich 3,2) werden unterdurchschnittlich bewertet.

Vergleicht man die schlechtesten Bewertungen aus der Umfrage 2004 mit ihrem aktuellen Ab-
schneiden, kommt man zu folgenden Ergebnissen: Die Parksituation und das Preis-
/Leistungsverhéltnis werden kaum besser oder schlechter beurteilt; dagegen verbesserten sich die
Noten fiir die sanitdren Einrichtungen um 0,4 und fiir die Sauberkeit auf dem Platz um 0,3 (vgl. LIN-
DEN U. SCHNELL 2005, S. 19).
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Bei den anderen Aspekten fallen die besseren Noten fiir die Sendéffnungszeiten (-0,4) sowie den
Pott-/Kramermarkt und die Erreichbarkeit mit Bus/Bahn (je -0,3) auf. Die Zufriedenheit mit der
barrierefreien Zugadnglichkeit schnitt um 0,3 schlechter ab.

2.4.3 Stédrken des Sendes

Bei der Frage, was am Send am meisten gefdllt oder missfallt, wurden keine Antwortmoglichkeiten
vorgegeben, so dass die Befragten — wenn sie dazu Stellung beziehen wollen — aus ihren eigenen
Eindriicken schopfen miissen. Insgesamt fiihren 88 % der Befragten positive Aspekte des Jahrmark-
tes an, 55 % driickten ihr Missfallen am Send aus.

Um die vielen verschiedenen Antworten®’ iibersichtlicher darzustellen, wurden bei der Auswertung
sinngleiche Aussagen zu Kategorien zusammengefasst.

Abbildung 23: Stirken des Sendes aus Sicht der Sendbesucher (bei Mehrfachantworten)
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

Als grofite Starke des Sendes werden Flair und Atmosphdre mit rund einem Viertel der Nennungen
ausgemacht, mit etwas Abstand folgen Fahrgeschéften (18,7 %) und das Angebot an Speisen
(17,3 %). Bei den Fahrgeschéften soll nicht unerwdhnt bleiben, dass das Riesenrad allein 4,5 % der
Nennungen auf sich vereint. Es folgen Antworten zur Kategorie Angebotsvielfalt werden mit 10,1 %
der Nennungen.

Zu den Stdrken des Sendes gehort auch Geselligkeit (5,3 %), damit sind sowohl Treffen mit Freun-
den als auch Erlebnis mit den eigenen Kindern gemeint. Als weitere Stdrken werden das Feuerwerk
(4 %), der zentrale Standort (3,8 %) und der Pott-/Kramermarkt (3,3 %) sowie die Gr6f3e des Events
(3 %) genannt. Unter der Kategorie ,Sonstiges’ (7,8 %) sind verschiedene Einzelaspekte mit jeweils
sehr geringen Einzelaussagen (z.B. Tradition, H&ufigkeit des Sendes, Abwechslung) gefasst (vgl.
Abb. 23).

7 Bei dieser Frage konnten mehrere Antworten genannt werden.
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2.4.4 Schwidchen des Sendes

Das groBte Missfallen®® erzeugen die aus Sicht der Besucher hohen Preise, die 18,8 % der Nennun-
gen ausmachen. Auf Platz zwei ist die Kategorie ,unangenehmes Publikum’ zusammengefasst, wo-
bei als Einzelantworten u.a. pobelnde, alkoholisierte und minderjahrige Personen genannt werden.
Lautstarke/Ldarm macht 10,7 % der negativen Nennungen aus. Etwas seltener werden mit 6,3 % -
7,2 % der Nennungen die Unzufriedenheit mit der Bodenbeschaffenheit, das Regenwetter, die Enge/
das Gedrédnge und die Umsténde der Anreise (Parkmdglichkeiten, OPNV) genannt (vgl. Abb. 24).

Die Rubrik ,Sonstiges’ umfasst viele Einzelaspekte, von denen die hdufigsten Nennungen — mit
1,6 % - 2,5 % — ,keine Abwechslung’, der ,zu kurze oder zu seltene Send’, ,zu viele Imbissstande’,
,Ramschbuden’ und ,zu viel Mill’ sind.

Abbildung 24: Schwichen des Sendes aus Sicht der Sendbesucher
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

Im Vergleich zur Umfrage im Jahr 2004 fallt die Veranderung zweier Werte auf: Zum einen missfallt
heute die Publikumsstruktur deutlich starker, und auch die Bodenbeschaffenheit wird haufiger ne-
gativ wahrgenommen (vgl. LINDEN u. SCHNELL 2005, S. 22).

2.4.5 Verbesserungsvorschldge

Knapp 60 % der Befragten machen insgesamt 545 Vorschliage®, wie aus ihrer Sicht der Send ver-
bessert werden konnte. Einige Aspekte werden zur besseren Ubersichtlichkeit zu Kategorien zu-
sammengefasst, andere Nennungen stehen fiir sich allein. Rund 4 % der Befragten betonen, dass
alles bereits gut ist und keine Verbesserungen notwendig sind.

8 Bej dieser Frage konnten mehrere Antworten genannt werden.
 Bei dieser Frage konnten mehrere Antworten genannt werden.
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Der mit 16,4 % am hdufigsten genannte Verbesserungsvorschlag dreht sich um eine Senkung der
Preise; neben der grundsatzlichen Forderung werden auch Vorschlage der Ausgestaltung unterbrei-
tet, z.B. durch spezielle Familien-/ oder Studententage sowie Happy Hour-Angebote (vgl. Abb. 25).

