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Wettbewerb wissenschaftlich begleitet

Im Rahmen des Projekts „Zeitreise – Einzelhandel im Wandel“ wurde der 
Douglas-Stiftungslehrstuhl für Dienstleistungsmanagement von der Wirt-
schaftsförderung Hagen GmbH mit der wissenschaftlichen Begleitung 
des Schaufensterwettbewerbs 2010 beauftragt. Dafür wurden Kundin-
nen und Kunden im Rahmen des Projekts „Zeitreise – Einzelhandel im 
Wandel“ befragt. Seit dem ersten Wettbewerb 1999 ist die Veranstal-
tung  ein Aushängeschild für Hagen geworden.

Ziel der Untersuchung ist die Erarbeitung und Weiterführung eines Con-
trolling-Konzeptes, welches erstmals im Jahre 2002 vom Douglas-Stif-
tungslehrstuhl durchgeführt wurde.  Dabei wird u.a. die Bekanntheit 
des Schaufensterwettbewerbs und deren Wirkung auf das Image der 
Stadt Hagen untersucht. Die Ergebnisse der Befragung sollen anschlie-
ßend mit den Erhebungen aus den Jahren 2002 und 2003 verglichen 
werden. Die Untersuchungsergebnisse sollen v.a. dazu genutzt werden, 
das Stadtimage von Hagen nachhaltig zu verbessern und die Attraktivi-
tät des Standortes zu erhöhen.                          Da

Wirkung von Schaufenstern

Informieren und zum Kauf animieren
Über „Die Wirkung von Schaufens-
tern auf Konsumenten“ referierte 
Prof. Dr. Sabine Fließ, Douglas-Stif-
tungslehrstuhls für Dienstleistungs-
management an der FernUniversi-
tät in Hagen, am 20. Januar in Arns-
berg vor zahlreichen Zuhörerinnen 
und Zuhörern, darunter vielen Ein-
zelhändlerinnen und -händlern. 

Das Schaufenster sei das Schlüs-
selinstrument für die Kommuni-
kationsstrategie der Einzelhänd-
ler und Dienstleister, so Prof. Sabi-
ne Fließ. Die Wirkung von Schau-
fenstern auf Konsumentinnen und 

Konsumenten wurde jedoch bisher 
kaum untersucht. Deshalb führte 
sie gemeinsam mit Studierenden 
der FernUniversität eine empirische 
Studie durch, die das Thema näher 
untersucht. 

Schaufenster wollen informieren 
und zum Kauf animieren. Vor der 
Gestaltung sollte man möglichst 
wissen, welche Zielgruppe man 
für sein Geschäft ansprechen will: 
Mehr als 40 Prozent der Käuferin-
nen und Käufer von Schmuck und 
Textilien informieren sich gezielt 
über Produkte im Schaufenster, bei 
Schuhen kaufen sogar 80 Prozent 
aufgrund der Auslagen. Egal, wel-
ches Marketingkonzept man ver-
folgt, ein Schaufenster sollte stets 
Dynamik, Struktur und Neuartigkeit 
vermitteln, wobei Dynamik für die 
Anzahl der ausgestellten Objekte, 
Struktur für eine klare, zusammen-
hängende und gegliederte Anord-
nung und Neuartigkeit für ein un-
vertrautes, unkonventionelles und 
ungewöhnliches Design steht. So 
könnten besonders Einzelhändler 
und Einzelhändlerinnen das Kauf-
verhalten durch Design und kla-

re Strukturen positiv beeinfl ussen. 
Bündige Gestaltung, Geschlossen-
heit und Symmetrie führen zu einer 
schnelleren und besseren Wahrneh-
mung. Auch wurde im Rahmen der 
empirischen Untersuchung festge-
stellt, so Sabine Fließ, dass Männer 
lieber in strukturierte Schaufenster 
sehen und Frauen in dynamische. 
Anhand von Beispielen, unterstützt 
durch eine interessante und auf-
schlussreiche PowerPoint-Präsen-
tation, wurde dieses verdeutlicht.

