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Die wichtigsten Ergebnisse der Untersuchung im Überblick 
 
Konsumentenbefragung: 
 

• Das Image der Stadt Hagen hat sich auf Grundlage der „weichen Standortfaktoren“ po-
sitiv entwickelt. 
 

• Hagen wird als eher freundlich und sicher sowie eher gewöhnlich als exklusiv beschrie-
ben. 
 

• Die Stadt Hagen wird zudem von den Umländern als „belebter“ empfunden als von den 
Hagenern selbst. Die Auswärtigen beschreiben die Stadt Hagen hingegen als eher ruhig 
statt belebt. 
 

• Während sich die Bewertung der Parksituation und -gebühren sowie des Nachtleben von 
Hagen weiter verschlechtert hat, zeigt sich die Tendenz einer positiven Bewertung v.a. 
bei den Einkaufsmöglichkeiten, die sich bereits im Jahre 2003 abzeichnete. 
 

• Der Schaufensterwettbewerb erzielte im Jahre 2010 mit 64% eine relativ hohe Bekannt-
heit, die allerdings auf überregionaler Ebene deutlich abnimmt. Die Reichweitenwirkung 
des Schaufensterwettbewerbs ist damit noch immer recht eingeschränkt. 
 

• Dagegen hat sich die Reichweitenwirkung der Stadt Hagen in den letzten Jahren positiv 
entwickelt. So sind unter den Befragten im Vergleich zu den vorherigen Untersuchungen 
mehr Besucher aus den umliegenden und auswärtigen Regionen zu verzeichnen, deren 
Besuchshäufigkeit im Zeitablauf deutlich zugenommen hat. 
 

• Das Kommunikationsmedium Presse hat trotz seiner eindeutig dominanten Stellung wei-
terhin an Bedeutung verloren, wohingegen die Informationsquellen Hörfunk, Plakate 
und Straßenbanner im Zeitablauf weiter an Wichtigkeit gewonnen haben. 
 

• In Bezug auf das Rahmenprogramm des Schaufensterwettbewerbs weist v.a. der ver-
kaufsoffene Sonntag eine hohe Bekanntheit auf, während die Bekanntheit der übrigen 
Programmbestandteile eher schwach ausgeprägt ist und auf überregionaler Ebene deut-
lich sinkt. 
 

• Der Schaufensterwettbewerb wurde von den Befragten überwiegend positiv bewertet 
(Mittelwert = 2,41), ist aber noch immer nicht der Hauptgrund für den Besuch der Ha-
gener Innenstadt zum Zeitpunkt des Wettbewerbs. Dem Schaufensterwettbewerb haftet 
damit noch immer ein Mitnahmeeffekt an. 
 

• Die Ausgaben der Befragten in den höheren Kategorien sind im Vergleich zum Jahre 
2002 im Jahre 2010 deutlich gestiegen und weisen zudem herkunftsspezifische Unter-
schiede auf. Je weiter entfernt der Herkunftsort der Befragten von der Stadt Hagen, des-
to höher die getätigten Ausgaben. 
 



 

VI 

 
Händlerbefragung: 
 

• Die Einzelhändler bewerten das Image der Stadt Hagen eher durchschnittlich.  
 

• Die Stadt wird als sauber und modern, aber auch als unfreundlich und alt beschrieben. 
Die Freundlichkeit und das Alter der Stadt Hagen werden von den Händlern daher deut-
lich schlechter beurteilt als von den Konsumenten.  
 

• Die Händler beurteilen die Bereiche „Einkaufsmöglichkeiten“, „Gastronomie“ und „The-
ater“ deutlich schlechter als die Konsumenten. Dagegen zeigt sich bei allen übrigen 
„harten“ Standortfaktoren eine positivere Bewertung im Vergleich zur Konsumentenbe-
urteilung. 
 

• Der Schaufensterwettbewerb wurde von den Händlern recht positiv bewertet. Fast die 
Hälfte der Befragten bewertete den Schaufensterwettbewerb mindestens mit der Note 
„gut“. 
 

• Die Aktionen innerhalb des Rahmenprogramms wurden unterschiedlich bewertet. Wäh-
rend die Händlerbeteiligung, die Berichterstattung und die Jurybewertung eher negativ 
eingeschätzt wurden, erhielten die Führungen und der verkaufsoffene Sonntag überwie-
gend sehr positive Bewertungen.  
 

• 85,2% der Befragten gehen von einer Verbesserung des Stadtimages durch den Schau-
fensterwettbewerb aus. 
 

• Die Wirkung des Schaufensterwettbewerbs auf das Einzugsgebiet wird hingegen kritisch 
eingeschätzt. 
 

• Eine Frequenzerhöhung während des Schaufensterwettbewerbs konnte nur von 40% 
der Befragten festgestellt werden.  
 

• Das Potential der Umsatzsteigerung durch den Schaufensterwettbewerb ist noch zu ge-
ring. Es konnte lediglich bei etwa 20% der Einzelhändler eine Umsatzsteigerung ausge-
macht werden.  
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1. Einführung in die Untersuchung 

1.1 Die Bedeutung des Stadtmarketings 
 
Das Marketing für Städte und Regionen hat in den letzten Jahren zunehmend an Bedeutung 
gewonnen. Städte müssen sich als Standorte in einem härter werdenden Wettbewerb positio-
nieren und marktwirtschaftlich handeln, d. h. als „Unternehmer“ agieren, wenn sie im Wettbe-
werb bestehen wollen.1 Der Begriff des Stadtmarketings wird in Wissenschaft und Praxis nicht 
einheitlich verwendet, so dass sich eine Reihe unterschiedlicher Begriffsdefinitionen finden las-
sen.2 Unter Stadtmarketing können alle Maßnahmen von öffentlichen Verwaltungen, Gewerbe-
betrieben und -vereinigungen subsummiert werden, die zur Profilierung einer Stadt als attrakti-
ven Standort für Industrie, Handel und Dienstleistungen beitragen und somit der ziel- und 
marktorientierten Steuerung zur wohlfahrtsoptimierten Entwicklung einer Stadt dienen.3  
Stadtmarketing bezieht sich auf die Stadt insgesamt und ist daher ein allgemeiner Begriff,4 der 
durch die Spezialisierung bzw. Generalisierung sowohl enger als auch weiter gefasst werden 
kann. Bei der Ausrichtung der Marketingaktivitäten primär auf den Innenstadtbereich findet das 
Citymarketing Anwendung. Das Citymarketing ist somit spezialisierter als das allgemeine Stadt-
marketing.5  
 
Das spezialisierte Stadtmarketing bzw. Citymanagement entspricht dabei einem systematischen 
Marketingprozess mit der Ausrichtung auf eine Stadt bzw. deren Innenstadt.6 Dieser Stadtmar-
ketingprozess lässt sich in einzelne Phasen unterteilen.7  
Am Anfang steht eine Situationsanalyse, in der die Stadt und ihr Umfeld in Bezug auf ihre Stär-
ken und Schwächen bzw. Chancen und Risiken analysiert werden.8 Auch die Wettbewerbssitua-
tion sollte in die Situationsanalyse mit einfließen, indem mögliche Wettbewerbsvor- als auch  -
nachteile identifiziert werden. Nach der Erhebung der Situation sollten realistische Ziele für die 
zukünftige Entwicklung und Positionierung der Stadt formuliert werden.9 Die Ziele sind dabei 
meist von mittel- bis langfristiger Natur und sollten sich an der Förderung möglicher Potentiale 
der Stadt und dem Abbau von Schwächen orientieren.10 Das Ziel des Citymarketing besteht in 
der Steigerung der Attraktivität der Innenstadt, d.h. durch gezielte Maßnahmen soll die Wahr-
nehmung der Bürger und Besucher bzgl. des Innenstadtbereiches positiv beeinflusst werden. Die 
gesteigerte Attraktivität soll sich sodann positiv auf die Besuchshäufigkeit und -dauer sowie auf 
ökonomische Größen wie einem erhöhten Umsatz der in der Innenstadt befindlichen Einzel-
händler und Dienstleister11 auswirken. Voraussetzung für eine Erhöhung der Attraktivität einer 
Stadt bzw. Innenstadt ist die Bildung von Präferenzen bei den Bewohnern und Besuchern. Diese 
Präferenzen werden durch den subjektiv wahrgenommenen Nutzen der Stadt individuell gebil-
det und beruhen auf der Bewertung von sog. harten und weichen Standortfaktoren.12 Die „har-
ten“ oder klassischen Standortfaktoren spiegeln v.a. die Infrastruktur der Stadt wider. Die psy-

                                                
1 Vgl. Mattissek (2008), S. 95. 
2 Vgl. Dallmann (2009), S. 23f.; Koch (2006), S. 29ff.; Bornemeyer (2002), S. 5ff. 
3 Vgl. in Anlehnung an Dallmann (2009), S. 25; Balderjahn (2000); Manschwetus (1995); Meyer (1999), S. 
19. 
4 Vgl. Putz (2008), S. 7. 
5 Vgl. Bornemeyer (2002), S. 9. 
6 Vgl. Koch (2006), S. 37. 
7 Für eine ausführliche Darstellung der einzelnen Phasen siehe z.B. Putz (2006), S. 15ff. 
8 Vgl. Koch (2006), S. 37. 
9 Vgl. Meffert (1989), S.275f. 
10 Vgl. Müller (1989), S. 526. 
11 Nachfolgend wird vereinfachend lediglich von „Einzelhändlern“ als Zusammenfassung von Einzelhänd-
lern und Dienstleistern gesprochen. 
12 Vgl. Dallmann (2009), S. 35. 



 

2 

chologischen, nicht-ökonomischen oder auch „weichen“ Standortfaktoren haben in den ver-
gangenen Jahren verstärkt an Bedeutung gewonnen und manifestieren sich v. a. in der Lebens-
qualität der Bewohner und Besucher im Innenstadtgebiet und haben daher einen erheblichen 
Einfluss auf die wahrgenommene Attraktivität einer Stadt. Im Anschluss an die Zieldefinition 
werden in der nachfolgenden Phase geeignete Strategien und Maßnahmen entwickelt, die sich 
wie im unternehmerischen Marketing an den klassischen Marketinginstrumenten der Produkt-, 
Distributions-, Preis- und Kommunikationspolitik ausrichten.13 Die letzte Phase beinhaltet die 
Umsetzung und Kontrolle der jeweiligen Maßnahmen. Hier werden die zuvor ausgearbeiteten 
Strategien und Maßnahmen durch spezielle Marketingaktivitäten umgesetzt.14 Anschließend  
erfolgt ein Controlling, d.h. eine Zielerreichungskontrolle, in der ein Abgleich von Soll- und Ist-
zustand erfolgt.15 Diese Phase ist von erheblicher Relevanz, da ohne eine derartige Kontrolle der 
Erfolg einer Stadtmarketingmaßnahme letztendlich nicht bewertet werden kann.16 Diese Phase 
steht daher im Zentrum des vorliegenden Diskussionsbeitrags. Abbildung 1 stellt den Stadtmar-
ketingprozess in seinen einzelnen Phasen graphisch dar.17 
 
 

 
Abbildung 1: Stadtmarketingprozess 

 

                                                
13 Vgl. Baier (2001), S. 7. 
14 Vgl. Putz (2008), S. 14. 
15 Vgl. Bornemeyer (2002), S. 14. 
16 Vgl. Dallmann (2009), S. 16. 
17 Einige Autoren gehen von einem fünfstufigen Planungsprozess aus, der mit einer Initiativ- bzw. 
Anschubphase beginnt, in welchem zunächst wichtige Kooperationspartner und Befürworter gefunden 
werden müssen. Vgl. Putz (2008), S. 13ff. 
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1.2 Der Schaufensterwettbewerb der Stadt Hagen als Maßnahme 
zur Stärkung des Stadtimages 
 
Gerade die Konkurrenz vieler Städte zu großen Einkaufs- und Freizeitzentren stellt Städte und 
Gemeinden zunehmend vor neue Herausforderungen. Das Citymarketing hat dabei die Aufga-
be, eine unverwechselbare Positionierung der Innenstadt gegenüber den großflächigen Anbie-
tern auf der „grünen Wiese“ zu schaffen, die mit ihren breiten Sortimenten in SB-Warenhäusern 
und Fachmärkten sowie großzügige Parkplatzangebote vermehrt Kaufkraft aus den Innenstäd-
ten ziehen. Bei dem Citymarketing wird die Erhöhung der Attraktivität der Innenstädte für den 
Städtetourismus und ein ausgewogenes Verhältnis des Einzelhandels-, Dienstleistungs- und Frei-
zeitangebots angestrebt.18 
 
Die Stadt Hagen versucht dieses u. a. mit dem Marketingprojekt „Schaufensterwettbewerb“ 
umzusetzen. Der Hagener Schaufensterwettbewerb wurde erstmals im Jahre 1910 von dem 
bekannten Hagener Museumsgründer Karl Ernst Osthaus in Leben gerufen und feierte somit im 
Jahre 2010 sein 100 jähriges Jubiläum. Der Schaufensterwettbewerb sollte schon vor 100 Jahren 
Handel und Tourismus fördern und zugleich das Image der Stadt aus Händler- und Kundenper-
spektive positiv beeinflussen. Eine Großveranstaltung wie der Hagener Schaufensterwettbewerb 
hat das Potenzial eines sehr effizienten und effektiven Marketinginstruments. Derartige Veran-
staltungen haben in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen, da gerade vor dem Hinter-
grund einer zunehmenden Konkurrenz zwischen Einkaufsstätten und -zentren Veranstaltungen 
dazu beitragen können das Stadtimage positiv zu beeinflussen. Im Rahmen des Hagener Schau-
fensterwettbewerbs geht es um eine besonders ansprechende und an einem bestimmten Thema 
orientierte Gestaltung der Schaufenster möglichst vieler Einzelhändler der Stadt Hagen. Der 
Schaufensterwettbewerb im Jahre 2010 stand unter dem Motto „Jugendstil – Einzelhandel im 
Wandel“. Der Wettbewerb gleicht einer Ausstellung in dessen Rahmen viele verschiedene 
Schaufenster individuell gestaltet und von einer unabhängigen Jury bewertet werden. Die Besu-
cher des Schaufensterwettbewerbs bzw. der Hagener Innenstadt können unter allen teilneh-
menden Wettbewerbsfenstern durch Abstimmung (mit Stimmzettel) ihren Favoriten wählen. Der 
zwölftägige Wettbewerb wurde im Jahr 2010 von einem Rahmenprogramm begleitet, welches 
u. a. Aktionen wie einen verkaufsoffenen Sonntag mit einem umfangreichen Kinderunterhal-
tungsprogramm beinhaltete. 
 