Abbildung 25: Verbesserungsvorschlige der Sendbesucher (bei Mehrfachantworten)
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

In der Kategorie ,Angebot diversifizieren’, zu der 15,8 % aller Nennungen gehdren, gibt es wiederum
den allgemeinen Wunsch nach mehr Abwechslung und Vielfalt im Angebot®. Doch gehéren noch
weitere zwei Aspekte dazu, zum einen die Empfehlung, die Eigenheiten der verschiedenen Zielgrup-
pen besser zu beachten, sowohl die der Kinder, als auch die der Senioren. Dazu zahlt auch der Vor-
schlag, nostalgische Elemente friiherer Jahrmarkte anzubieten. Zum anderen sollte mehr Spezifi-
sches den Send ,farben’, so dass nicht jeder Send gleich ist: ein Programm, ein Motto oder Attrakti-
onen werden hier empfohlen. Rund 12 % der Nennungen beziehen sich ausschlieflich auf bessere
und neuere Angebote bei den Fahrgeschaften.

Auch im Jahr 2008 halten 9,2 % der Befragten die Bodenbeschaffenheit — v.a. bei Regen — fiir ver-
besserungswiirdig. Der Vergleich zur Befragung im Jahr 2004 (vgl. LINDEN u. SCHNELL 2005, S. 22)
ergibt einen leichten Riickgang (um 3,6 Prozentpunkte) bei der Forderung nach einer Sanierung des
Platzes. Abgesehen von der Bodenbeschaffenheit gelten weitere knapp 4,8 % der Nennungen der
besseren Adaption an die manchmal widrige Witterung.

8 % der Vorschldge handeln von einer unproblematischeren Anreise, wofiir mehr Parkmoglichkeiten
und eine aus Sicht der Besucher bessere OPNV-Anbindung der Schliissel sind.

*° Zu dieser Kategorie werden nicht Nennungen gezahlt, die explizit das Angebot an Fahrgeschdften betreffen. Letztere
werden separat dargestellt (vgl. Abb. 25).
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Eher selten (1,8 % - 3,3 %) werden folgende Aspekte genannt, die meist keiner weiteren Erklarung
bediirfen: mehr Qualitdt (weniger Ramschbuden; in Losbuden), mehr Platz/ breitere Wege (auch
Barrierefreiheit fiir Kinderwagen und Rollstiihle), eine Verlangerung des Sendes (Dauer, Haufigkeit
im Jahr), Festzelt (auch als Sitzmdglichkeit, zentraler Punkt), weniger Imbissstande, mehr Ubersicht-
lichkeit (Ausschilderung von Toiletten, Plan des Platzes), sanitdre Anlagen.

In der Kategorie ,Sonstiges’ sind zahlreiche Einzelaspekte zusammengefasst, von denen die hdu-
figsten (mit je rund 1,3 %) der Wunsch nach weniger Larm, mehr Sauberkeit und einer Verkleinerung
des Sendes sind.
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Ergebnisse der Sendbeschicker-Befragung

3  Ergebnisse der Sendbeschicker-Befragung
Die Datenbasis der nachfolgenden Ergebnisse beruht auf der Auswertung von 93 Fragebdgen, was in

etwa 50 % aller auf dem Send vertretenden Beschicker-Betriebe entspricht. Damit steht fiir Auswer-
tung und Interpretation der Ergebnisse eine solide Datenbasis zur Verfligung.

3.1 Betriebs- und Standstrukturen
3.1.1 Branche
Zu den am hdufigsten auf dem Send vertretenen Branchen (Abb. 26) gehéren ,,Imbiss/Ausschank®

(25,8 %), ,allgemeine Verkaufsgeschéfte“ (22,6 %) und ,,StiBwaren“ (20,4 %). Die geringsten Antei-
le entfallen auf Verlosungs-Geschafte mit 2,2 %.

Abbildung 26: Branchen der Sendbeschicker
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

3.1.2 Jahr der Sendzulassung
Uber die Hélfte aller Beschicker sind bereits seit mehr als 25 Jahren und ca. 30 % bereits seit mehr

als 4o Jahren mit ihrem Betrieb auf dem Send vertreten und kénnen als langjahrige Traditionsbetrie-
be charakterisiert werden (vgl. Abb. 27).
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Ergebnisse der Sendbeschicker-Befragung

Abbildung 27: Jahr der Sendzulassung
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Quelle: WWU Minster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

3.1.3 Betriebsherkunft

Die Halfte aller Betriebe ist in der Postleitzahl-Zone 4 (einschl. Miinster) ansassig (vgl. Abb. 28), so
dass die meisten Geschéfte auf dem Send in einem weitgehend regionalen Einzugsgebiet angesie-
delt sind. Die Postleitzonen 5 und 3 sind jeweils mit etwa 15 % aller Beschicker vertreten.

Abbildung 28: Betriebsherkunft/Stammsitz der Sendbeschicker
Sonstige
3,2%

keine Angabe
16,1 %

Postleit-Zone 4 (0. MS
34,4 %

Postleit-Zone 3
15,1 %

Postleit-Zone 5 Munster
15,1 % 16,1 %

(n=93)

Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008
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3.1.4 Mitarbeiterstédrke

Die durchschnittliche Mitarbeiteranzahl bei den Sendbeschickern liegt bei 4,4 Mitarbeitern pro Ge-
schaft (Median? 3,0).

Untersucht man allerdings die durchschnittliche Mitarbeiterstarke unter Beriicksichtigung der ein-
zelnen Branchen (vgl. Abb. 29), so werden Unterschiede in der Mitarbeiterstruktur sichtbar: Die
meisten Mitarbeiter sind in den Branchen ,Imbiss, Ausschank® und ,Fahr-/Belustigungsgeschaft*
angestellt; sie weisen eine durchschnittliche Mitarbeiterstédrke von 7,8 bzw. 7,7 auf. Anteilig tiber die
wenigsten Mitarbeiter verfiigen dagegen die Branchen ,allg. Verkaufsgeschaft®, ,Spiele“ und
»oonstige“.

