I Einleitung

1. Relevanz der Arbeit

Gegenstand dieser Arbeit sind die Krammarkte der Stadt Coesfeld. Diese
Markte finden sieben Mal im Jahr freitags von 8 bis 13 Uhr statt. Zudem wird im
Oktober jeden Jahres der sogenannte ,Ursulamarkt” veranstaltet. An diesem
Krammarkttag sind die Offnungszeiten bis auf den Nachmittag ausgeweitet und
weitere Sonderaktionen erwarten die Besucher.

Die Besonderheit eines Krammarktes besteht darin, dass keine Lebensmittel,
sondern in erster Linie Gebrauchsgiter, wie Gegenstande fir den taglichen
Haushaltsbedarf oder Textilien angeboten werden?.

Bei Marktveranstaltungen, wie der Krammarkt, handelt es sich um einen
sogenannten Abschlussmarkt. Die Waren werden dort vor Ort verkauft und es
kommt unmittelbar zum Absatz.

Betrieben werden die Krammaérkte von der Stadt Coesfeld als offentliche
Einrichtung. Es handelt sich also um eine wirtschaftliche Betatigung der
Gemeinde. Die Berechtigung zur wirtschaftlichen Betatigung ergibt sich bei
Bestehen des oOffentlichen Interesses aus der Selbstverwaltungsgarantie des
Art. 28 Abs. 2 Grundgesetz.

Bereits im Frihjahr 2014 wird in der Coesfelder Tageszeitung bekannt
gegeben, dass der Stadtmarketing Verein Coesfeld und Partner vorschlagen
mochte, die Krammarkttage zu reduzieren und im Gegenzug die Offnungszeiten
bis 17 Uhr zu verlangern.

Mit Schreiben vom 20.03.2014 auf3ern sich die Marktbeschicker gegeniber der
Stadt zu diesem Sachverhalt und sprechen sich entschieden gegen die
Verlangerung der Marktzeiten aus. Der Reduzierung der Termine stdnden die
Markthandler nicht entgegen, jedoch wirde die Verlangerung der
Offnungszeiten zu einem hohen Umsatzverlust filhren. Diesen konnten sie sich

,wirtschaftlich nicht leisten“,? da die Handler nachmittags oftmals auf anderen

1Vgl. Anlage 9: Anlage zur Satzung vom 14.12.2001.
2 Anlage 1: Schreiben der Markthandler vom 20.03.2014.



Markten vertreten sind und mit zwei Markten pro Tag mehr Umsatz
erwirtschaften kbnnen.

Mit Schreiben vom 27.06.2014 geht eine Anregung nach 8 24 GO des
Stadtmarketing Vereins beziiglich der Aufwertung des Krammarkt-Angebotes
bei der Stadt Coesfeld ein. Konkret beinhaltet dieses Schreiben drei
Anderungsvorschlage: Die Anzahl der Markte pro Jahr soll reduziert werden,
die angebotenen Standplatze sollen Uberprift und die Randlagen
gegebenenfalls verringert werden und die Standgebihren sollen Uberprift
werden.?

Diese Anregung wurde am 11.09.2014 dem Haupt- und Finanzausschuss und
am 25.09.2014 dem Rat der Stadt Coesfeld zur Entscheidung vorgelegt. Der
Beschlussvorschlag lautete, die Verwaltung zu beauftragen, ein Konzept zur
Attraktivierung der Krammarkte in Bezug auf die drei angesprochenen Punkte
des Stadtmarketing Vereins zu entwickeln.*

Am 23.09.2014 wendet sich zudem Frau Anette Rabert, Vorsitzende des
Stadtmarketing Vereins Coesfeld und Partner in einem offenen Brief an die
Stadt, um ihrer Sichtweise nochmals Gehor zu verschaffen®.

In der Ratssitzung am 25.09.2014 wird daraufhin beschlossen das Ziel, die
Krammarkte in Coesfeld attraktiver zu gestalten, zu unterstitzen. Die
Verwaltung wird beauftragt, ein Konzept zur Attraktivierung der Krammarkte zu
entwickeln.®

Der Beschluss des Rates vom 25.09.2014 wird umgesetzt, indem eine
Projektgruppe der Fachhochschule fir 6ffentliche Verwaltung NRW mit der
Erarbeitung eines Konzeptes beauftragt wird. Da es sich bei der Erstellung des
Konzeptes um eine zeitlich begrenzte Aufgabe handelt, bietet sich die

Erarbeitung im Rahmen eines Projektes an.