Die vorliegende Untersuchung zur Erfolgskontrolle des Hagener Schaufensterwettbewerbs 2010 
stellt eine Folgestudie dar. Bereits in den Jahren 2002 und 2003 (vgl. Fließ/Nonnemacher (2003) 
und Fließ/Wittko (2004)) wurde der Schaufensterwettbewerb in Bezug auf seinen Zielerrei-
chungsgrad19 und das Image der Stadt Hagen evaluiert. Die Ergebnisse der früheren Untersu-
chungen ermöglichen somit eine Dokumentation der Entwicklung dieser Stadtmarketingmaß-
nahme durch den direkten Vergleich der Bewertungen von Konsumenten und Einzelhändlern. 
Dadurch lassen sich auch langfristige Erfolgswirkungen des Stadtmarketingkonzeptes „Schau-
fensterwettbewerb“ ableiten. Nachfolgend wird zunächst die Konzeption der Studie erläutert20 
und anschließend werden die Ergebnisse der Befragung 2010 dargestellt und mit den Ergebnis-
sen der Jahre 2002 und 2003 verglichen. Den Abschluss bilden in Kapitel 3 Implikationen und 
Ansatzpunkte für eine Optimierung des Stadtmarketinginstruments „Hagener Schaufenster-
wettbewerb“. 

                                                
18 Vgl. Scheuch (2003), S. 46. 
19 Die Ziele des Hagener Schaufensterwettbewerbs entsprechen den bereits im Jahre 2002 bzw. 2003 
formulierten Zielen. Vgl. Fließ/Nonnenmacher (2003) bzw. Fließ/Wittko (2004). 
20 Um die Vergleichbarkeit der Studien sicherzustellen, wird nachfolgend der Konzeption von 
Fließ/Nonnenmacher (2003) bzw. Fließ/Wittko (2004) gefolgt. 
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1.3 Die Untersuchungsmethode 
 
Zur Analyse des Zielerreichungsgrades der Marketingmaßnahme „Hagener Schaufensterwett-
bewerb“ wurde die Methode der Befragung gewählt. Das Konzept setzte sich aus zwei Umfra-
gen zusammen. Zunächst wurden die Passanten der Hagener Innenstadt bzw. die Besucher des 
Schaufensterwettbewerbs in der Innenstadt und damit direkt am „Point-of-Sale“ befragt. 
Gleichzeitig wurden Fragebögen an die Einzelhändler der Stadt Hagen verteilt bzw. verschickt, 
um die Ergebnisse der Passantenbefragung aus Expertensicht zu ergänzen. Im Rahmen der Kon-
sumentenbefragung wurden an drei verschiedenen Tagen21 innerhalb des vom 26.10.10 - 
06.11.10 stattfindenden Wettbewerbs Befragungen durchgeführt. Die Befragungen wurden als 
persönliche, strukturierte Interviews geführt. Durch die Verteilung der Befragungstermine inner-
halb des Wettbewerbs konnte die Bekanntheit, Bewertung und Reichweitenwirkung im Zeitab-
lauf betrachtet werden. Die Auswahl der Passanten folgte einer Zufallsstichprobe. Befragt wur-
den Passanten der Hagener Innenstadt, die der deutschen Sprache mächtig und älter als 16 Jah-
re waren. Insgesamt haben 944 Personen an der Konsumentenbefragung teilgenommen. Die 
Ergebnisse der Händlerbefragung wurden durch eine schriftliche Befragung mittels eines stan-
dardisierten Fragebogens inklusive eines einleitenden Anschreibens erhoben. Dabei wurden so-
wohl Teilnehmer als auch Nicht-Teilnehmer ausgewählt. Insgesamt beteiligten sich 28 Einzel-
händler an der Befragung. 
 
Die Gestaltung der Fragebögen, die der diesjährigen Befragung zugrunde lagen, orientierte sich 
an der Konzeption der Fragebögen aus den  Jahren 2002 bzw. 2003 um eine entsprechende 
Vergleichbarkeit der Untersuchungsergebnisse herzustellen. Dabei wurden die Konstrukte 
„Stadtimage“, „Reichweite“ und „Kaufkraft“ folgendermaßen operationalisiert: 
 
Das Konstrukt Image bezeichnet das Gesamtbild, das sich eine Person von einen bestimmten 
Objekt macht, wobei es sich v.a um gefühlsmäßige Auseinandersetzungen mit dem Objekt han-
delt.22 Das Image ist ein individuell geprägtes Konstrukt, d.h. jedes Individuum hat grundsätzlich 
ein subjektives Image in Bezug auf ein bestimmtes Beurteilungsobjekt.23 So beschreibt das Stadt-
image das individuelle Fremdbild, welches eine bestimmte Person mit einer Stadt verbindet. Die 
Identität ist dagegen die strategisch geplante Selbstdarstellung eines Unternehmens bzw. einer 
Stadt, welche im besten Fall mit dem tatsächlichen Image des Beurteilungsobjektes überein-
stimmt. Die Identität kann daher als Fundament für die Imagebildung bezeichnet werden.24 Das 
Image setzt sich sowohl aus dem subjektiven Wissen einer Person, als auch aus deren gefühls-
mäßigen Beurteilungen zusammen. Der Begriff Image wird in der wissenschaftlichen Literatur 
nicht einheitlich verwendet, jedoch weitgehend übereinstimmend mit dem Konstrukt der Einstel-
lung gleichgesetzt.25 Daher wird bei der Messung des Imagekonstrukts vielfach auf die Verfah-
ren der Einstellungsmessung wie z.B. das semantische Differential zurückgegriffen.26  
 
Einstellungen können dabei als „innere Bereitschaften (Prädispositionen) eines Individuums, auf 
bestimmte Stimuli der Umwelt konsistent positiv oder negativ zu reagieren“27 definiert werden. 
Der Unterschied zwischen den beiden Konstrukten „Image“ und „Einstellung“ besteht in ihrer 
Dimensionalität. Während die Einstellung ein Objekt nur eindimensional einordnet, bezieht sich 
das Image auf mehrere Dimensionen. Der Begriff Image kann daher als mehrdimensionales Ein-

                                                
21 Die Befragung fand am 30.10.10; 31.10.10 sowie am 05.11.2010 jeweils in der Zeit zwischen 11 bis 19 
Uhr statt. 
22 Vgl. Schweiger (1995). 
23 Vgl. Helm (2007), S. 19 und 46.  
24 Vgl. Helm (2007), S. 19. 
25 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 211; Meffert (2008), S. 121. 
26 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 211. 
27 Meffert (2008), S. 121. 
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stellungskonstrukt definiert werden, das ein differenziertes aber ganzheitliches Bild der Einstel-
lung einer Person in Bezug auf ein Einstellungsobjekt beschreibt.28 Das Einstellungsobjekt stellt 
im vorliegenden Fall die Marketingmaßnahme „Schaufensterwettbewerb“ sowie die Stadt Ha-
gen als Ganzes dar. Einstellungen setzen sich aus folgenden drei Komponenten29 zusammen: 
 

• Affektive Komponente: Die mit der Einstellung gefühlsmäßig verbundene Einschätzung 
eines Objektes. 
 

• Kognitive Komponente: Mit der Einstellung verbundene Gedanken (subjektives Wissen) 
über das Einstellungsobjekt. 

 
• Konative Komponente: Die mit der Einstellung verbundene Handlungstendenz (Verhal-

tensabsicht). 
 
Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung zielt die affektive Komponente auf die emotionale 
Beurteilung der Stadt ab (z.B. interessant, freundlich, modern), während sich die kognitive Kom-
ponente auf die eigenen Erfahrungen oder Meinungen anderer über einzelne Beurteilungsas-
pekte (z.B. das kulturelle Angebot oder Einkaufsmöglichkeiten) bezieht. Die konative Kompo-
nente erfasst schließlich die Verhaltensabsicht (z.B. Einkauf in der Innenstadt bzw. Höhe der 
geplanten Ausgaben). 
 
Das Stadtimage wird sowohl durch „weiche“, als auch durch „harte“ Standortfaktoren  gebil-
det, welche getrennt voneinander untersucht wurden.  
Die weichen Standortfaktoren, welche die Bewertung der Personen in Bezug auf die Lebensqua-
lität umfassen, wurden durch ein semantisches Differenzial erfasst. Das semantische Differenzial 
ist ein mehrdimensionales Verfahren der Image- bzw. Einstellungsmessung und ermöglicht die 
Bestimmung der psychologischen Eindrücke von Personen in Bezug auf ein Einstellungsobjekt 
(hier: die Stadt Hagen).30 Mithilfe einer Menge von gegensätzlichen Eigenschaftswörtern, die 
durch eine Rating-Skala verbunden sind, werden die Einstellungen zu einem bestimmten Objekt 
erfasst.31 So wurden die Befragten gebeten, die Stadt Hagen in einem Bereich zwischen zwei 
gegensätzlichen Eigenschaftspaaren (z.B. interessant – langweilig) auf einer 5-stufigen Rating-
skala zu positionieren.32 Das semantische Differential ermöglicht die Berücksichtigung von so-
wohl affektiv, als auch kognitiv orientierten Beurteilungen.33 Durch die aggregierten Beurteilun-
gen der Passanten ergibt sich ein für das Objekt charakteristischer Profilverlauf.  
Die harten Standortfaktoren wurden direkt auf einer 6-stufigen Skala bewertet, indem die Be-
fragten Schulnoten für die einzelnen Infrastrukturbereiche (z.B. Parksituation, Ladenöffnungszei-
ten, Nachtleben etc.) der Stadt Hagen abgeben mussten.34 Im Rahmen der Einzelhändlerbefra-
gung wurden durch diese Vorgehensweise einzelne Aktivitäten des Schaufensterwettbewerbs 
(Transparenz der Jurybewertung etc.) von den Händlern kritisch beurteilt.35 Die Kenntnis des 
Rahmenprogramms wurde im Rahmen der Konsumentenbefragung durch eine dichotome Frage 
nach der Bekanntheit der einzelnen Maßnahme (z.B. verkaufsoffener Sonntag, Gewinnspiel etc.) 
ermittelt.36 

                                                
28 Vgl. Trommsdorf (2004), S. 159.  
29 Der Begriff Komponente ist von dem Begriff der Dimension zu unterscheiden. So sind Einstellungen 
grundsätzlich eindimensional, weisen aber dennoch verschiedene Komponenten auf.   
30 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 243f; Meffert (2008), S. 116.  
31 Für eine ausführliche Beschreibung der Semantischen-Differenzial-Technik siehe: KroeberRiel/Weinberg/ 
Gröppel-Klein (2009), S. 243ff. 
32 Siehe Frage 9 im Anhang A bzw. Frage 7 Anhang B. 
33 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 246. 
34 Siehe Frage 10 Anhang A bzw. Frage 8 Anhang B. 
35 Siehe Frage 5 Anhang B. 
36 Siehe Frage 8 Anhang A. 
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Neben der Bewertung von Standortfaktoren war auch die Reichweitenwirkung des Schaufens-
terwettbewerbs sowie der Stadt Hagen insgesamt Bestandteil der Untersuchung. Zur Feststel-
lung der Reichweite wurde im Rahmen der Konsumentenbefragung eine kombinierte Abfrage 
von Herkunft und Besuchshäufigkeit bzw. -grund der Befragten verwendet.37 Die Einzelhändler 
wurden hingegen zu ihrer Experteneinschätzung in Bezug auf das Einzugsgebiet befragt. Zusätz-
lich gaben sie eine Einschätzung zur Besucherfrequenz sowie Umsatzentwicklung ab.38  
 
Nach der Analyse der Bewertung von Standortfaktoren und Reichweitenwirkung wurde zusätz-
lich die Kaufkraft der Besucher ermittelt.39 Die Ergebnisse wurden sodann ebenfalls mit den ver-
schiedenen Herkunftsgruppen in Verbindung gebracht.  
 