Abbildung 29: Mitarbeiter nach Branche
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3.1.5 Anwesenheit auf dem Send

Hinsichtlich der Anwesenheit auf dem Send ist eine grof’e Kontinuitdt der einzelnen Betreiber zu
beobachten (vgl. Abb. 30). Etwa 90 % aller Beschicker sind auf jeder der drei jahrlichen Sendveran-
staltungen vertreten. Eine Ausnahme bilden hierbei die Betreiber von Kinderfahrgeschaften, die mit
16,7 % am hdaufigsten (nur) beim Herbstsend vertreten sind. Diese Erkenntnis wird auch dadurch
unterstrichen, dass fast alle befragten Beschicker (97%) zuletzt im Jahr 2008 schon auf einem der
beiden anderen Sendveranstaltungen vertreten waren.

> Der Median gibt den Wert wieder, liber und unter dem jeweils 50% der einbezogenen Fille liegen. Damit gehen
besonders hohe bzw. niedrige Ausnahmewerte mit demselben Gewicht in die Berechnung ein wie weniger extre-
me Werte, so dass das Ergebnis insgesamt realistischer wird.
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Abbildung 30: Anwesenheit auf dem Send
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

3.1.6 Klientel

Den Schwerpunkt unter den Besuchern der Send-Geschéfte bilden aus Sicht der Beschicker junge
Erwachsene mit einem Anteil von 40 %, &ltere Erwachsene ab 40 Jahre (28 %) sowie Kinder und
Jugendliche mit 22 %. Nur 2,6 % entfallen auf dltere Kunden von {iber 60 Jahren.

Abbildung 31: Alter der Kunden nach Branche
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

Bei der Untersuchung der Besucher der einzelnen Branchen (vgl. Abb. 31) werden deutliche ziel-
gruppenspezifische Unterschiede sichtbar. Erwartungsgemdfl werden Kinder-Fahrgeschafte aus-

30



Ergebnisse der Sendbeschicker-Befragung

schlieBlich von Kindern und Jugendlichen genutzt. Aber auch bei den Branchen ,,Spiele“, ,,Fahr- und
Belustigungsgeschaft und ,Verlosung® ist diese Zielgruppe iberproportional haufig vertreten.
Gleichzeitig bilden bei Imbiss- und Ausschankgeschaften und Sifwaren-Geschéfte dltere Erwach-
sene und Senioren einen iberdurchschnittlich groRen Anteil des Klientels.

3.2 Okonomische Aspekte
3.2.1 Ausgaben der Besucher
Die Ausgaben pro Kunde betragen aus Sicht der Beschicker auf dem Send durchschnittlich 4 Euro

(Median 3 Euro) und damit etwas weniger als noch im Jahr 2004 (der damaliger Mittelwert lag bei
4,6 Euro, vgl. LINDEN u. SCHNELL 2005, S. 46).

Abbildung 32: Ausgaben der Besucher nach Branche
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Bei einer Differenzierung der Durchschnittsausgaben pro Kunde nach den jeweiligen Branchen sind
deutlich Abweichungen vom Mittelwert erkennbar (vgl. Abb. 32): Die mit Abstand hochsten Ausga-
ben pro Kunde beziehen sich auf Betriebe der Branchen ,,allg. Verkaufsgeschaft* (Mittelwert 6,1 €),
»Kinder-Fahrgeschift“ (5 €) und ,,Fahr- und Belustigungsgeschaft (4,5 €). Demgegeniiber verzeich-
nen Beschicker der Branchen ,,StiBwaren“ (Mittelwert 2,7 €), ,Spiele“ (2,8 €) sowie ,,Imbiss, Aus-
schank“ (3,5 €) in der Selbstwahrnehmung die verhaltnismé&gig geringsten Einkiinfte pro Kunde.
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3.2.2 Wirtschaftliche Lage des Betriebs

Wie schon bei der Befragung im Jahr 2004 (vgl. LINDEN u. SCHNELL 2005, S. 47) bewertet die grofe
Mehrheit der Beschicker mit 63 % die aktuelle wirtschaftliche Lage des Betriebs als zufrieden stel-
lend. 23 % schédtzen ihre Lage eher fiir schlecht und 12 % eher positiv ein.

Eine vertiefende Analyse der Befragungsergebnisse zeigt, dass die Grofe des Betriebs bzw. die
Anzahl der Mitarbeiter bei der Bewertung keine bedeutende Rolle spielt. Analysiert man jedoch die
Ergebnisse differenziert nach den einzelnen Branchen, so lassen sich an dieser Stelle durchaus
gravierende Unterschiede erkennen (vgl. Abb. 33). So fillt gerade in den Branchen ,Verlosung®,
»Spiele” und ,,SiiBwaren“ die iiberdurchschnittlich schlechte Bewertung der wirtschaftlichen Lage
der Betriebe auf. Wahrenddessen Kinder-Fahrgeschafte und auch allgemeine Verkaufsgeschifte ihre
wirtschaftliche Lage tiberproportional positiv bewerten.

Abbildung 33: Aktuelle wirtschaftliche Lage nach Branche
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

3.2.3 Okonomische Verdnderungen der letzten fiinf Jahre

Neben der aktuellen wirtschaftlichen Situation wurde auch nach der Verdanderung innerhalb der
vergangenen fiinf Jahre gefragt. Vergleicht man diese Ergebnisse mit denen der Bewertung der aktu-
ellen Situation, relativiert sich die dort festgestellte insgesamt zufriedenstellende aktuelle Situation
wieder etwas: Etwa die Hélfte (58 %) aller Beschicker gab an, dass sich ihre Lage verschlechtert hat.
32 % sahen keine Verdnderung und nur 10 % eine Verbesserung ihrer wirtschaftlichen Situation.