Ergebnis war auch, dass durch gro-
ße Filialisten die Innenstädte zu ei-
nem uniformen Raum werden, die 
den Schaufenstergestaltern keine 
Möglichkeit zur Kreativität lassen. 
Denn alle 14 Tage wechselt hier die 
Schaufenstergestaltung. Einhellige 
Meinung war am Schluss: „Ein sehr 
interessanter und kurzweiliger Vor-
trag.“ Mit ihrem Vortrag folgte die 
Professorin einer gemeinsamen Ein-
ladung des Studienzentrums Arns-
berg, des Vereins „Aktives Neheim“ 
und der SENAKA (Seniorenakade-
mie Arnsberg).

Katharina Büenfeld, 
Studienzentrum ArnsbergProf. Sabine Fließ

Der Schaufenster-
wettbewerb hatte 
den Einzelhandel im 
Wandel zum Thema.

„Überzeugungstäter“, „fl exible Individualisten“ oder „unaufgeregt Rationale“?

Freelancer in Journalismus, Medien und IT unter der Lupe
Geschätzte zwei Millionen Berufs-
tätige arbeiten in Deutschland ohne 
Festanstellung als „Freelancer“ für 
wechselnde Auftraggeber, Tendenz 
steigend. Wie kommen sie mit dieser 
unsicheren berufl ichen und persön-
lichen Situation zurecht? Was moti-
viert sie? Was wollen sie noch errei-
chen? Zum Thema „Solo-Selbstän-
dige im Spannungsfeld von Flexibi-
lisierung und Stabilisierung“ forscht 
das Lehrgebiet „Psychologie des Er-
wachsenenalters“ an der FernUni-
versität in Hagen im Rahmen eines 
Verbundprojektes des Bundesminis-
teriums für Bildung und Forschung. 
Im Zentrum stehen freie Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter in Jour-
nalismus, in anderen Medienberei-
chen (z.B. Grafi k/Design) und in der 
IT-Branche. 

Prof. Dr. Ingrid Josephs und ihre 
Mitarbeiterinnen haben festgestellt, 
dass die „Freien“ durchweg zufrie-
den sind. Das „Einzelgänger“-Kli-
schee des Freelancers konnte jedoch 
nur für den journalistischen Bereich 
bestätigt werden.

Die Auswertung einer ersten Inter-
view-Studie mit über 40 Teilnehmen-
den ergab, dass Journalistinnen und 
Journalisten typischerweise intrin-
sisch motivierte „Überzeugungstä-
terinnen und -täter“ sind: „Sie ge-
ben nicht auf, auch wenn ihre Kos-

ten und die psychische Belastung 
enorm hoch sind!“ erläutert Ingrid 
Josephs. Motiviert werden sie weder 
durch die (nach eigener Meinung viel 
zu geringe) Entlohnung noch durch 
Anerkennung von außen, sondern 
durch ihre eigenen Qualitätsansprü-
che an die Arbeitsergebnisse. Die 
hohen Anforderungen an ihre Flexi-
bilität empfi nden sie eher als belas-
tend. Berufs- und Privatleben sind 
selten wirklich zu trennen. Das Kli-
schee des „einsamen, alleine ar-
beitenden Freelancers“ wurde hier 
oft bestätigt. Dennoch identifi zie-
ren sich auch die „freien“ Journalis-
tinnen und Journalisten“ häufi g mit 
dem Auftraggeber.

Typisch für Freelancer in verschie-
densten anderen Medienbereichen 
ist ihr fl exibler Individualismus. „Be-
rufs- und Privatleben gehen inein-
ander über, Flexibilität gehört zum 
Kerngeschäft und wird als ich-affi n 
erlebt“, erläutert Ingrid Josephs. Das 
Klischee, immer alleine zu arbeiten, 
trifft auf sie nur teilweise zu. Diese 
Medien-Freelancer haben mehrheit-
lich ganz bewusst die Entscheidung 
für eine kreative und unabhängige 
Arbeit getroffen. Sie identifi zieren 
sich häufi g mit den Auftraggebern, 
sehen jedoch deren Beschäftigte sel-
ten als ihre Kollegen und Kollegin-
nen an. Anerkennung von außen 
motiviert sie sehr, ebenso das unab-

hängige Arbeiten. Ein Spannungs-
feld zwischen Flexibilitätsanforde-
rungen und Stabilitätsbedürfnissen 
empfi nden sie deutlich weniger als 
die beiden anderen befragten Grup-
pen. Die geforderte Flexibilität erle-
ben sie eher als positive Herausfor-
derung. 