Wie bereits erwähnt, handelt es sich bei der vorliegenden Untersuchung um eine Folgestudie. 
Nachfolgend werden daher auch die sich im Zeitablauf ergebenden Veränderungen im Vergleich 
zu den Ergebnissen der vorherigen Untersuchungen dargestellt.40 Ein Vergleich ist jedoch nicht 
bei allen Erhebungsergebnissen möglich, da sich aufgrund des relativ großen Zeitraums, der 
zwischen den Untersuchungen aus den Jahren 2002 und 2003 und der vorliegenden Untersu-
chung des Jahres 2010 liegt, auch einige Änderung der Rahmenbedingungen ergeben haben, 
die es erforderlich machten, den Fragebogen entsprechend anzupassen. Zudem weisen die 
Stichproben in Bezug auf die Stichprobengröße41 und -zusammensetzung42 einige Unterschiede 
auf, die sich auch auf die Vergleichbarkeit der jeweiligen Ergebnisse auswirken.43 Dennoch sind 
die entscheidenden Fragen in Bezug auf das Image, die Reichweite und Kaufkraft ähnlich ge-
blieben, so dass eine hinreichende Vergleichbarkeit der Ergebnisse gewährleistet ist. Dennoch sei 
an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass die nachfolgend dargestellten Ergebnisse vor dem Hin-
tergrund der methodischen und stichprobenbezogenen Unterschiede vorrangig als Tendenzaus-
sagen interpretiert werden sollten.  

                                                
37 Sieh Fragen 1, 2 und 14 Anhang A. 
38 Siehe Frage 6 Anhang B. 
39 Siehe Frage 12 Anhang A. 
40 Dabei werden jedoch nicht alle Ergebnisse gegenübergestellt, sondern nur relevante Veränderungen 
vorgestellt.  
41 Während im Jahre 2003 lediglich 171 Personen an der Befragung teilnahmen, beteiligten sich  im Jahre 
2002 1055 Personen und im Jahre 2010 944 Personen an der Befragung. Daher sind die Ergebnisse der 
Befragung aus dem Jahre 2002 aufgrund der ähnlichen Stichprobengröße besser mit der vorliegenden 
Studie vergleichbar.  
42 Die Stichproben unterscheiden sich zudem geringfügig in Bezug auf die Zusammensetzung der Merk-
male „Geschlecht“, „Alter“ und „Herkunft“ (siehe Abschnitt 2.1.1). 
43 Die gezogenen Stichproben unterscheiden sich außerdem durch den Befragungszeitpunkt. Während die 
Befragung im Jahre 2002 an sechs unterschiedlichen Tagen stattfand, wurden die Passanten  im Jahre 
2003 nur an einem einzelnen Tag während des Schaufensterwettbewerbs befragt. 
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2. Untersuchungsergebnisse 

2.1 Konsumentenbefragung 

2.1.1 Charakterisierung der Befragten 
 
Insgesamt haben 944 Personen an der Konsumentenbefragung teilgenommen. Die Stichprobe 
wurde nach dem Prinzip der Zufallsauswahl gewählt. Die Befragungsteilnehmer waren zu 
62,6% weiblichen und zu 37,4% männlichen Geschlechts (vgl. Abb. 2).44 Aufgrund einer (an-
genommenen) höheren Affinität weiblicher Personen in Bezug auf das Untersuchungsobjekt 
(Schaufenster), lassen sich die Ergebnisse besonders gut interpretieren, da sie der Zielgruppe 
entsprechen. Die Befragungsteilnehmer lassen sich in drei verschiedenen Herkunftsgruppen un-
terteilen (vgl. Abb. 3). Die Mehrheit der Befragten (632 Personen, 66,9%) kam aus der Stadt 
Hagen. Weitere 201 Personen (21,3%) kamen aus dem nahen Umland und der Rest (111 Perso-
nen, 11,8%) besuchten die Stadt Hagen aus weiter entfernten Regionen wie z.B. Dortmund, 
Wuppertal oder Essen.45 Die Reichweitenwirkung der Stadt Hagen ist damit im Vergleich zur 
Evaluation im Jahre 2003 deutlich gestiegen.46 
 

 
 
Abbildung 2: Geschlecht  

 
       

Abbildung 3: Herkunft 
     
Die Analyse der Altersverteilung ergibt eine relative Gleichverteilung innerhalb der Stichprobe 
(vgl. Abb. 4). Die Gruppe der 31- 40 sowie der 51 - 60 Jährigen ist mit ca. 10% bzw. 12% aller-
dings leicht unterrepräsentiert. Die am häufigsten vertretene Gruppe sind die sog. „Best Ager“ 
mit 22% der Befragten. Die Altersverteilung der erhobenen Stichprobe stimmt in etwa mit der 
Altersverteilung der Grundgesamtheit überein und ist daher als repräsentativ zu bezeichnen.47 
                                                
44 Damit entspricht die Zusammensetzung der Stichprobe in Bezug auf das Merkmal „Geschlecht“ nicht 
ganz der Grundgesamtheit (Bevölkerung Nordrhein-Westfalens), die eine Verteilung von 48,8% männli-
chen und 51,2% weiblichen Personen aufweist (vgl. o.V. (2011a), veröffentlicht im Internet [Stand: 
25.03.2011]). 
45 Die Herkunft der Befragungsteilnehmer wurde durch die Angabe des Wohnortes sowie der Postleitzahl 
ermittelt. Die Herkunftsgruppe „Hagener“, wurde aus den Nennungen eines Ortes im Hagener Postleit-
zahlgebiet ermittelt. Die „Umländer“ stellen sodann Personen dar, die dem Postleitzahlbereich 58 ange-
hörten, der nicht zu der Stadt Hagen zählt. Die Kategorie der „Auswärtigen“ bezeichnet den Personen-
kreis, der weder aus Hagen, noch aus dem Postleitzahlbereich 58 stammt. 
46 Im Jahre 2003 setzten sich die Befragungsteilnehmer aus 80% Hagener, 12% Umländer und 8% Aus-
wärtigen zusammen. 
47 So ergibt die Altersverteilung der Bevölkerungsstatistik des Landesamtes für Datenverarbeitung und 
Statistik Nordrhein-Westfalen eine ähnliche Verteilung der Altersstruktur in der Grundgesamtheit (Bevöl-
kerung von Nordrhein-Westfalen). D.h. auch in der Bevölkerung von NRW sind die Altersgruppen der 31 - 
41 (ca. 12 %) und 51 - 60 (ca. 14%) seltener vertreten. Daneben weist auch die Altersgruppe der 21 - 31 

N = 938 

 
N = 944 
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Abbildung 4: Alter 
 
Die Frage nach der Besuchshäufigkeit wurde von den Befragten unterschiedlich beantwortet 
(vgl. Abb. 5). Hierbei zeigt sich, dass über 70% der Befragten die Hagener Innenstadt mindes-
tens mehrere Male im Monat besuchen, über die Hälfte (56,1%) der Befragten sogar in einem 
regelmäßigen Rhythmus, mindestens einmal wöchentlich. Im Vergleich zur Evaluation der Jahre 
2002 und 2003 ist eine deutliche Erhöhung der Befragungsteilnehmer, die die Hagener Innen-
stadt seltener (d.h. einmal im Monat und mehrmals im Jahr) besuchen, zu erkennen.48 Dieses 
Ergebnis lässt auf eine gestiegene Reichweite von Besuchern aus dem Umland und von weiter 
entfernten Regionen schließen. Bestätigt wird diese Vermutung durch die Betrachtung der Be-
suchshäufigkeit hinsichtlich der verschiedenen Herkunftsgruppen (vgl. Abb. 6). So ist bei der 
Betrachtung der verschiedenen Herkunftsgruppen deutlich zu erkennen, dass die Hagener in 
den Besuchergruppen täglich - wöchentlich häufiger vertreten sind. Dagegen ist der Anteil an 
Umländern und Auswärtigen innerhalb der Personen, die die Hagener Innenstadt seltener (d.h. 
mehrmals im Monat - zum ersten Mal) besuchen, deutlich höher. Dies ist zunächst einleuchtend, 
zeigt aber im Vergleich mit den Erhebungen der Jahre 2002 und 2003 eine gestiegene 
Reichweitenwirkung der Stadt Hagen an.49 
 

 
 
Abbildung 5: Besuchshäufigkeit  

 
       

Abbildung 6: Besuchshäufigkeit nach Her-
kunft 

 

                                                                                                                                                   
Jährigen in der Grundgesamtheit eine Minderheit auf (ca. 12%), die in der gezogenen Zufallsstichprobe 
nicht festgestellt werden konnte (vgl. o.V. (2011b), veröffentlicht im Internet [Stand: 25.03.2011]). 
48 Im Jahre 2003 besuchten ca. 4% die Hagener Innenstadt „einmal im Monat“ und ebenfalls ca. 4% 
„mehrmals im Jahr“. 
49 Bei der Besuchsgruppe “einmal im Monat“ waren im Jahre 2003 etwa 12% der Umländer und ca. 13% 
der Auswärtigen vertreten, während es bei der Gruppe „mehrmals im Jahr“ etwa 5% der Umländer und 
22% der Auswärtigen waren. 

N = 941 

 

N = 937 
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2.1.2 Das Image von Hagen 
 
Das Image von Hagen wurde, wie bereits beschrieben, auf der Grundlage zweier Faktoren ermit-
telt. Die Bewertung des Hagener Stadtimages anhand der sog. „weichen Standortfaktoren“ 
ergab ein Polaritätsprofil (vgl. Abb. 7), dessen Pole auf der rechten Seite als eher negative Be-
wertungen und auf der linken Seite als eher positive Bewertungen interpretiert werden können. 
 

 
 

Abbildung 7: Semantisches Differential von Hagen 
 
Die Bewertung der Stadt Hagen zeigt insgesamt ein eher positives bis neutrales Bild der Passan-
ten in Bezug auf das Stadtimage.50 Hinsichtlich der einzelnen Gegensatzpaare lassen sich jedoch 
einige Unterschiede ausmachen. Dabei zeigen v.a. die Gegensatzpaare „freundlich - unfreund-
lich“ und „sicher – unsicher“ eine positive Tendenz bei der Beurteilung der Stadt Hagen. Dage-
gen zeigt sich bei der Bewertung des Gegensatzpaares „exklusiv - gewöhnlich“ eine Tendenz in 
Richtung einer negativen Bewertung. Die Stadt Hagen kann daher als eher freundlich und sicher 
charakterisiert werden. Dagegen wird die Stadt insgesamt eher als gewöhnlich statt exklusiv 
beschrieben. Dies entspricht in etwa der Bewertung aus dem Jahre 2003, im Jahre 2002 wurde 
Hagen noch deutlich schlechter bewertet.51 
 
Bei einem Vergleich der Bewertungen lassen sich zwischen den verschiedenen Herkunftskatego-
rien kaum Unterschiede ausmachen (vgl. Abb. 8). Während sich die Bewertungen zwischen den 
Herkunftsgruppen im Jahre 2002 und 2003 noch deutlich unterschieden, ist vor dem Hinter-
grund der aktuellen Befragungsergebnisse eine Angleichung der Bewertung zu verzeichnen. Nur 
hinsichtlich des Gegensatzpaares „belebt - ruhig“ lässt sich zwischen den Herkunftskategorien 
eine unterschiedliche Bewertung ausmachen.52 Während die Umländer die Stadt mit einem Mit-
telwert von 2,2 als eher belebt beschreiben, fällt die Bewertung hinsichtlich einer eher belebte-

                                                
50 Die Gegensatzpaare wurden auf einer Skala von 1 bis 5 bewertet, wobei 1 z.B. für „sehr“ interessant, 2 
für „eher“ interessant, 3 für „neutral“, 4 für „eher“ langweilig und 5 für „sehr“ langweilig stand. 
51 Vgl. Tab. 1.  Die Werte entwickelten sich wie folgt: Im Jahre 2002 wurde Hagen noch als eher langwei-
lig (3,4), gewöhnlich (3,8), dreckig (3,58) und sicher (2,6) beschrieben. Im Jahre 2003 wurde die Stadt 
Hagen bzgl. dieser Eigenschaftspaare schon deutlich positiver als eher interessant (2,78), (etwas weniger) 
gewöhnlich (3,5), eher sauber bzw. neutral (2,9) und sicher (2,6) beschrieben.  
52 Die unterschiedliche Bewertung ist auf einem Niveau von 0,05 als signifikant zu bezeichnen, wobei nur 
die Mittelwertunterschiede zwischen den Umländern und Hagenern sowie Umländern und Auswärtigen 
signifikant sind, nicht jedoch die Unterschiede zwischen den Auswärtigen und Hagenern. 
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ren Einschätzung von Hagen bei den Einwohnern (mit einem Mittelwert von 2,6) deutlich ab 
und fällt schließlich bei den Auswärtigen auf einen eher neutralen Wert von 2,7. Diese Unter-
schiede resultieren vermutlich aus den abweichenden Vergleichsmaßstäben, die die jeweiligen 
Gruppenmitglieder ihrer Bewertung zugrunde legen. Während die Umländer aus kleineren Städ-
ten und Regionen wie z.B. Witten, Lüdenscheid oder Iserlohn stammen, vergleichen die Auswär-
tigen die Stadt Hagen mit Städten wie Dortmund, Essen oder Wuppertal. 
 