Unterscheidet man die Verdnderungen der letzten fiinf Jahre wiederum hinsichtlich der einzelnen
Branchen (vgl. Abb. 34), so wird deutlich, dass vor allem die Branchen ,,Verlosung®, ,Imbiss, Aus-
schank” und ,,Fahr- und Belustigungsgeschaft” eine Verschlechterung erfahren haben. Etwas positi-
ver als der Durchschnitt ist die Entwicklung fiir Verkdufer von StiRwaren, allgemeine Verkaufsge-
schafte und sonstige Betriebe verlaufen.
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Abbildung 34: Okonomische Veridnderung der letzten 5 Jahre nach Branche
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Verlosung | 100,0
Imbiss, Ausschank | 65,2
Fahr- und Belustigungsgeschéft 40,0 60,0
Spiele 50,0 50,0
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

3.2.4 Prognose zur Besuchernachfrage

Hinsichtlich einer Prognose, wie sich die Besuchernachfrage zukiinftig fiir die Geschafte des Sendes
entwickeln wird, ist vorab anzumerken, dass bei der Beantwortung dieser Frage durchschnittlich
32 % der Befragten keine Angabe tatigten.

Rund 58 % aller Beschicker rechnen zukiinftig mit einer Stagnation der Besucherzahlen, wahrend
ca. 35 % sogar eine Abnahme befiirchten. Lediglich 8 % rechnen mit einer Besucherzunahme.

Abbildung 35: Prognose zukiinftiger Besuchernachfrage nach Branche
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Analysiert man die Prognosen im Hinblick auf die jeweiligen auf dem Send vertretenen Branchen
(vgl. Abb. 35), so wird deutlich, dass die Befragten der Branchen ,Verlosung® und ,,Spiele“ am pes-
simistischen in die Zukunft schauen, da jeweils deutlich mehr als die Halfte mit einer Abnahme der
Besucherzahlen rechnet. Am optimistischen sind die Prognosen fiir die Betreiber von Fahr- und Be-
lustigungsgeschaften und Imbisse/Ausschankgeschéften, denn zum einen befiirchten ,,nur“ rund
21 % eine Abnahme ihrer Besucherzahlen und zum anderen erwarten etwa 21 % (Fahr- und Belusti-
gungsgeschifte) bzw. 16 % (Imbisse/Ausschanke) sogar zukiinftig eine Besucherzunahme.

3.2.5 Umsatzstarkster Sendtag

Bei der Frage nach dem umsatzstarksten Wochentag auf dem Send waren Mehrfachantworten mog-
lich, so dass die Gesamtwerte {iber 100 % liegen.

Der umsatzstédrkste Wochentag (vgl. Abb. 36) ist aus Sicht der Beschicker — wie auch schon im Jahr
2004 (vgl. LINDEN u. SCHNELL 2005, S. 50) — eindeutig der Sonntag (56 %). Mit groRem Abstand folgen
der Samstag (32 %) und der Freitag (10 %). Damit liegt der Umsatzschwerpunkt deutlich auf dem
Wochenende. Den Wochentagen Donnerstag und Montag kommt mit insgesamt rund 2 % eine nur
untergeordnete Rolle zu.

Abbildung 36: Umsatzstarkster Tag auf dem Send

Sonntag
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Freitag

Donnerstag

Montag

(n=188) 60 %

Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

Untersucht man den umsatzstarksten Tag differenziert nach den verschiedenen Branchen (vgl. Abb.
37), so ist zwar bei allen Branchen das Wochenende am umsatzstérksten, aber der Stellenwert der
einzelnen Tage verdndert sich z.T. branchenspezifisch. Wahrend bei den Branchen ,Verlosung®,
»Sufwaren® und ,Allg. Verkaufsgeschaft” der Sonntag tiberdurchschnittlich umsatzstark ausgepragt
ist, liegt der umsatzstarkste Tag beim Fahr- und Belustigungsgeschaft auf dem Freitag. Der Donners-
tag ist hingegen bei den Kinderfahrgeschaften tiberdurchschnittlich stark nachgefragt, was vermut-
lich auf den Familientag zuriickzufiihren ist.
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Abbildung 37: Umsatzstdrkster Tag nach Branche
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

Differenziert nach dem Alter der Besucher stellt sich heraus (vgl. Abb. 38), dass Senioren aus Sicht
der Beschicker tiberproportional hdufig am Samstag und Sonntag als Kunden angesprochen wer-
den, wahrend junge und &ltere Erwachsene tberdurchschnittlich hdufig am Freitag, Sonntag und
Montag den Send als Géste aufsuchen.

Abbildung 38: Umsatzstarkster Tag nach Alter der Kunden
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008
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3.2.6 Umsatzsteigerung durch verkaufsoffene Sonntage

Auf die Frage, wie sich der Umsatz durch die parallel in der Innenstadt von Miinster veranstaltete
verkaufsoffene Sonntage entwickelt hat, geben (iber die Halfte der Befragten (56 %) an, dass der
Umsatz seitdem stagniert; ein Viertel ist der Meinung, dass der Umsatz abgenommen hat und aus
Sicht von 18 % hat der Umsatz zugenommen. Dementsprechend wiinscht sich auch nur ein Viertel
aller Beschicker einen verkaufsoffenen Sonntag bei jedem Send, 24 % haben dazu keine Meinung
und die Mehrheit mit 53 % hat diesbeziiglich eine ablehnende Haltung.

3.3 Image des Sendes aus Sicht der Beschicker
3.3.1 Zufriedenheit

Die in Schulnoten (1 bis 5) gemessene Zufriedenheit der Beschicker mit einzelnen Aspekten des
Sendes liegt im Gesamtdurchschnitt bei 2,7 und driickt damit insgesamt eine relative Zufriedenheit
aus.

Wie schon im Jahr 2004 (vgl. LINDEN u. SCHNELL 2005, S. 52) erhélt die beste Note die Sendorganisati-
on/Verwaltung mit einer 1,8 (vgl. Abb. 39). Uberdurchschnittlich gute Noten werden auch fiir die
Freundlichkeit der Besucher (2,1), die sanitdren Anlagen (2,1) sowie die Sauberkeit (2,2) und Sicher-
heit (2,2) auf dem Platz vergeben. Die schlechtesten Noten erhalten — wie auch schon im Jahr 2004
— die Park- und Standgebiihren (3,6 bzw. 3,8) sowie die Parkmdoglichkeiten (4,2).