3 Vgl. Anlage 2: Schreiben des Stadtmarketingvereins Coesfeld und Partner vom 27.06.2014.
4Vgl. Anlage 3: Offentliche Beschlussvorlage 240/2014.

5Vgl. Anlage 4: Offener Brief Stadtmarketingverein Coesfeld und Partner vom 23.09.2014.

6 Vgl. Anlage 3: Offentliche Beschlussvorlage 240/2014.



2. Geschichtlicher Hintergrund

Um ein Verstandnis gegenuber der Relevanz von Markten in der
Vergangenheit, als auch in der Gegenwart zu entwickeln, bietet es sich an, den
geschichtlichen Hintergrund von Markten in der Stadt Coesfeld zu betrachten:
,Der Markt ist eine Veranstaltung, zu der an bestimmten Zeiten an bestimmten
Orten Kaufer und Verkaufer zusammentreffen, um Waren zu erstehen oder
abzusetzen.”” Diese Definition eines Marktes gilt seit mindestens dem
Mittelalter bis heute. Schon damals existierten verschiedene Arten von Markten,
auf denen die Menschen zusammentrafen.

Neben den regularen Markttagen, welche heutzutage als Wochenmarkte
bekannt sind (dort werden hauptsachlich Lebensmittel verkauft), fanden auch
im Mittelalter bereits sogenannte Jahrmarkte zu bestimmten Anlassen im Jahr
statt. Einer dieser Jahrmarkte in Coesfeld ist der sogenannte Ursulamarkt, auf
welchen die weiteren heutigen Krammarkte zuriickzuftihren sind.

Dieser Jahrmarkt fand bis zu seiner Verlegung im Jahre 1435 am Tag der
Enthauptung Johannes des Taufers am 29. August jeden Jahres statt. Zugleich
wurde an diesem Termin das Fest der Kirchweihe der Lamberti-Kirche gefeiert.
Da der Jahrmarkt an diesem Tag die kirchlichen Zeremonien stére, verlegte
Bischof Heinrich von Minster den Jahrmarkt auf den Ursula- oder Elftausend-
Magde-Tag am 21. Oktober.? Dieses Datum fiir den daraufhin als ,Ursulamarkt"
betitelten Jahrmarkt besteht bis heute.

Mittlerweile ist der Ursulamarkt der gréf3te Krammarkt des Jahres in der Stadt
Coesfeld. Sowohl die Offnungszeiten, als auch das Angebot werden an diesem
besonderen Tag ausgeweitet und locken viele Besucher in die Innenstadt.
Momentan beginnt ein Krammarkttag mit der Verteilung der Standplatze durch
den Marktmeister vor der Rathaustreppe um 6 Uhr morgens. Eine Ahnlichkeit
zu den Markten im Mittelalter ist zu erkennen, denn auch damals spielte das
Rathaus, welches auch heute noch direkt am Marktplatz gelegen ist, eine

besondere Rolle:

7Vgl. Anlage 5: Allgemeine Zeitung, Markte seit dem Mittelalter, S.44.
8 Vgl. Hermann, in: Damberg, Coesfeld 1197-1997, S. 1018.



Ein mittelalterlicher Markttag wurde traditionell mit der Rathausglocke ein- und
ausgelautet. Aufsicht Uber den Marktverkehr fiihrte der Rat und ernannte zu
diesem Zweck einen Marktmeister.® Auch im 21. Jahrhundert ist noch ein
Marktmeister auf dem Coesfelder Krammarkt zu finden. Er verteilt die
Standplatze und sorgt fur Ordnung auf dem Marktgeschehen. Bei samtlichen
Fragen ist er der Ansprechpartner der Marktbeschicker vor Ort.

Der Stellenwert eines mittelalterlichen Marktes fir das Wirtschaftsleben hatte
zudem eine besondere Bedeutung. An Markttagen wurde sogar die sonst so
wichtige Tatigkeit der Gerichte in Minster moglichst ausgeschaltet.’® So
konnten sich alle Burger auf den Markttag konzentrieren.