 
 

Abbildung 8: Semantisches Differential von Hagen nach Herkunft 
 

Der zweite Faktor, nach dem die Befragungsteilnehmer die Stadt Hagen bewerten sollten, wa-
ren die sog. „harten Standortfaktoren“. Im Gegensatz zur Analyse der „weichen“, d.h. ge-
fühlsmäßigen Bewertung der Stadt Hagen, standen hier spezielle Infrastrukturbereiche der Stadt 
im Mittelpunkt der Betrachtung. Die Qualität der Infrastrukturfaktoren wurde dabei auf einer 
sechs-stufigen Skala bewertet.53 Die Ergebnisse sind in Abb. 9 dargestellt. Die Stadt Hagen wird 
insgesamt recht durchschnittlich mit befriedigend (2,9) bewertet. 
Die Parksituation und -gebühren sowie das Nachtleben von Hagen werden mit Mittelwerten von 
3,8 - 4,0 allgemein als eher negativ bewertet.  Im Vergleich zum Jahre 2003 hat sich die Bewer-
tung der Parksituation (3,6), der Parkgebühren (3,9) und des Nachtlebens (3,4) weiter ver-
schlechtert. Dagegen zeigt sich die Tendenz einer positiven Bewertung bei den Standortfaktoren 
„Ladenöffnungszeiten“, „Einkaufsmöglichkeiten“, „Gastronomie“ und „Theater“, die sich be-
reits im Jahre 2003 abzeichnete. 
 
 

                                                
53 Die Beurteilung erfolgte nach dem Schulnotensystem. Die angegebenen Mittelwerte sind als durch-
schnittlichen Noten für den betrachteten Bereich zu verstehen. Ein kleinerer Wert bedeutet somit eine 
bessere Beurteilung. 

N = 944 
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Abbildung 9: Infrastrukturbewertung von Hagen 
 
Hinsichtlich der allgemeinen Bewertung der Standortfaktoren ergeben sich innerhalb der drei 
Herkunftsgruppen nur geringfügige Abweichungen (vgl. Abb. 10). Lediglich die Bewertung der 
„Einkaufsmöglichkeiten“ und der „Parksituation“ weist gruppenspezifische Unterschiede auf, 
die bereits im Jahre 2003 festgestellt werden konnten. 54 Dabei werden die Parksituation und die 
Einkaufsmöglichkeiten von den Hagenern etwas schlechter bewertet als von den Personen, die 
nicht unmittelbar aus der Stadt Hagen stammen. 

   

 
 

Abbildung 10: Infrastrukturbewertung von Hagen nach Herkunft 
 

Ein Vergleich der Bewertungen der Standortfaktoren zeigt, dass sich das Image der Stadt Hagen 
in Bezug auf die meisten „weichen“ Standortfaktoren (vgl. Tab. 1) im Zeitablauf etwas verbes-

                                                
54 Hierbei ist anzumerken, dass lediglich die Mittelwertunterschiede der Bewertung der Einkaufsmöglich-
keiten als signifikant bezeichnet werden können, d.h. hier konnte ein signifikanter Unterschied der Bewer-
tung der Einkaufsmöglichkeiten zwischen den Hagenern und den anderen beiden Herkunftsgruppen fest-
gestellt werden. Die Differenz dieser Mittelwerte ist auf einem Niveau von 0,05 signifikant. 
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sert, sich die Beurteilung der „harten Standortfaktoren“ (vgl. Tab. 2) aber insgesamt eher ver-
schlechtert hat.55  
 

Gegensatzpaare  Wert 2002  
(Mittelwerte) 

Wert 2003 
(Mittelwerte) 

Wert 2010 
(Mittelwerte) 

Veränderung 
(Mittelwerte) 

interessant - langweilig 3,4 2,7 2,8 + 0,1 

gewöhnlich - exklusiv 3,8 3,8 3,6 -  0,2 

sauber - dreckig 3,5 2,9 2,8 -  0,1 

sicher - unsicher 2,6 2,6 2,5 -  0,1 
 
Tabelle 1: Veränderung Gegensatzpaare 
 
Im Jahre 2010 wird die Stadt Hagen als etwas „exklusiver“ beschrieben und die Einkaufsmög-
lichkeiten haben sich aus Sicht der Befragten im Vergleich zu den Jahren 2002 und 2003 deut-
lich verbessert. Damit setzt sich der positive Trend der Bewertung der Einkaufsmöglichkeiten 
weiter fort. Die negative Haltung bezüglich der Parksituation und -gebühren sowie des Nachtle-
bens von Hagen scheint im Jahre 2010 weiterhin zu bestehen. Wie bereits im Jahre 2003 festge-
stellt werden konnte, ist die Bewertung bezüglich der Parkplatzsituation durch die „Nicht-
Hagener“56 besser als durch die „Hagener“ selbst (2002: 0,32 Bewertungspunkte Differenz, 
2003: 0,37 Bewertungspunkte Differenz, 2010: 0,6 Bewertungspunkte Differenz). Um jüngere 
Bürger an Hagen zu binden bzw. nach Hagen zu ziehen, stellt die Verbesserung des Nachtlebens 
bzw. der Ausgehmöglichkeiten eine beständige Herausforderung der Stadt Hagen dar. 
 

Infrastruktur  Wert 2002  
(Mittelwerte) 

Wert 2003 
(Mittelwerte) 

Wert 2010 
(Mittelwerte) 

Veränderung 
(Mittelwerte) 

Parksituation 3,7 3,6 3,9 + 0,3 

Parkgebühren 4,1 3,9 4,3 + 0,4 

Ladenöffnungszeiten 2,5 2,3 2,5 + 0,2 

Einkaufsmöglichkeiten 3,9 3,4 2,6 -  0,8 

Gastronomie 3,3 2,5 2,6 + 0,1 

Nachtleben 3,9 3,4 3,8 + 0,4 
 
Tabelle 2: Veränderung Infrastruktur 
 
Insgesamt kann daher festgehalten werden, dass das Image der Stadt Hagen auf Grundlage der 
„weichen Standortfaktoren“ und damit die emotionale Einschätzung der Befragten relativ kon-
stant geblieben ist bzw. minimale Veränderungen in Richtung einer positiven Bewertung erfah-
ren hat. Das Image der Stadt Hagen in Bezug auf die „harten Standortfaktoren“ hat sich hinge-
gen (ausgenommen ist der Bereich „Einkaufsmöglichkeiten“) wieder etwas verschlechtert.57 
 
An dieser Stelle sei jedoch erwähnt, dass Einstellungen und damit auch das Image einen langfris-
tigen Charakter haben und daher über eine gewisse zeitliche Stabilität verfügen. Einstellungen 
sind als überdauernde Verhaltensdispositionen zu verstehen, die nicht mit flüchtigen Eindrücken 

                                                
55 Die Gegensatzpaare und die Infrastrukturelemente sind so codiert, dass ein hoher Wert eine schlechtere 
Bewertung anzeigt und daher eine negative Veränderung eine Verbesserung der Beurteilung bedeutet. 
56 Die Gruppe der „Nicht-Hagener“ stellen hierbei die Herkunftskategorien „Umländer“ und „Auswärti-
ge“ dar. 
57 Da bei der vorliegenden Datenbasis keine Signifikanzprüfung möglich war, sind die Entwicklungen bzgl. 
der harten und weichen Standortfaktoren lediglich als Tendenzaussagen zu interpretieren. 
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und Wahrnehmungen verwechselt werden dürfen.58 Die Entwicklung des Stadtimages ist somit 
ein langwieriger Prozess, in dem Imageverbesserungen nur langfristig erreicht werden können. 
 

2.1.3 Der Hagener Schaufensterwettbewerb 
 
Dem Großteil der Befragten war der Schaufensterwettbewerb bekannt. Die Bekanntheit bzw. 
Kenntnis über den Schaufensterwettbewerb wurde durch eine direkte Frage ermittelt. Von den 
942 Befragten59 kannten etwa 64% den Schaufensterwettbewerb, während ca. 36% den 
Schaufensterwettbewerb nicht kannten (vgl. Abb. 11). 
 
Im Vergleich zu den Erhebungen aus den Jahren 2002 und 2003 ist die Bekanntheit damit wie-
der etwas geringer als in der vorherigen Untersuchung.60 Während der Schaufensterwettbewerb 
im Jahre 2002  68% der Befragungsteilnehmern bekannt war, stieg die Bekanntheit im Jahre 
2003 auf 80% der befragten Personen.61 
 

 
 
Abbildung 11: Kenntnis SFW   

 
       

Abbildung 12: Kenntnis SFW nach Her-
kunft 

 
Die Bekanntheit des Schaufensterwettbewerbs ist abhängig von der Herkunft der Befragten (vgl. 
Abb. 12). Während die Bekanntheit unter den Einwohnern der Stadt Hagen mit knapp 80% 
noch relativ hoch ist, sinkt die Bekanntheit auf überregionaler Ebene (Umland, Auswärts) bereits 
deutlich ab. Ähnliche Ergebnisse konnten bereits in den Jahren 2002 und 2003 festgestellt wer-
den. Die Reichweitenwirkung des Schaufensterwettbewerbs ist damit noch immer recht einge-
schränkt. 
 
Die Kenntnis über den Schaufensterwettbewerb ist zudem vom Alter der Befragten abhängig. 
Eine Überprüfung mittels einer Kreuztabellierung62 und anschließendem Chi-Quadrat-Test63 
zeigte ein signifikante Abhängigkeit der Variablen Alter und Kenntnis auf.64 So ist der relative 

                                                
58 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-Klein (2009), S. 225. 
59 Von den insgesamt 944 Befragten, gaben 942 Personen an, ob sie über das Stattfinden des SFW infor-
miert waren oder nicht. 
60 Zu beachten ist hier allerdings wieder der unterschiedliche Stichprobenumfang, der die Erhebungen nur 
bedingt vergleichbar macht.  
61 Auch an dieser Stelle sei erwähnt, dass die Umfragen aus den Jahren 2002 und 2010 eher miteinander 
vergleichbar sind, da der Stichprobenumfang ähnlich groß war.  
62 Die Kreuztabellierung bezeichnet ein statistisches Verfahren, welches den Zusammenhang zwischen 
nominal skalierten bzw. kategorialen Variablen untersucht (vgl. Berekoven et al. (2009), S. 193; Brosius 
(2007), S. 205; Backhaus et al. (2011), S. 304). 

N = 942 

 
N = 942 
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Anteil an älteren Auskunftspersonen (von 41 bis über 60 Jahren) in der Gruppe, die über den 
Schaufensterwettbewerb informiert waren, deutlich höher als innerhalb des Personenkreises, die 
nicht über den Schaufensterwettbewerb informiert waren. Der relative Anteil jüngerer Aus-
kunftspersonen (bis 40 Jahren), die Kenntnis über den Schaufensterwettbewerb hatten, ist da-
gegen geringer als innerhalb der Personengruppe ohne Kenntnis über den Schaufensterwettbe-
werb. 
 
Im Anschluss an die Frage nach dem Wissensstand bzgl. des Schaufensterwettbewerbs wurden 
die Passanten zu den Informationsquellen befragt, durch die sie von dem Wettbewerb erfahren 
hatten (vgl. Abb. 13). Innerhalb der Kommunikationsmedien nimmt die Presse (55,3%) eine 
dominante Stellung ein. Daneben waren auch Plakate (26,4%), Hörfunk (21%) und Straßen-
banner (12,9%) eine wichtige Informationsquelle. Diese Informationsquellen bzw. -medien wur-
den bereits in den Jahren 2002 und 2003 bevorzugt herangezogen. Weniger erfolgreich in Be-
zug auf die Bekanntmachung des Schaufensterwettbewerbs waren das Internet (1,2%), die Kos-
tüm-Verteiler-Aktion (0,7) und das Zeitreisebüro (0%). 
 