Abbildung 39: Zufriedenheit mit dem Send
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008
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3.3.2 Benotung des Sendes

Als Durchschnittsnote erhélt der Send von den Beschickern insgesamt eine 2,7 (gegeniber einer 2,6
im Jahr 2004, vgl. LINDEN u. SCHNELL 2005, S. 58).

Wird die Benotung nach Branchen differenziert betrachtet, sind starkere Abweichungen vom Durch-
schnitt im negativen Bereich vor allem bei den Branchen ,Verlosung® (4,5) und ,,Spiele“ (4,2) zu
erkennen, wihrend die Angaben von Kinder-Fahrgeschiften (2,3) positiv vom Mittel abweichen.

3.3.3 Stdrken und Schwichen des Sendes aus Sicht der Beschicker

Hinsichtlich der Starken und Schwéchen des Sendes aus Beschickersicht wurden keine Antwortvor-
gaben gemacht. Die genannten Aspekte wurden fiir die Auswertung der Ubersicht halber in sinnglei-
che Kategorien zusammengefasst.

3.3.4 Stdrken

Als groBte Starken (vgl. Abb. 40) dominieren — wie auch schon im Jahr 2004 (vgl. LINDEN u. SCHNELL
2005, S. 54) — die zentrale Lage und der Standort des Sendes mit 39 % aller Antworten. Danach
folgen die gute Organisation/Verwaltung des Sendes sowie das freundliche (Stamm-)Publikum.
Ebenfalls besonders positiv hervorgehoben werden die angenehme Atmosphdre, die Gestaltung und
die Angebotsbreite und Vielfalt des Sendes.

Abbildung 4o: Stirken des Sendes aus Sicht der Sendbeschicker

zentrale Lage 20,3 %

Standort 18,7 %

Organisation/Verwaltung 154 %

Publikum 15,4 %
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008
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3.3.5 Schwichen

Hinsichtlich der negativen Aspekte des Sendes kristallisieren sich zwei Hauptschwdchen heraus
(vgl. Abb. 41): Zum einen werden von rund 27 % aller Beschicker die zu hohen Gebiihren und Ne-
benkosten und zum anderen die zu geringen Parkmoglichkeiten (20 %) bemangelt.

Weitere Schwichen werden in der Einseitigkeit der Stinde bzw. dem Uberangebot an bestimmten
Branchen gesehen. Auch eher organisatorische und gestalterische Aspekte wie die Offnungszeiten,
die teilweise zu hohe Lautstdrke, die Nichteinhaltung der Verkaufsfronten und die Optik der Ein-
gangssituation werden beméangelt. Andere angefiihrte Schwachen wie betrunkene oder aggressive
Jugendliche und das schlechte Wetter sind sicherlich Merkmale, die auch hinsichtlich anderer Open-
Air-Veranstaltungen und Jahrmarkten kritisiert werden.

Abbildung 41: Schwichen des Sendes aus Sicht der Sendbeschicker
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

3.3.6 Verbesserungsvorschldge

Auch bei der Erfassung der Verbesserungsvorschldage handelte es sich um offene Antwortmoglich-
keiten, die ebenfalls in sinngleiche Kategorien zusammengefasst und ausgewertet werden (vgl. Abb.

42).
Der mit Abstand grofite Handlungsbedarf aus der Sicht der Beschicker besteht in der Ausweitung
der Angebotspalette. Fast ein Drittel der Befragten sind der Meinung, dass mehr Vielfalt und AuBer-

gewbhnliches Platz auf dem Send haben sollte, z. B. mehr Spezialhandwerk oder mittelalterliche
Markthandler. Ebenfalls sollten mehr Familienangebote bereit gestellt werden.

Ein weiterer wichtiger Verbesserungsvorschlag bezieht sich darauf, neben, vor oder nach dem Send
keine weiteren (Grof-)Veranstaltungen anzusetzen (wie z. B. einen verkaufsoffenen Sonntag oder
den Flohmarkt) und damit den damit hervorgerufenen starken Konkurrenzdruck abzubauen.

Weitere Verbesserungsvorschlage beziehen sich auf die Ausweitung der Parkmoglichkeiten, mehr
WerbemaBnahmen (z. B. GroRraumtafeln) und eine Senkung der Stand- und Nebenkosten. Dariiber
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hinaus werden konkrete MaBnahmen zur Platzsanierung und Verbesserung der Gestaltung des Sen-
des auch beziiglich der Lautstarke, Sauberkeit und Sicherheit angefiihrt.

Abbildung 42: Verbesserungsvorschlidge aus Sicht der Sendbeschicker
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Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

3.3.7 Konkurrenz zum Send

Fiir etwa 46 % der befragten Beschicker existiert keine mit dem Send vergleichbare bessere Veran-
staltung. Demgegeniiber sind fast 54 % der Auffassung, dass dies sehr wohl der Fall sei und fiihren
hierbei als Beispiel die Kirmesveranstaltungen in Rheine, Paderborn, Soest, Greven, Vreden, Rheda
oder auch Bocholt und Oberhausen an.