IT-Freelancer entsprechen dem Typ 
der „unaufgeregt Rationalen“ mit 
einer abgewogenen und erfolgreich 
verlaufenden Kosten-Nutzen-Bilanz, 
nicht dem „einsamen Freelancer“. 
Sie identifi zieren sich häufi g mit der 
Organisation, für die sie arbeiten. 
Großen Wert legen sie neben den 
fachlichen auf ihre sozialen Kompe-
tenzen. Häufi g haben sie aus „der 
Not eine Tugend“ gemacht, sind 
durch Krisen, Mobbing, Insolvenz 
etc. zu ihrer freiberufl ichen Tätigkeit 
gekommen. Sie trennen am deut-
lichsten zwischen Berufs- und Privat-
leben. Mit ihrem Einkommen sind sie 
sehr zufrieden, die Flexibilitätsanfor-
derungen empfi nden sie eher als He-
rausforderung.

„Freie“ und „Feste“ – 
die Unterschiede
In einer zweiten, als Online-Umfrage 
angelegten Untersuchung ging das 
FernUni-Team den Fragen nach, wie 
sich Freelancer von Festangestellten 
unterscheiden und wodurch man je-
weils ihren subjektiv erlebten beruf-

lichen Erfolg und ihre Zufriedenheit 
vorhersagen kann. Dafür wurden 
103 freie und festangestellte Berufs-
tätige aus dem IT-, Medien- und Wei-
terbildungsbereich sowie aus dem 
Journalismus befragt. 

Auch hier zeigt sich, dass Freelancer 
im Mittel ziemlich zufrieden sind. 
Dies gilt vor allem – und auch deut-
lich im Unterschied zu Festange-
stellten – für die Zufriedenheit mit 
der Form (Freelance) und den Inhal-
ten ihrer Tätigkeit. Motivierend für 
Freelancer ist vor allem die eigene 
Zeiteinteilung. Die hiermit einher-
gehende Flexibilität wird also deut-
lich positiv wertgeschätzt. Von Rele-
vanz für die Vorhersage ihres subjek-
tiv eingeschätzten Berufserfolgs ist 
bei Freelancern vor allem die Mög-
lichkeit, Aufträge selbst aussuchen 
zu können. Dagegen schätzen Fest-
angestellte Berufserfolg und Zufrie-
denheit dann hoch ein, wenn sie das 
Gefühl haben, dass ihre fachlichen 
Stärken in der jeweiligen Organisa-
tion zum Einsatz kommen. Im Ge-
gensatz dazu sind Freelancer eher 
dann zufrieden, wenn sie ihre Ar-
beitsziele konsequent verfolgen und 
die Dinge in die eigenen Hände neh-
men können. 

Die Ergebnisse der beiden Studien 
mündeten in eine dritte, kürzlich ab-
geschlossene Online-Befragung von 

290 Freelancern und Festangestell-
ten im IT- und im Medienbereich. 
Erste Ergebnisse zeigen, dass sich 
branchenunabhängig Freelancer im 
Vergleich zu Festangestellten als zu-
friedener, offener für neue Erfahrun-
gen, leistungsmotivierter und selbst-
bestimmter einschätzen. Bei Prob-
lemen suchen sie weniger soziale 
Unterstützung als Festangestellte. 
Unabhängig vom Beschäftigungs-
verhältnis sind IT’ler subjektiv er-
folgreicher, leistungsmotivierter und 
gleichzeitig weniger offen für neue 
Erfahrungen als Angehörige der Me-
dienbranche. Zudem ist ihre Selbst-
wirksamkeitserwartung höher. 

Die Untersuchungen der FernUni-
versität fanden im Rahmen des For-
schungsprojekts „Freelancer im 
Spannungsfeld von Flexibilisierung 
und Stabilisierung (FlinK)“ statt, das 
vom Bundesministerium für Bildung 
und Wissenschaft und vom Europä-
ischen Sozialfonds der EU gefördert 
wird. Projektträger ist das DLR, Part-
ner sind Prof. Dr. Stefan Süß (Düs-
seldorf), und Prof. Dr. Stephan Kai-
ser (München).         Da
www.fernuni-hagen.de/per35-7