 
 

Abbildung 13: Informationsquellen/ Medien 
 

Bei dem Vergleich der Relevanz der Informationsquellen bzw. Medien, durch die die Passanten 
von dem Schaufensterwettbewerb Kenntnis erlangt haben, wird ersichtlich, dass die Bedeutung 
der Presse als Kommunikationsmedium trotz ihrer eindeutigen Dominanz im Jahre 2010 weiter 
abgenommen hat (vgl. Tab. 3). Dagegen haben der Hörfunk, die Plakate und Straßenbanner im 

                                                                                                                                                   
63 Der Chi-Quadrat Test untersucht weiterhin, ob der beobachtete Zusammenhang in der Stichprobe auf 
die Grundgesamtheit übertragen werden kann (vgl. Berekoven et al. (2009), S. 194, Brosius (2007), S. 
211). 
64 Die Nullhypothese, die besagt, dass kein Zusammenhang zwischen den betrachteten Variablen besteht, 
kann mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5% abgelehnt werden. Zur Analyse von Zusammenhängen 
zwischen nominal skalierten Variablen mittels Kreuztabellierung und Chi-Quadrat-Test siehe z. B. Back-
haus et al. (2011), 304ff.  

N = 604 
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Zeitablauf an Bedeutung gewonnen.65 Eine zufällige Kenntnisnahme des Schaufensterwettbe-
werbs konnte im Jahre 2010 kaum noch verzeichnet werden, die Bedeutung dieser „Informati-
onsart“ nahm daher um 12,5 Prozentpunkte ab. 
 

Medium Wert 2002  
(in %) 

Wert 2003 
(in %) 

Wert 2010 
(in %) 

Veränderung 
(in % Punkten) 

Kenntnis Flyer 0,0 4,0 2,6 - 1,4 

Kenntnis Presse 63,0 59,5 55,3 - 4,2 

Kenntnis Hörfunk 18,2 13,5 21,0 + 7,5 

Kenntnis Plakate 19,8 20,6 26,4 + 5,8 
Kenntnis Freunde /  
Bekannte 9,9 7,9 8,6 + 0,7 

Kenntnis Banner 6,4 7,1 12,9 + 5,9 

Kenntnis zufällig 14,9 14,3 1,8 - 12,5 

 
Tabelle 3: Veränderung Mediennutzung (absolut) 
 
Neben einer Betrachtung der absoluten Zahlen sind auch das jeweilige Gewicht eines Mediums 
und damit die relative Bedeutung von Interesse. Dazu werden die Anteile der absoluten Medi-
ennutzung zu der Gesamtzahl der Mediennennungen in Bezug gesetzt (vgl. Tab. 4).66 
 

Medium Wert 2002  
(in %) 

Wert 2003 
(in %) 

Wert 2010 
(in %) 

Veränderung 
(in % Punkten) 

Kenntnis Flyer 0,0 3,1 2,0 - 1,1 

Kenntnis Presse 47,7 46,9 42,4 - 4,5 

Kenntnis Hörfunk 13,8 10,6 16,1 + 5,5 

Kenntnis Plakate 15,0 16,3 20,2 + 3,9 
Kenntnis Freunde / 
Bekannte 7,5 6,3 6,6 + 0,3 

Kenntnis Banner 4,8 5,6 9,9 + 4,3 

Kenntnis zufällig 11,3 11,3 1,4 - 9,9 
 
Tabelle 4: Veränderung Mediennutzung (relativ) 
 
Dabei wird deutlich, dass trotz der anhaltend dominierenden Bedeutung der Presse als Informa-
tionsmedium ihr relatives Gewicht mit (- 4,5 Prozentpunkten) etwas abgenommen hat. Dagegen 
haben die Medien „Hörfunk“, „Straßenbanner“ und „Plakate“ an relativer Bedeutung gewon-
nen.  
 
Zudem konnte eine Abhängigkeit der Merkmale „Kenntnis Presse“ und „Alter“ der Befragten 
festgestellt werden, deren Stärke als moderat bezeichnet werden kann.67 Damit sind es vor-
nehmlich ältere Leute (von 41 bis über 60 Jahren), die über die Presse von dem Schaufenster-
                                                
65 U.a. schaltete auch der Douglas-Stiftungslehrstuhl für Dienstleistungsmanagement im Jahre 2010 einen 
Radiobeitrag, der im Vorfeld über den Schaufensterwettbewerb informierte. Daneben begleitete ein Ra-
dioreporter die Interviewer während des Schaufensterwettbewerbs und berichtete u.a. von den Eindrü-
cken der Passanten. 
66 Die Gesamtzahl der Mediennennungen ergibt sich aus der Addition der insgesamt genannten Medien-
arten. 
67 Der Zusammenhang der Merkmale wurde mittels einer Kreuztabellierung mit anschließendem Chi-
Quadrat Test ermittelt. Die Stärke des Zusammenhangs ergab der Phi-Koeffizient mit einem Wert von 
0,415. In diesem Zusammenhang wird davon ausgegangen, dass ein Wert größer als 0,3 eine Stärke der 
Abhängigkeit anzeigt, die mehr als trivial ist (vgl. Fleiss, (1981), S. 60; Backhaus et al. (2011), S. 315). 
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wettbewerb Kenntnis erlangt haben. Dagegen ist der Anteil an jüngeren Auskunftspersonen, die 
u.a. über die Presse von dem Schaufensterwettbewerb erfahren haben, deutlich geringer. Die 
Kenntnisnahme über den Schaufensterwettbewerb mittels der Presse steigt somit mit zuneh-
mendem Alter.68 Der Grund für diesen Zusammenhang ist v.a. in einer intensiveren Nutzung des 
Mediums „Presse“ durch ältere Personen zu sehen. 
 
Neben dem Wissen bzgl. der Existenz des Wettbewerbs als Ganzes wurde zudem die Bekannt-
heit einzelner Teilaktionen des Rahmenprogramms erhoben (vgl. Abb. 14).69 Dabei wird deut-
lich, dass v.a. der verkaufsoffene Sonntag eine hohe Bekanntheit aufweist, während die Be-
kanntheit der übrigen Programmbestandteile eher schwach ausgeprägt ist. Lediglich die Preisver-
leihung weist mit einem Wert von knapp 36% eine noch moderate Bekanntheit auf. Damit 
konnte die Kenntnis über die Preisverleihung im Vergleich zum Jahre 2003 (27%) leicht erhöht 
werden. 
Wie die Bekanntheit des Schaufensterwettbewerbs insgesamt, weist auch die Bekanntheit der 
einzelnen Programmbestandteile herkunftsspezifische Unterschiede auf (vgl. Abb. 15). 
 
 
 

 
 

Abbildung 14: Kenntnis des Rahmenprogramms 
 
 

                                                
68 Dieses Ergebnis konnte bereits in der letzten Untersuchung festgestellt werden. Vgl. Fließ/Wittko 
(2004), S. 28. 
69 Die Prozentwerte ergeben sich aus einem Stichprobenumfang von 604 Personen. Diese Personen gaben 
an, den SFW grundsätzlich zu kennen und konnten somit auch bzgl. der Bekanntheit einzelner Pro-
grammelemente befragt werden. Die Prozentwerte geben die „absolute Mediennutzung“ wieder, d.h. 
den Anteil an Personen, der u.a. durch das jeweilige Medium vom Schaufensterwettbewerb erfahren hat. 
Mehrfachnennungen waren möglich. 

N = 604 
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Abbildung 15: Kenntnis des Rahmenprogramms nach Herkunft 
 
 
Je weiter die Herkunft der Befragungsteilnehmer von der Stadt Hagen entfernt ist, desto weni-
ger bekannt sind die einzelnen Bestandteile des Rahmenprogramms. Damit liegen die Implika-
tionen für zukünftige Kommunikationsmaßnahmen auf der Hand: Ziel zukünftiger Kommunika-
tionsmaßnahmen sollte es daher sein, alle Elemente des Rahmenprogramms gleichermaßen in 
den bevorzugten Medien (Presse, Plakate, Hörfunk) zu bewerben. Dies gilt insbesondere für die 
umliegenden und auswärtigen Regionen, da die Bekanntheit des Schaufensterwettbewerbs und 
seiner Programmbestandteile dort besonders schwach ausgeprägt sind. Gerade aufgrund der 
geringen Bekanntheit außerhalb von Hagen sollten die zukünftigen Kommunikationsstrategien 
verstärkt auf die umliegenden Regionen ausgedehnt werden (z.B. Inserate in Zeitungen der um-
liegenden und auswärtigen Regionen). 
 
Das Interesse der Passanten am Schaufensterwettbewerb lässt sich über die Anzahl der betrach-
teten Wettbewerbsfenster messen. Über die Hälfte der Stichprobe (51,1%) betrachtete im 
Durchschnitt zwischen 1-10 Schaufenster (vgl. Abb. 16).70 32,3% der Befragten betrachtete 
hingegen keines der Wettbewerbsfenster. Gründe für den hohen Anteil an Befragten, die keines 
der Fenster betrachtet haben, liegen u.a. auch im Befragungszeitpunkt, d.h. es wurden Perso-
nen befragt, die sich noch nicht lange genug in der Innenstadt aufhielten um Schaufenster be-
trachtet zu haben.71 
 

                                                
70 Basis der aufgeführten Kategorien waren sowohl Personen, die über den SFW informiert waren, als 
auch Personen, die zwar vorerst nichts über das Stattfinden des Schaufensterwettbewerbs wussten, den-
noch aber Schaufenster betrachtet hatten. Vgl. Frage 3 und 4 Anhang A. 
71 Die Angaben über die Anzahl der betrachteten Wettbewerbsfenster sind nicht nur aufgrund der unter-
schiedlichen Stichprobengröße schwer mit den Ergebnissen aus der Erhebung im Jahre 2003 vergleichbar, 
sondern auch aufgrund der höheren Anzahl an Antwortmöglichkeiten, die sich aus der höheren Anzahl 
an Händlerbeteiligungen am Schaufensterwettbewerb ergibt.  

N = 604 

 



 

18 

 
 

Abbildung 16: Anzahl betrachteter Wettbewerbsfenster 
 

Die Akzeptanz und die Wirkung des Schaufensterwettbewerbs lassen sich am ehesten durch 
eine direkte Bewertung des Schaufensterwettbewerbs durch die Befragten ermitteln (vgl. Abb. 
17). Der Schaufensterwettbewerb wurde von den Befragten überwiegend positiv bewertet. Per-
sonen, denen der Schaufensterwettbewerb grundsätzlich bekannt war, bewerteten diesen zu 
knapp 60% mit der Note „gut“ (Mittelwert = 2,41). Eine „sehr gute“ Bewertung wurde hinge-
gen von nur etwa 6% der Befragten abgegeben. 26% der Befragten bewerteten den Schau-
fensterwettbewerb mit der Note „befriedigend“.72 Eine mangelhafte oder gar ungenügende 
Bewertung des Schaufensterwettbewerbs wurde nur von 2,3% der Befragten abgegeben. Ziel 
weiterer Wettbewerbe sollte es daher sein, die  überwiegend guten Bewertungen in den Bereich 
„sehr gut“ zu verlagern. 
 

 
 

Abbildung 17: Beurteilung Schaufensterwettbewerb 
 
Trotz der positiven Bewertung ist der Schaufensterwettbewerb noch immer nicht der Haupt-
grund für den Besuch der Hagener Innenstadt zum Zeitpunkt des Wettbewerbs (vgl. Abb. 18).73 
Der Großteil der Befragten besuchte die Hagener Innenstadt während des Schaufensterwettbe-
werbs hauptsächlich aufgrund von Einkaufs- und Shoppingmotiven.74 Lediglich 5,4 % der Be-
fragten kamen hauptsächlich wegen des Schaufensterwettbewerbs in die Hagener Innenstadt. 
                                                
72 Die etwas höheren Bewertungen mit der Note „sehr gut“ in den Jahren 2002 (14%) und 2003 (22%)  
haben sich im Jahre 2010 in die Bereiche „gut“ und „befriedigend“  verlagert. Der Schaufensterwettbe-
werb wurde im Jahre 2002 durchschnittlich mit einer Note von 2,32 und im Jahre 2003 mit einer Note 
von 2,23 bewertet.  
73 Weitere Analysen ergaben zudem die Unabhängigkeit des Besuchsgrundes von der Herkunft der Be-
fragten. 
74 Bei der Frage nach dem Motiv des Besuchs der Hagener Innenstadt waren Mehrfachnennungen mög-
lich. Die hier dargestellte „absolute Mediennutzung“ beschreibt daher den Anteil der Befragten, der u.a. 
über das betreffende Medium von dem Schaufensterwettbewerb erfahren hat. 