Betrachtet man die einzelnen Begriindungen, warum andere Veranstaltungen besser sein sollen,
dann sind einige Hauptargumente festzuhalten (vgl. Abb. 43). Danach weisen laut Aussage von etwa
einem Viertel der befragten Beschicker konkurrierende Kirmesveranstaltungen eine bessere Besu-
cherstruktur (mehr Familien, hohere Kaufkraft etc.) und eine héhere Akzeptanz durch die Wohnbe-
vOlkerung auf. Auch die Kosten werden woanders niedriger als in Miinster angesetzt. Zudem finden
andernorts die Veranstaltungen nur einmal jdhrlich statt, so dass diese von der Bevélkerung als
wirkliche ,Highlights“ angesehen werden. Auch die Atmosphdre und der Angebotsmix werden bei
den Konkurrenzveranstaltungen von vielen Beschickern als attraktiver bezeichnet.
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Abbildung 43: Existenz besserer Veranstaltungen als der Send und die Hauptgriinde

______________________________ Akzeptanz der Bevolkerung/
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(N=93) = e Sonstiges

Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008
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4 Zusammenfassung

Auf dem Herbstsend 2008 wurde vom Institut fiir Geographie der WWU Miinster unter der
Projekteitung von Dr. Christian Krajewski eine fragebogenbasierte Face-to-Face-Befragung der Send-
besucher durchgefiihrt. Diese fand an allen fiinf Sendtagen, also vom 23.-27.10.2008, jeweils von
14-22 Uhr statt; insgesamt wurden 753 Personen befragt. Ziel der empirischen Untersuchung war die
Analyse der Sendbesucherstruktur sowie des Besuchs- und Ausgabeverhaltens der Gadste. Als zwei-
tes Untersuchungsziel standen Image und Akzeptanz der dreimal jahrlich wiederkehrenden Miinste-
raner GroBveranstaltung im Mittelpunkt der Untersuchung. Von besonderem Interesse waren in
diesem Kontextbeispielsweise die Zufriedenheit mit Angeboten und Einrichtungen des Sendes
ebenso wie Verbesserungsvorschldage aus Sicht der Besucher. Ein drittes Untersuchungsziel bezog
sich auf das Ausgabeverhalten der Sendbesucher, das als Indikator fiir die wirtschaftliche Bedeu-
tung des Sendes diente.

Zeitgleich wurde durch das Ordnungsamt der Stadt Miinster ein mit dem Institut fiir Geographie
entwickelter Fragebogen an die Sendbeschicker ausgehdndigt. 93 Sendbeschicker beteiligten sich
an der Befragung, was einem Riicklauf von etwa 50 % aller auf dem Send vertretenden
Beschickerbetriebe entspricht. Ziel der Sendbeschickerbefragung war es, neben der Betriebs- und
Standstruktur auf der Miinsteraner Kirmes die 6konomischen Aspekte und das Image des Sendes
aus Sicht der Beschicker herauszufinden.

An gebotener Stelle werden die Ergebnisse der vorliegenden Sendbesucher- und
Sendbeschickerbefragung mit der im Jahr 2004 ebenfalls vom Institut fiir Geographie durchgefiihr-
ten Sendbefragung verglichen (vgl. LINDEN u. SCHNELL 2005).

Im Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse der beide Sendbefragungen sowohl in komprimier-
ter Form zusammengefasst als auch an ausgewdhlten Stellen vergleichend betrachtet, um eventuel-
le Unterschiede bzw. Gemeinsamkeiten zu verdeutlichen. Die ausfiihrlichen Resultate sind den je-
weiligen Kapiteln der einzelnen Befragungsergebnisse zu entnehmen.

4.1 Sozio-demographische Struktur der Sendbesucher

= Der Send wird von einem jungen Publikum gepréagt: Fast 50 % der befragten Besucher sind jiin-
ger als 30 Jahre, Insbesondere dominiert die Gruppe der 21-30-Jahrigen, die rund ein Drittel des
Gesamtpublikums ausmacht. Die Altersklassen der 30-40jdhrigen und 40-50-jdhrigen Besucher
sind mit jeweils rund 16 % vertreten.

= Die befragten Sendbesucher weisen ein hohes Bildungsniveau auf: als héchsten Schulab-
schluss haben etwa 22 % der Befragten einen Universitdts- oder Fachhochschulabschluss an-
gegeben, weitere 37 % besitzen Abitur und ein Viertel verfiigt Gber die Mittlere Reife. Bei den
Berufsgruppen zeigt sich Miinsters Status als Verwaltungs- und Universitdtsstadt: Fast 40 % der
Besucher sind Beamte oder Angestellte, weitere 26 % Schiiler und Studenten.

= Das Einzugsgebiet des Sendes erstreckt sich zu 9o % auf Miinster und das Miinsterland: Zwei
Drittel der Besucher wohnen in Miinster (40 % in Minster-Innenstadt, 27 % in Miinsters Au3en-
bezirken), aus dem Miinsterland reisen 23 % der Besucher an.

= Der Send wird meistens zu dritt besucht. Freunde (38 %), Familie (31 %) sowie der Lebenspart-
ner (22 %) sind die am hdufigsten genannten Begleiter. Bis zu einem Alter von 30 Jahren ist fiir
die befragten Sendbesucher die Begleitung durch Freunde wichtiger; dltere Besucher sind deut-
lich haufiger mit der Familie oder dem Lebenspartner auf dem Send unterwegs.
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4.2

Besuchsverhalten

Die bei weitem am haufigsten genannte Informationsquelle mit 36 % der Nennungen ist das
Werbeplakat. Mundpropaganda (21 %) und die Tradition des Sendes als regelméRig wiederkeh-
rende Veranstaltung (17 %) erfiillen auch gute Werbezwecke. Deutlich weniger wichtig sind An-
zeigen, Radio und Internet, diese Nennungen machen jeweils nur einen 2 %-Anteil aus.

Rund 38 % der Besucher reisen mit dem eigenen Pkw zum Send an, fast 70 % der Besucher aus
dem Minsterland nutzen ihr Auto. Die Anreise mit Fahrrad, Stadtbus und zu Fuf} stellen fiir die
Miinsteraner Alternativen zum Pkw dar, der aber auch hier eine groBe Rolle spielt (40 % in
Miinsters AuBenbezirken). Der Kehrseite der zentralen Lage des Kirmesgeldndes ist das einge-
schrankte Parkplatzangebot in direkter Ndhe, was sich in der weiteren Analyse zur Zufriedenheit
in negativen Bewertungen widerspiegelt. Die Moglichkeit des Park & Ride, also der Kombination
von Anreise mit dem Pkw und Nutzung des OPNV ab der Stadtgrenze Miinsters kénnte in diesem
Kontext noch deutlicher propagiert werden.

60 % der Befragten geben an, den Send regelmdBig zu besuchen; ein Viertel aller Besucher
kommt seit bis zu 10 Jahren regelmafiig zum Send, rund 15 % sogar seit mehr als 20 Jahren.

Von den regelmafiigen Besuchern wird der Send am héaufigsten ein- bis zweimal im Jahr fre-
quentiert. Zwischen den drei Sendveranstaltungen im Jahr ldsst sich keine Praferenz erkennen.
Die beliebtesten Wochentage fiir einen Sendrundgang sind Samstag, Freitag und Sonntag. Die
Besucher verbringen durchschnittlich rund zwei Stunden auf dem Send.

Eine Anderung der Besuchshiufigkeit, die von ca. einem Drittel der Besucher genannt wird,
hangt meist mit dem eigenen Alter oder dem der begleitenden Kinder und Enkel und der damit
verbundenen Verhaltensdanderung zusammen: In Begleitung von jungen Kindern und Enkeln
wird der Send haufiger aufgesucht; werden diese oder man selbst dlter, reduzieren sich die Be-
suche der Kirmes.

Das gastronomische Angebot hat sich mit 25 % der Nennungen als wichtigster Besuchsgrund
herausgestellt. Rund 18 % der Angaben beziehen sich auf Flair und Atmosphare, jeweils mit ei-
nem Anteil von rund 10 % - 11 % werden das Treffen mit Bekannten, das Erlebnis mit Kindern
und die langjdhrige Tradition, den Send zu besuchen, genannt.

Mehr als 50 % der Nennungen der Sendbesucher beziehen sich darauf, das gastronomische
Angebot an Speisen und Getranken zu nutzen. Das spezielle Angebot an SiifSigkeiten sowie die
Fahrgeschafte fiir Jugendliche/Erwachsene oder fiir Kinder werden deutlich seltener genutzt (je-
weils rund 9 % - 12 %).

Rund 73 % der Besucher verneinen die Frage, ob sie am Rande des Sendbesuchs auch der
Munsteraner Innenstadt einen Einkaufsbesuch abstatten; etwa ein Viertel nutzt die Angebote
der Miinsteraner City. Bei der Frage nach dem Wunsch nach einem verkaufsoffenem Send-
Sonntag zeigt sich ein deutlich gespaltenes Meinungsbild: Fiir eine Offnung der Geschéfte
spricht sich eine relative Mehrheit von 45 % der Befragten aus gegeniiber 39 % der Besucher,
die dies ablehnen. Hieraus kann kein deutliches Votum fiir oder gegen einen solchen Schritt
abgeleitet werden.
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4.3 Ausgabeverhalten der Sendbesucher

» Rund 97 % der Besucher wollen auf dem Send Ausgaben tdtigen, so dass eine sehr hohe Aus-
gabebereitschaft zu erkennen ist. Die Befragten geben im Durchschnitt 22,30 € auf der Miinste-
raner Kirmes aus, der Median? liegt bei 17,- €.

= Da sich die Ausgaben der Befragten haufig auf mehrere Personen beziehen, da z.B. die Kinder
oder der Lebenspartner mit eingerechnet sind, wird danach weiter differenziert. Daraus ergibt
sich, dass sich die Ausgaben auf 1401 Personen beziehen. Die durchschnittlichen Ausgaben pro
Person liegen bei 13,- €, der Median bei 10,- €. Rund 70 % der Personen konsumieren fiir bis zu
15,- € die Angebote auf dem Send.

= Bei den Ausgaben fiir einzelne Bereiche und Angebote zeigt sich, dass — geméafl den Angaben
der Sendbesucher — der Pott-/Kramermarkt mit 12,35 € die hdchsten Einnahmen pro Befragtem
erhadlt, dicht gefolgt von den Fahrgeschéften fiir Kinder mit 11,50 €. Auf Fahrgeschafte fiir Ju-
gendliche/Erwachsene entfallen 8,80 €, auf Spiele und gastronomische Angebote jeweils
6,40 € bzw. 7,50 €. Seit der letzten Sendbefragung im Jahr 2004 sind diese Ausgaben um 14 %
gestiegen (vgl. LINDEN U. SCHNELL 2005, S. 18).

= Betrachtet man die Gesamtsumme der Investitionen, so lasst sich festhalten, dass die Sendbe-
sucher mit groem Abstand am meisten fiir die Speisenangebote ausgeben.

4.4 Okonomische Situation der Beschicker

= Die aktuelle wirtschaftliche Situation wird von den meisten Beschickern (ca. 63 %) als zufrieden
stellend, von 23 % als schlecht und nur von 12 % als gut bewertet.

»  Fiir die Hélfte aller der Beschicker (56 %) hat sich die 6konomische Situation ihres Betriebes in
den letzten fiinf Jahren verschlechtert, nur 10 % sehen eine Verbesserung ihrer Situation, aus
Sicht der tibrigen ist sie gleich geblieben

= Die Prognose fiir die zukiinftige Besuchernachfrage fallt insgesamt eher pessimistisch aus.
Lediglich 8 % der Beschicker rechnen mit einem Besucheranstieg, wahrend ca. 35 % weitere
Besucherabnahmen befiirchten. Die {ibrigen etwa 58 % rechnen mit einer Stagnation.