N = 562 

 

N = 715 
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Im Vergleich zu den Jahren 2002 und 2003 (ca. 6% der Befragten besuchten aufgrund des 
Schaufensterwettbewerbs die Innenstadt) konnte der Schaufensterwettbewerb damit leider kei-
ne neuen Besucher in die Innenstadt ziehen.  
 
 

 
 

Abbildung 18: Besuchsgrund 
  
Dem Schaufensterwettbewerb haftet damit noch immer ein Mitnahmeeffekt an. Dieser Mit-
nahmeeffekt ist u.a. auf eine mangelnde Kenntnis des Schaufensterwettbewerbs in den umlie-
genden und auswärtigen Regionen sowie der einzelnen Aktionen des Rahmenprogramms zu-
rückzuführen. Daher ist es zwingend erforderlich, dass sowohl der Wettbewerb selbst als auch 
die einzelnen Bestandteile des Rahmenprogramms zukünftig verstärkt auch in den umliegenden 
und auswärtigen Regionen kommuniziert werden. 
 
Ein Vergleich der Gründe für den Besuch der Hagener Innenstadt zeigt, dass die Motive „Einkau-
fen und Bummeln“ sowie „Restaurant/Essen/Trinken“ an relativer Bedeutung gewonnen haben, 
während der Besuchsgrund „Schaufensterwettbewerb“ von etwas weniger Befragten genannt 
wurde, als in den Jahren 2002 und 2003.75 
 

Besuchsgrund Wert 2002  
(in %) 

Wert 2003 
(in %) 

Wert 2010 
(in %) 

Veränderung 
(in % Punkten) 

Schaufensterwettbewerb 5,7 5,5 4,6 - 0,9 

Einkaufen/Bummeln 72,3 57,5 66,5 + 9,0 

Restaurant/Essen/Trinken 13,7 14,9 10,3 + 4,6 

Arbeit/Schule76 6,8 18,8 6,4 - 12,4 

 
Tabelle 5: Besuchsgründe (relativ) 

                                                
75 Es sind keine nennenswerten Unterschiede hinsichtlich der Besuchsgründe innerhalb der Herkunfts-
gruppen ersichtlich. 
76 Der Zusatz „Behörde“  fehlte in dieser Kategorie innerhalb der Befragung des Jahres 2002. 

N = 944 
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2.1.4 Die Kaufkraft der Besucher 
 
Ein weiterer entscheidender Faktor im Rahmen der Ziele des Stadtmarketings ist die Kaufkraft 
der Besucher.77 Nachfolgend werden daher die Ergebnisse der Analyse der Kaufkraft der Besu-
cher während des Schaufensterwettbewerbs diskutiert. Die Frage über die getätigten Ausgaben 
wurde bewusst an das Ende der Befragung gesetzt, da derart sensible Daten im Zweifel zum 
Abbruch des Interviews hätte führen können. Darüber hinaus wurde eine nur mäßige bis gerin-
ge Antwortquote erwartet. Diese war mit 99,47% aber deutlich höher als zunächst angenom-
men.78  
 
Der Großteil der Befragten tätigte nur geringe Ausgaben im Bereich von unter 10 € (vgl. Abb. 
19). Höhere Ausgaben in den mittleren Segmenten (von 20 - 100 €) konnte immerhin bei 
41,3% der Befragten ausgemacht werden. Nur sehr wenige Personen gaben Beträge von über 
200 € aus. 
 

 
 

Abbildung 19: Ausgaben allgemein 
 
Die von den Befragten getätigten Ausgaben weisen herkunftsspezifische Unterschiede auf (vgl. 
Abb. 20). So übersteigen die Ausgaben der Hagener die Ausgaben der anderen beiden Her-
kunftsgruppen nur in der Ausgabenkategorie von unter 10 €. In allen höheren Ausgabenkatego-
rien ist der Anteil der Umländer und Auswärtigen deutlich größer. Waren die Umländer in den 
niedrigeren Ausgabenkategorien von 10 bis 100 € am häufigsten vertreten, so sind es in den 
höheren Ausgabenkategorien von 100 bis über 200 € v.a. die Auswärtigen, die derartige Aus-
gaben getätigt haben. Als ein wichtiges Ergebnis der Kaufkraftanalyse ist daher hervorzuheben, 
dass es v.a die Auswärtigen sind, die während des Schaufensterwettbewerbs hohe Ausgaben 
tätigen.79 

                                                
77 Die Kaufkraft wurde bereits im Jahre 2002 erhoben. Die Untersuchung aus dem Jahre 2003 analysierte 
dagegen die Kaufbereitschaft. Da die Kaufkraft einen realitätsnäheren Bezug aufweist, ist sie von den 
Befragten leichter zu beurteilen. Zudem werden Kaufbereitschaften meist in Kombination mit einem be-
stimmten Produkt erhoben, welches dieser Untersuchung nicht zugrunde lag. Darüber hinaus kann durch 
die Messung der Kaufabsicht das Kaufverhalten verzerrt werden (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Gröppel-
Klein (2009), S. 221). 
78 Insgesamt antworteten 939 Personen auf die Frage nach den getätigten Ausgaben. 
79 Dieses Ergebnis konnte bereits in der Untersuchung aus dem Jahre 2002 festgestellt werden. 

N = 944 
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Zwischen den Merkmalen „Ausgaben“ und „Geschlecht“ lässt sich zudem ein geringe Abhän-
gigkeit feststellen, dessen Stärke jedoch eher als „trivial“ bezeichnet werden kann.80 
 

 
 

Abbildung 20: Ausgaben nach Herkunft 
 
Ein Vergleich der getätigten Ausgaben der Jahre 2002 und 2010 zeigt, dass die Ausgaben in 
den niedrigen Segmenten von unter 10 € bzw. 10-20 € gesunken sind (vgl. Abb. 21). Dagegen 
sind die Ausgaben in den höheren Kategorien im Jahre 2010 deutlich gestiegen. Ob der Grund 
für die gestiegenen Ausgaben rein inflationär bedingt ist oder sich daraus tatsächlich eine ge-
stiegene Kaufbereitschaft ablesen lässt, kann an dieser Stelle nicht eindeutig beantwortet wer-
den. 
    

 
 

Abbildung 21: Ausgabenvergleich 

                                                
80 So ist der Anteil der Frauen in der kleinsten sowie der größten Ausgabenkategorie höher als der Anteil 
der Männer. Mit einem Phi-Koeffizient von 0,131 ist die Stärke des Zusammenhangs jedoch gering (vgl. 
Fleiss, (1981), S. 60; Backhaus et al. (2011), S. 315). 

N = 944 
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2.1.5 Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse 
 

• Das Image der Stadt Hagen hat sich auf Grundlage der „weichen Standortfaktoren“ po-
sitiv entwickelt. 
 

• Hagen wird als eher freundlich und sicher sowie eher gewöhnlich als exklusiv beschrie-
ben. 
 

• Die Stadt Hagen wird zudem von den Umländern als „belebter“ empfunden als von den 
Hagenern selbst. Die Auswärtigen beschreiben die Stadt Hagen hingegen als eher ruhig 
statt belebt. 
 

• Während sich die Bewertung der Parksituation und -gebühren sowie des Nachtleben von 
Hagen weiter verschlechtert hat, zeigt sich die Tendenz einer positiven Bewertung v.a. 
bei den Einkaufsmöglichkeiten, die sich bereits im Jahre 2003 abzeichnete. 
 

• Der Schaufensterwettbewerb erzielte im Jahre 2010 mit 64% eine relativ hohe Bekannt-
heit, die allerdings auf überregionaler Ebene deutlich abnimmt. Die Reichweitenwirkung 
des Schaufensterwettbewerbs ist damit noch immer recht eingeschränkt. 
 

• Dagegen hat sich die Reichweitenwirkung der Stadt Hagen in den letzten Jahren positiv 
entwickelt. So sind unter den Befragten im Vergleich zu den vorherigen Untersuchungen 
mehr Besucher aus den umliegenden und auswärtigen Regionen zu verzeichnen, deren 
Besuchshäufigkeit im Zeitablauf deutlich zugenommen hat. 
 

• Das Kommunikationsmedium Presse hat trotz seiner eindeutig dominanten Stellung wei-
terhin an Bedeutung verloren, wohingegen die Informationsquellen Hörfunk, Plakate 
und Straßenbanner im Zeitablauf weiter an Wichtigkeit gewonnen haben. 
 

• In Bezug auf das Rahmenprogramm des Schaufensterwettbewerbs weist v.a. der ver-
kaufsoffene Sonntag eine hohe Bekanntheit auf, während die Bekanntheit der übrigen 
Programmbestandteile eher schwach ausgeprägt ist und auf überregionaler Ebene deut-
lich sinkt. 
 

• Der Schaufensterwettbewerb wurde von den Befragten überwiegend positiv bewertet 
(Mittelwert = 2,41), ist aber noch immer nicht der Hauptgrund für den Besuch der Ha-
gener Innenstadt zum Zeitpunkt des Wettbewerbs. Dem Schaufensterwettbewerb haftet 
damit noch immer ein Mitnahmeeffekt an. 
 

• Die Ausgaben der Befragten in den höheren Kategorien sind im Vergleich zum Jahre 
2002 im Jahre 2010 deutlich gestiegen und weisen zudem herkunftsspezifische Unter-
schiede auf. Je weiter entfernt der Herkunftsort der Befragten von der Stadt Hagen, des-
to höher die getätigten Ausgaben. 
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2.2 Einzelhändlerbefragung  

2.2.1 Charakterisierung der Befragten 
 
Neben der Konsumentenbefragung wurden im Rahmen der vorliegenden Untersuchung auch 
Expertenbefragungen mit Einzelhändlern und Dienstleistern der Stadt Hagen durchgeführt. Auf-
grund der geringen Rücklaufquote und Teilnahmebereitschaft an der Befragung konnten ledig-
lich 28 Fragebögen81 ausgewertet werden. Daher sind die Ergebnisse der Befragung lediglich als 
Tendenzaussagen zu interpretieren. Dennoch lassen sich auch aus dieser Stichprobe wichtige 
Erkenntnisse für die zukünftige Gestaltung der Stadtmarketingaktivitäten (v.a. im Rahmen des 
Schaufensterwettbewerbs) ableiten. 
 
 Der Großteil der befragten Einzelhändler (23) hat am Schaufensterwettbewerb teilgenommen 
(vgl. Abb. 22). Ein ähnliches Bild ergab sich bereits im Jahre 2002. Damals gaben 21 von 28 be-
fragten Einzelhändlern an, am Schaufensterwettbewerb teilgenommen zu haben. Vor diesem 
Hintergrund lassen sich die Ergebnisse der beiden Befragungen relativ gut miteinander verglei-
chen, da das Verhältnis von Teilnehmern zu Nichtteilnehmern nahezu identisch ist. Auch die 
Positionen der befragten Teilnehmer entsprechen in etwa denen aus dem Jahre 2002 (vgl. Abb. 
23). Der Großteil der Befragten war entweder Eigentümer (46,4%, 13 Personen) oder Ge-
schäftsführer (39,3%, 11 Personen) der jeweiligen Filiale.82 
 
 

Die Abbildungen 24 und 25 zeigen die Umsatzverteilung bzw. die Anzahl der Mitarbeiter der 
befragten Einzelhandelsunternehmen. Der Umsatz der Befragten Einzelhändler ordnet sich vor-
nehmlich in den ersten drei Umsatzklassen ein. Acht Befragungsteilnehmer gaben keine Um-
satzkategorie an. Der geringe Durchschnittswert ist u.a. auch auf die Heterogenität der Händler 
zurück zu führen.83 Der Großteil der Einzelhändler beschäftigt bis zu 5 Mitarbeiter (46,4%) bzw. 
5 - 10 Mitarbeiter (28,6%).84 Zusammen mit den Umsatzinformationen, lässt sich daraus 

                                                
81 Damit entspricht die Anzahl der Befragten genau der Anzahl der Einzelhändler, die im Jahre 2002 an 
der Befragung teilnahmen. 
82 Nur ein geringer Anteil der Auskunftspersonen war entweder Dekorateur oder Verkäufer (jeweils eine 
Person). 
83 So wurden z.T. auch Banken und Finanzdienstleister befragt, deren Umsätze nicht mit Handelsumsätzen 
vergleichbar sind. 
84 Der Anteil der Mitarbeiterzahlen entspricht damit in etwa der der Verteilung aus dem Jahre 2002 mit 
48% (bis 5 Mitarbeiter) und ca. 25% mit 5 - 10 Mitarbeitern. 

 
 
Abbildung 22: Teilnahme am SFW 
 

 
       
Abbildung 23: Position der Befragten 
       

N = 28 

 
N = 26 
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schlussfolgern, dass v.a. kleine bis mittelständige Unternehmen an der Befragung teilgenommen 
haben. 
 

 
 
Abbildung 24: Umsatz der Händler 
 

 
       

Abbildung 25: Anzahl der Mitarbeiter 
       

  
Wie bereits im Jahre 2002 wurde auch im Jahr 2010 die Verbesserung des Images der Stadt 
Hagen (82,6%) und des eigenen Geschäftes bzw. Unternehmens (78,3%) als Hauptgründe für 
die Teilnahme am Schaufensterwettbewerb genannt. Die fünf Einzelhändler, die zwar an der 
Befragung, nicht aber am Schaufensterwettbewerb teilgenommen haben, nannten v.a. das 
schlechte Aufwands-Nutzen-Verhältnis als Begründung für die mangelnde Teilnahmebereit-
schaft. 

 

2.2.2 Das Image von Hagen 
 
Die Einordnung der Stadt Hagen hinsichtlich der meisten Gegensatzpaare zeigt eine eher durch-
schnittliche Bewertung (vgl. Abb. 26).  
 

 
 

Abbildung 26: Semantisches Differential von Hagen 
 
Interessanterweise wird die Freundlichkeit innerhalb der Stadt Hagen von den Händlern deutlich 
schlechter beurteilt als von den Konsumenten (Konsumentenbewertung: 2,4). Auch bei dem 

N = 20 

 
N = 28 

 

N = 27 bzw. 26 (für: freundlich – unfreundlich) 
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Gegensatzpaar „alt - jung“ ergeben sich im Vergleich zur Konsumentenbewertung deutliche 
Unterschiede. Dort wurde die Stadt mit einem Mittelwert von 2,9 als eher jung bzw. altersneut-
ral bewertet. 
 
Die „harten Standortfaktoren“ der Stadt Hagen werden von den Einzelhändlern insgesamt recht 
durchschnittlich mit befriedigend (3,3) bewertet.  
 

 
 

Abbildung 27: Infrastrukturbewertung von Hagen 
 

Interessanterweise beurteilen die Händler die „Einkaufsmöglichkeiten“ mit einem Mittelwert von 
3,8 deutlich schlechter als die Konsumenten (2,6). Diese Bewertungsdifferenz zwischen Konsu-
menten und Händlern konnte bereits im Jahre 2002 festgestellt werden. Auch die Bereiche 
Gastronomie und Theater werden von den Händlern schlechter bewertet.85 Dagegen zeigt sich 
bei allen übrigen Standortfaktoren eine positivere Bewertung im Vergleich zur Konsumentenbe-
urteilung. V.a. die Bereiche Parkgebühren und Ladenöffnungszeiten werden von den Händlern 
besonders positiv bewertet. Während sich die Bewertungsdifferenz zwischen Konsumenten und 
Händlern in Bezug auf die Parkgebühren und die Parksituation bereits im Jahre 2002 zeigte, 
konnte im Jahre 2010 eine umgekehrte Bewertungsdifferenz bzgl. der Ladenöffnungszeiten 
festgestellt werden. Innerhalb der vorliegenden Untersuchung wurden die Ladenöffnungszeiten 
von den Händlern besser beurteilt als von den Passanten.86 
 

2.2.3 Der Hagener Schaufensterwettbewerb 
 
Die Bewertung des Schaufensterwettbewerbs durch die Händler zeigte ein recht positives Bild. 
Fast die Hälfte der befragten Händler (48%) bewertet den Schaufensterwettbewerb mindestens 
mit „gut“.87 Damit entspricht die Gesamtbewertung in  etwa der Bewertung der Konsumen-

                                                
85 Die schlechtere Bewertung der „Gastronomie“ durch die Händler ergab sich bereits im Jahre 2002. Der 
Faktor „Theater“ wurde im Jahre 2002 nicht erhoben. 
86 Im Jahre 2002 vergaben die Passanten für den Faktor „Ladenöffnungszeiten“ noch eine bessere Note 
als die Händler.  
87 Der Mittelwert beträgt 2,64. Damit schneidet die Bewertung aus Händlersicht etwas schlechter ab als 
im Jahre 2002. Dort wurde sogar von 29% der Befragten die Note „sehr gut“ abgegeben. An dieser Stel-
le sei allerdings nochmals auf die leicht abweichende Skalierung hingewiesen. Während die Befragten im 
Jahre 2002 Noten bis „mangelhaft“ abgeben konnten, war im Jahre 2010 zusätzlich eine „ungenügen-
de“ Bewertung möglich.  

N = 27 
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ten.88 Weitere 40% benoten den Schaufensterwettbewerb mit „befriedigend“. Schlechtere Be-
wertungen sind insgesamt eher selten, keiner der Befragten bewertet den Schaufensterwettbe-
werb mit „ungenügend“. 
 

 
 

Abbildung 28: Bewertung SFW allgemein 
 

Neben einer Gesamteinschätzung wurden auch einzelne Bestandteile des Wettbewerbs bzw. 
Aktionen des Rahmenprogramms von den Einzelhändlern bewertet.89 Die Händlerbeteiligung 
wurde zu über 50% mit gut bis befriedigend beurteilt. Schlechtere Bewertungen von mangel-
haft bis ungenügend wurden von ca. 20% der befragten Händler abgegeben. Damit ergibt sich 
bei der Beurteilung des Schaufensterwettbewerbs aus Händlersicht ein ambivalentes Bild mit 
einer Tendenz zu einer eher negativen Bewertung (Mittelwert = 3,5). 
 

 
 
Abbildung 29: Bewertung Händlerbeteiligung 
 

 
 

Abbildung 30: Bewertung Berichterstattung 
       

Bei der Bewertung der Berichterstattung ergibt sich ebenfalls ein gemischtes Bild. Insgesamt 
weist auch die Berichterstattung über den Schaufensterwettbewerb mit einem Mittelwert von 
3,37 eine Tendenz zu einer eher negativen Bewertung auf. Die Berichterstattung sollte daher 
(v.a. in den überregionalen Bereichen) weiter optimiert werden.  
 
Die Transparenz der Jurybewertung wurde größtenteils mit „befriedigend“ bewertet (Mittelwert 
= 3,52). D.h. es besteht ebenfalls noch Optimierungsbedarf bei der Verdeutlichung der relevan-
ten Kriterien bei der Bewertung der Schaufenster. 
 

                                                
88 Mittelwert = 2,41. 
89 Da sich die einzelnen Bestandteile bzw. Aktionen des Schaufensterwettbewerbs innerhalb der letzten 
acht Jahre verändert haben, ist ein Vergleich der Ergebnisse aus den Jahren 2002 und 2010 nicht möglich. 
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Abbildung 31: Transparenz Jurybewertung 
 

 
       

Abbildung 32: Bewertung Stadtspiel 
       

Das Stadtspiel wird mit einem Mittelwert von 3,09 eher mittelmäßig bewertet und sollte inner-
halb zukünftiger Wettbewerbe zwar weiterhin eine zentrale Rolle einnehmen, bei den Konsu-
menten und Händlern jedoch evt. noch stärker kommuniziert werden.  
 
Bei der Beurteilung der Besichtigungstouren bzw. Führungen ergibt sich hauptsächlich eine posi-
tive Bewertung (Mittelwert = 2,36). Zukünftige Wettbewerbe sollten daher an diesem Pro-
grammbestandteil festhalten. 
 

 
 
Abbildung 33: Bewertung Führungen 
 

 
       

Abbildung 34: Bewertung Preisverleihung 
       

Die Preisverleihung wird von dem Großteil der Befragten (47,8%) eher positiv bewertet. Den-
noch lässt sich auch ein Anteil von 17,4% der Befragten ausmachen, die die Preisverleihung mit 
der Note „mangelhaft“ versehen. Daraus ergibt sich im Durchschnitt eine mittelmäßige Bewer-
tung (Mittelwert = 2,87) der Preisverleihung.  
 
Eine deutlich positive Bewertung erhält das Programmelement „verkaufsoffener Sonntag“. Über 
60% der Befragten bewerteten den verkaufsoffener Sonntag mindestens mit der Note „gut“ 
(Mittelwert = 2,56). Daher sollte dieses Programmelement unbedingt in den nächsten Schau-
fensterwettbewerb integriert werden. 
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Abbildung 35: Bewertung verkaufsoffener So. 
 

 
       

Abbildung 36: Bewertung Gewinnspiel 
       

Das Gewinnspiel erhält von einem Großteil der Befragten (42,9%) ebenfalls eine positive Bewer-
tung. Im Durchschnitt ergibt sich dabei ein Mittelwert von 2,81. Das Gewinnspiel sollte daher 
ebenfalls bei der Planung zukünftiger Wettbewerbe berücksichtigt werden. 
 
Insgesamt werden bei einer vergleichenden Betrachtung im Durchschnitt der verkaufsoffene 
Sonntag und die Führungen am besten beurteilt. Eine eher negative Bewertung erhalten dage-
gen die Händlerbeteiligung, Berichterstattung und Jurybewertung. 
 

 
 

Abbildung 37: Bewertung der Programmelemente  
 
 

2.2.4 Wirkung des Schaufensterwettbewerbs 
 
Neben der Bewertung der Programmelemente des Schaufensterwettbewerbs wurden die Einzel-
händler auch zu ihrer Einschätzung bezüglich der Wirkung des Wettbewerbs befragt. Hierbei 
wurde zunächst nach der eingeschätzten Veränderung des Images der Stadt Hagen gefragt. 
Anschließend wurden die befragten Einzelhändler gebeten, ihre Einschätzung bezüglich der 
Zielvariablen des Schaufensterwettbewerbs, d.h. einer Erhöhung des Einzugsgebietes, der Fre-
quenz sowie des Umsatzes abzugeben. 
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Die Imagewirkung des Schaufensterwettbewerbs wird von den Befragten überwiegend positiv 
bewertet. 85,2% der Befragten gehen von einer Verbesserung des Stadtimages durch den 
Schaufensterwettbewerb aus. Dagegen ist keiner der Händler der Ansicht, dass sich das Image 
der Stadt Hagen durch den Schaufensterwettbewerb verschlechtert hat.   
 

 
 
Abbildung 38:  Imageveränderung 
 

 
       

Abbildung 39: Erhöhung Einzugsgebiet 
       

Die Wirkung des Schaufensterwettbewerbs auf das Einzugsgebiet wird hingegen kritisch einge-
schätzt. Nochmals sei hier auf die Notwendigkeit einer Verstärkung der Kommunikationsmaß-
nahmen in umliegenden und auswärtigen Regionen hingewiesen. 
 
Eine Frequenzerhöhung während des Schaufensterwettbewerbs konnte nur von 40% der Be-
fragten festgestellt werden. Kleinere Aktionen innerhalb der Geschäfte könnten zukünftig zu 
einer Frequenzerhöhung während des Schaufensterwettbewerbs beitragen.90 
 

 
 
Abbildung 40: Erhöhung Frequenz 
 

 
       

Abbildung 41: Erhöhung Umsatz 
       

Eine Umsatzsteigerung während des Schaufensterwettbewerbs konnte nur bei etwa 20% der 
Einzelhändler festgestellt werden. Ein monetärer Erfolg des Schaufensterwettbewerbs sollte da-
her zukünftig noch stärker fokussiert werden. 
 

                                                
90 In diesem Zusammenhang sei erwähnt, dass dieses Ziel durch die ursprünglich angedachten, aber letzt-
endlich nicht realisierten „small events“, d.h. kleinere Aktionen innerhalb der teilnehmenden Geschäfte, 
wie z.B. einen Sektempfang, hätte erreicht werden können. 
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2.2.5 Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse 
 

• Die Einzelhändler bewerten das Image der Stadt Hagen eher durchschnittlich.  
 

• Die Stadt wird als sauber und modern, aber auch als unfreundlich und alt beschrieben. 
Die Freundlichkeit und das Alter der Stadt Hagen werden von den Händlern daher deut-
lich schlechter beurteilt als von den Konsumenten.  
 

• Die Händler beurteilen die Bereiche „Einkaufsmöglichkeiten“, „Gastronomie“ und „The-
ater“ deutlich schlechter als die Konsumenten. Dagegen zeigt sich bei allen übrigen 
„harten“ Standortfaktoren eine positivere Bewertung im Vergleich zur Konsumentenbe-
urteilung. 
 

• Der Schaufensterwettbewerb wurde von den Händlern recht positiv bewertet. Fast die 
Hälfte der Befragten bewertete den Schaufensterwettbewerb mindestens mit der Note 
„gut“. 
 

• Die Aktionen innerhalb des Rahmenprogramms wurden unterschiedlich bewertet. Wäh-
rend die Händlerbeteiligung, die Berichterstattung und die Jurybewertung eher negativ 
eingeschätzt wurden, erhielten die Führungen und der verkaufsoffene Sonntag überwie-
gend sehr positive Bewertungen.  
 