4.5 Image des Sendes: Zufriedenheit und Verbesserungsvorschldge aus der Sicht von
Sendbesuchern und -beschickern

= Die Sendbesucher driicken ihre generelle Zufriedenheit mit der Miinsteraner Kirmes mit der
Schulnote 2,3 aus. Bei der Bewertung der Einzelaspekte fallt das positive Abschneiden der Er-
reichbarkeit mit Bus und Bahn ins Auge. Die schlechtesten durchschnittlichen Werte erhalten
die Parkmdglichkeiten und -gebiihren (Note 3,8 bzw. 3,7) sowie das Preis-/Leistungsverhiltnis
(Note 3,3) und die sanitdren Einrichtungen (Note 3,2).

= Die generelle Zufriedenheit der Sendbeschicker mit Miinsters Groveranstaltung liegt bei 2,7.
Bei den Einzelaspekten vergeben sie die schlechtesten Noten fiir die Parkmdglichkeiten (Note
4,2) sowie flir Stand- und Parkgebiihren (Note 3,8 bzw. 3,6).

= Als grofte Stirken des Sendes nennen die Sendbesucher Flair und Atmosphare (24 %), die
Fahrgeschifte (19 %) und das Speisenangebot (17 %).

** Der Median gibt den Wert wieder, tiber und unter dem jeweils 50% der einbezogenen Fille liegen. Damit gehen
besonders hohe bzw. niedrige Ausnahmewerte mit demselben Gewicht in die Berechnung ein wie weniger extre-
me Werte, so dass das Ergebnis insgesamt realistischer wird.

43



= Aus Sicht der Beschicker sind es vor allem die zentrale Lage, die gute Organisation/Verwaltung
und das freundliche Publikum, die als besonders positive Aspekte des Sendes herausgestellt
werden.

= Als grofite Schwéchen des Sendes benennen die Besucher hohe Preise (19 %), ein ,unange-
nehmes’ Publikum (14,5 %) und die Lautstédrke bzw. den Larm (11 %).

» Die Beschicker empfinden als groftes Manko des Sendes die zu hohen Gebiih-
ren/Nebenkosten, die schlechte Parksituation und die Einseitigkeit bzw. mangelnde Vielfalt.

= Als grofites Potential fiir eine Verbesserung des Sendes sehen die Sendbesucher Manahmen
zur Reduktion der Preise an. Weiterhin empfehlen sie, das Angebot generell zu diversifizieren,
bessere Fahrgeschifte anzuwerben, die Qualitdt des Bodenbelags zu erhéhen sowie die Park-
méglichkeiten und OPNV-Verbindungen zu verbessern.

= Aus Sicht der Beschicker ist eine grof3ere Vielfalt der Betriebe die notwendigste MaBnahme, um
den Send attraktiver zu machen. Es folgen folgende Vorschldge: Dezimierung der Nebenveran-
staltungen, mehr Parkplatze fiir Beschicker und Angestellte einzurichten, mehr Werbung zu ma-
chen und eine Senkung der Gebiihren und Nebenkosten zu veranlassen.

= Die Frage, ob es eine mit dem Send vergleichbare, aber bessere Veranstaltung gibt, bejahen
rund die Halfte der Beschicker und verweisen inshesondere auf die Kirmesveranstaltungen in
Rheine, Paderborn und Soest.

Wie die erneute Untersuchung im Jahr 2008 verdeutlicht hat, zeigen sich im Vergleich zur Untersu-
chung 2004 einerseits dhnliche Einschatzungen hinsichtlich der Sendbewertung von Besuchern und
Beschickern, andererseits offenbaren sich aber auch deutliche Unterschiede in der Wahrnehmung
dieser GroBveranstaltung. Um den Besucher- wie Beschickerwiinschen begegnen zu kdnnen, liegt
hiermit eine solide Datenbasis vor, so dass im Sinne einer Veranstaltungsoptimierung geeignete
Mafnahmen getroffen werden kénnen. Um auch in einer mittelfristigen Perspektive den Send ge-
maf} den sich wandelnden Kundenwiinschen attraktiv zu halten, sind begleitende Evaluationen —
wie die vorliegende — auch in Zukunft unbedingt geboten. In diesem Sinne ist die vorliegende Un-
tersuchung als ein Analysewerkzeug fiir Kommunalplanung und Stadtmarketing anzusehen.
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6 Anhang

Abbildung 44: Ausgaben je Sendbesucher pro Angebot im Jahr 2004

Ausgaben beim Herbsend 2004

Pott-/Kramermarkt (n = 101) 10,00 € I 10,18 €
* |
Fahrgeschéft Kinder (n = 97) 10,00 € | 9,03 €
1 j
Fahrgeschaft Jugendl./Erwachs. (n = 407 6,00 € 7,83 €
geschait Jugend! /Erwachs. (= 407) | [ ] |
L I
Trinken (n = 550) 5,00 € - 6,91 € |
n | I
Essen (n = 857) 5,00 € - 573 € |
. [I |
Spiele (n = 74) 500 € . 549 € @ Median
R ' @ Mittelwert
SiuRigkeiten (n = 382) 3,00 € - 4,19 € !
I
7 |
Verlosung (n = 101) 3,00 € - 4,18 € |

- 2 4 6 8 10 12
in Euro

Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008

Abbildung 45: Summe der Ausgaben aller Befragten je Angebot

Summe der Ausgaben aller Befragten je Angebot

Essen (n = 443) .034,10|€
Trinken (n = 201) 1.289,80 €
Fahrgeschéaft Kinder (n = 104) 1.194,00 €
Fahrgeschaft Jugendl./Erwachs. (n = 130) 1.144,50 €

SuRigkeiten (n = 142) 613,55 €
Pott-/Kramermarkt (n = 46) 568,30 €
Spiele (n =72) 538,60 €

Verlosung (n = 36)

- 500 1.000 1.500 2.000 2.500 3.000 3.500
in Euro

Quelle: WWU Miinster, Institut fiir Geographie Miinster 2008
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