• 85,2% der Befragten gehen von einer Verbesserung des Stadtimages durch den Schau-
fensterwettbewerb aus. 
 

• Die Wirkung des Schaufensterwettbewerbs auf das Einzugsgebiet wird hingegen kritisch 
eingeschätzt. 
 

• Eine Frequenzerhöhung während des Schaufensterwettbewerbs konnte nur von 40% 
der Befragten festgestellt werden.  
 

• Das Potential der Umsatzsteigerung durch den Schaufensterwettbewerb ist noch zu ge-
ring. Es konnte lediglich bei etwa 20% der Einzelhändler eine Umsatzsteigerung ausge-
macht werden.  
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3. Maßnahmenvorschläge 
 
Aus den bisher dargestellten Untersuchungsergebnissen lassen sich einige Handlungsempfeh-
lungen ableiten, um die zukünftigen Maßnahmen im Rahmen des Schaufensterwettbewerbs 
weiter zu optimieren. 
 
Das Image von Hagen hat sich in den letzten acht Jahren nur geringfügig verändert, weist aber 
eine positive Entwicklung auf. Die positive Beeinflussung des Hagener Stadtimages durch den 
Schaufensterwettbewerb sollte zukünftig weiterhin fokussiert werden. So verdeutlichen die posi-
tiven Bewertungen des Schaufensterwettbewerbs von Konsumenten und Händlern, welches 
Potential diese Stadtmarketingmaßnahme für eine nachhaltige Verbesserung des Stadtimages 
beinhaltet. Um dieses Potential zukünftig noch besser ausschöpfen zu können bieten sich fol-
gende Ansatzpunkte an: 
 

• Die Berichterstattung über den Schaufensterwettbewerb muss zukünftig noch verstärkt 
werden. 
 

• Neben der Presse sollten v.a. bevorzugte Medien zur Kommunikation genutzt werden 
(Plakate, Hörfunk, Straßenbanner). 

 
• Die Kommunikationsmaßnahmen sollten sich zukünftig besonders auf umliegenden und 

auswärtigen Regionen beziehen, da die Kaufkraft der „entfernten“ Besucher tendenziell 
höher ist. 

 
• Der verkaufsoffene Sonntag war dem Großteil der Befragten bekannt. Die Bekanntheit 

der anderen Aktionen war jedoch deutlich geringer. Die einzelnen Aktionen des Rah-
menprogramms müssen daher zukünftig ebenfalls stärker kommuniziert werden.  

 
• Der verkaufsoffene Sonntag und die Führungen wurden von den Händlern sehr positiv 

bewertet und sollten daher ein fester Bestandteil zukünftiger Wettbewerbe sein. 
 

• Neue Händler sollten akquiriert werden um den Schaufensterwettbewerb in der gesam-
ten Innenstadt sichtbar zu machen. 
 

• Monetäre Ziele sollten zukünftig stärker fokussiert werden. 
 

• Um die Frequenz der Besucher in den Läden zu erhöhen bieten sich kleinere Aktionen 
innerhalb der Geschäfte an. 
 

• Ein positiver Effekt des Schaufensterwettbewerbs auf den Umsatz der Einzelhändler kann 
durch Sonderaktionen (z.B. spezielle Rabatte und Give-Aways beim Kauf von Waren 
während des Wettbewerbs) erzielt werden. 
 

Infrastrukturelle Maßnahmen und Veränderungen können nur langfristig im Rahmen der Stadt-
planung erfolgen. Vor einer konkreten Durchführung von Maßnahmen sollte jedoch immer das 
Nutzen-Kosten-Verhältnis beachtet werden. Weiterhin darf nicht außer Acht gelassen werden, 
dass die Umsetzung einiger Maßnahmen (wie z.B. die Erhöhung des Parkplatzangebots sowie 
die Reduzierung oder Abschaffung von Parkgebühren) vor dem Hintergrund dieses Kosten-
Nutzen-Verhältnisses wenig sinnvoll erscheinen. Um die Stadt Hagen als Wirtschaftsstandort 
attraktiver zu machen, sollte jedoch über eine Verbesserung der Ausgehmöglichkeiten („Nacht-
leben“) nachgedacht werden, um die Abwanderung jüngerer Einwohner zu verhindern und 
neue, kaufkraftstarke Bewohner und Arbeitnehmer in die Stadt zu ziehen. 



1. Wie oft besuchen Sie i.d.R. 
die Hagener Innenstadt? 
 
 

□ täglich 

□ wöchentlich         

□ einmal im Monat                
□ mehrmals im Monat       

□ mehrmals im Jahr          

□  zum ersten Mal 
 
 
(nur Einfachnennung möglich) 

2. Warum sind Sie heute nach 
Hagen gekommen? 
 
 

□ Schaufensterwettbewerb 
    (weiter mit 5) 

□ Einkaufen/ Bummeln 

□ Restaurant/ Essen/ Trinken 

□ Kulturhauptstadt/ Ruhr2010 

□ Arbeit/ Schule/ Behörde 

□ Arzt/ Apotheke/ Krankenhaus 

□ Sonstiges 

(Mehrfachnennung möglich) 

3. Wussten Sie, dass hier der SFW stattfindet?  
 

□ ja     (weiter mit 5)  

□ nein (weiter mit 4) 

4. Haben Sie sich trotzdem Schaufenster angeschaut?            
 

□ ja     (Frage 6 auslassen)  

□ nein (weiter mit 8) 
 

5. Wie beurteilen Sie den SFW? (nach Schulnoten)  

 □ □ □ □ □ □ 

   1       2       3     4       5      6 

6. Wie sind Sie auf den SFW aufmerk-
sam geworden? 
 

□  Flyer □  Presse         

□  Hörfunk □  Plakate  
□  Straßenbanner   □  Internet 

□  Freunde/Bekannte    □  Zufall  

□  Zeitreisebüro   

□  Kostüm-Verteiler-Aktion      

 

(Mehrfachnennung möglich) 

7. Wie viele Schaufens-
ter haben Sie sich an-
geschaut? 
 

□ keins 

□ 1 - 3 

□ 4 - 10 

□ 11 - 20  

□ 21 - 30 

□ 31 - 40 

□ 41 - 50 

□ mehr als 50  

8. Kennen Sie folgende Aktionen in Rahmen des 
SFW?  
 
 Stadtspiel (Schnitzeljagd) □ ja     □ nein  

Besichtigungstouren (Führungen) □ ja     □ nein  

 Preisverleihung  □ ja     □ nein  

 Verkaufsoffener Sonntag  □ ja     □ nein  

 Gewinnspiel (i.R.d. Abstimmung)  □ ja     □ nein  
 

9. Bitte beurteilen Sie die Stadt Hagen mit Hilfe dieser Gegen-
satzpaare? 

  sehr       eher     neutral    eher      sehr 
 interessant □ □ □ □ □ langweilig 

 exklusiv   □ □ □ □ □ gewöhnlich 

 freundlich □ □ □ □ □ unfreundlich 

 sauber □ □ □ □ □ dreckig 

 sicher □ □ □ □ □ unsicher 

 modern □ □ □ □ □ traditionell 

 jung □ □ □ □ □ alt 

 belebt □ □ □ □ □ ruhig 

11. Wie alt sind Sie? 
 
□  bis 20 □  21 - 30 

□  31 - 40  □  41 - 50  

□  51 - 60  □ über 60 

12. Wie viel Geld haben Sie heute ungefähr ausgeben ?  
 
□ weniger als 10 € □  10 - 20 € 

□  20 - 50 € □  50 - 100 € 
□ 100 - 200 €  □  mehr als 200 € 

13. Geschlecht 
 
□  männlich  

□  weiblich  

14. Darf ich Sie noch fragen, woher Sie kommen?  
 
Ort:    Datum:    Okt./Nov. 2010  ID  
 
 
PLZ 

10. Wie beurteilen Sie mit Hilfe von Schulnoten… 

   1 2 3      4      5      6  

 Parksituation  □ □ □ □ □ □ 

 Parkgebühren  □ □ □ □ □ □ 

 Ladenöffnungszeiten  □ □ □ □ □ □ 

 Einkaufsmöglichkeiten  □ □ □ □ □ □ 

 Gastronomie  □ □ □ □ □ □ 

 Nachtleben  □ □ □ □ □ □ 

 Museen  □ □ □ □ □ □ 

 Theater  □ □ □ □ □ □ 
 Hagen insgesamt  □ □ □ □ □ □ 

Anhang A: Konsumentenfragebogen 
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6. Konnten Sie während des SFW eine Erhö-
hung… 
  

des Einzugsgebietes    □ ja  □ nein 
der Frequenz        □ ja  □ nein 

des Umsatzes        □ ja  □ nein 

  
…. feststellen? 

9. In welcher Position sind Sie tätig? 

□ Eigentümer   □ Geschäftsführer/ Stellvertreter   □ angestellter Dekorateur   □ Verkäufer/in   □ Sonstiges  

10. Wie viele Mitarbeiter sind in dieser Filiale 
beschäftigt? 
(inkl. Teilzeit/ Auszubildenden/ Aushilfen)  
 

□ bis 5   □ 5 - 10     □ 11 - 20   

□ 21 - 30  □ 31 - 40   □ 41 - 50  

□ 51 - 60 □ 61 - 70   □ über 70 

11. Wie viel Umsatz wird in dieser Filiale (im Jahr) erwirtschaftet?  
 

□ < 125.000 €               □ 125.000 - 250.000 € 

□ 250.000 - 500.000 €   □ 500.000 - 1.000.000 € 

□ 1.000.000 - 2.000.000 € □ 2.000.000 - 4.000.000 €    

□ > 4.000.000 €                                   

 

Datum:    Okt./Nov. 2010    

1. Haben Sie am Schaufensterwettbewerb (SFW) teilgenommen? 
 

□ ja    □ nein (weiter mit Frage 3) 

2. Warum nehmen Sie am SFW teil? 
 

□ Image des Geschäfts verbessern  

□ Reichweite des Geschäfts erhöhen 

□ Umsatz steigern  

□ Image von Hagen verbessern 

□ Reichweite von Hagen erhöhen 

□ Sonstiges    
(weiter mit Frage 4) 
(Mehrfachnennung möglich) 

3. Warum nehmen Sie nicht am SFW teil? 
 
□ Kosten zu hoch 
□ schlechte konjunkturelle Lage 
□ schlechtes Aufwand-Nutzen-Verhältnis 

□ Zweifel am Erfolg 
□ Sonstiges 

(Mehrfachnennung möglich) 

4. Wie hat sich das Image der Stadt 
Hagen durch den SFW Ihren Mei-
nung nach verändert? 
 □ stark verbessert 
□ etwas verbessert 
□ gleich geblieben 
□ etwas verschlechtert 
□ stark verschlechtert 

 5. Wie beurteilen Sie mit Hilfe von Schulnoten… 
                                                            1       2 3  4       5       6 

 Händler-Beteiligung am SFW  □ □ □ □ □ □ 

 Berichterstattung über SFW □ □ □ □ □ □ 

 Transparenz der Jurybewertung □ □ □ □ □ □ 

 Stadtspiel (Schnitzeljagd) □ □ □ □ □ □ 
Besichtigungstouren (Führungen) □ □ □ □ □ □ 

 Preisverleihung □ □ □ □ □ □ 

 Verkaufsoffener Sonntag □ □ □ □ □ □ 

 Gewinnspiel (i.R.d. Abstimmung)  □ □ □ □ □ □ 
 SFW insgesamt □ □ □ □ □ □  

8. Wie beurteilen Sie mit Hilfe von Schulnoten… 

   1 2 3      4      5      6  

 Parksituation  □ □ □ □ □ □ 

 Parkgebühren  □ □ □ □ □ □ 

 Ladenöffnungszeiten  □ □ □ □ □ □ 

 Einkaufsmöglichkeiten  □ □ □ □ □ □ 

 Gastronomie  □ □ □ □ □ □ 

 Nachtleben  □ □ □ □ □ □ 

 Museen  □ □ □ □ □ □ 

 Theater  □ □ □ □ □ □ 
 Hagen insgesamt  □ □ □ □ □ □ 

7. Bitte beurteilen Sie die Stadt Hagen mit Hilfe dieser Gegensatz-
paare? 

  sehr       eher     neutral    eher      sehr 
 interessant □ □ □ □ □ langweilig 

 exklusiv   □ □ □ □ □ gewöhnlich 

 freundlich □ □ □ □ □ unfreundlich 

 sauber □ □ □ □ □ dreckig 

 sicher □ □ □ □ □ unsicher 

 modern □ □ □ □ □ traditionell 

 jung □ □ □ □ □ alt 

 belebt □ □ □ □ □ ruhig 

Anhang B: Händlerfragebogen 
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