Es wird deutlich, dass die Relevanz von Markten einem gesellschaftlichen
Wandel unterliegt. War der Markt zu mittelalterlichen Zeiten noch ein wichtiges
Ereignis um Waren zu erstehen und Geld zu verdienen, so liegt die Prioritat der
Besucher heutzutage nicht auf dem wirtschaftlichen Handel, sondern darauf,
unter Leute zu kommen, durch die Innenstadt ,,zu schlendern®, oder Waren bei
Stammhandlern zu erstehen. Die Wichtigkeit eines Marktes hat sich géanzlich
verschoben. Galt er damals noch als zwingender Anlaufpunkt, um Waren zu
kaufen, ist dies heute nicht mehr notwendig. Der Gang in den Supermarkt
macht es den Buirgern leicht, schnell an sdmtliches Sortiment zu gelangen und
auch die Nachfrage nach besonderen Waren kann schnell und einfach durch
das Internet gesattigt werden. Die Bedeutung von Marktveranstaltungen, die
sich im Gegensatz zu Online-Shopping unmittelbar an Verbraucher richten, wie
Krammarkte, hat in letzter Zeit allgemein abgenommen.!

Auf einen Markt gehen Besucher folglich nicht mehr, weil Waren nur dort
erstanden werden kdnnen. Doch was lockt Besucher dann auf einen Markt?
Vielleicht gesellschaftliche Aspekte? Dies ist nur eine von vielen Fragen,
welcher sich diese Arbeit widmen wird.

Wie bereits beschrieben, hat sich der Stellenwert eines Marktes mit den Jahren
verandert. Der Markt ist schon immer ,gewissen zeitbedingten Wandlungen

unterworfen®. Kriege, Armut oder technischer Fortschritt. Alles sind Faktoren,

°Vgl. Anlage 5: Allgemeine Zeitung, Markte seit dem Mittelalter, S.44.
10vgl. Balzer, in: Jakobi, Geschichte der Stadt Minster, S. 83.
11vgl. Scharf / Schubert / Hehn, Marketing, S.470.



die Markttage beeinflussen. Die Zeit verédndert die Bevdlkerung und ihre
Bedirfnisse. So wie sich die Zeiten &andern, benottigen auch Markte

Anderungen.

3. Projektauftrag und Ziel

Der urspringliche Titel des Projektauftrages lautete ,Aufwertung des Kram- und
Wochenmarktangebotes der Stadt Coesfeld“.’? Diesem Titel sind
augenscheinlich zwei Informationen zu entnehmen: Es handelt sich um die
Betrachtung zweier Méarkte, dem Kram- und dem Wochenmarkt der Stadt
Coesfeld, und es soll vornehmlich das Angebot dieser Markte betrachtet
werden. Nach ersten Gesprachen mit der Stadt Coesfeld hat sich gezeigt, dass
diese Informationen einerseits relativiert und andererseits ausgeweitet werden
mussen.

Zunachst ist festzuhalten, dass diese Projektarbeit ausschlie3lich die
Krammarkte betrachtet. Da die Wochenmarkte freitags morgens auf dem
Marktplatz stattfinden und auch die sieben Krammaérkte auf einen Freitag
terminiert sind und in der Innenstadt stattfinden, sind beide Markte lokal und
zeitlich miteinander verknupft, finden jedoch unabhangig voneinander statt.
Auch produktbezogen besteht eine klare Trennung zwischen den Markten, da
auf dem Wochenmarkt Lebensmittel und Frischeprodukte und auf dem
Krammarkt Gegenstdnde und Haushaltswaren angeboten werden.
Nahrungsmittel sind auf einem Krammarkt nicht zu finden.

Eine Betrachtung der Wochenmarkte ist laut der Stadt Coesfeld nicht mehr
vorgesehen. Dieser Markt wird daher im Folgenden nicht ndher erlautert.

Die Aussage, dass das Marktangebot attraktiver gestaltet werden soll, ist in der
weiteren Projektmeldung naher erlautert.

Es heil3t, dass ein Konzept zur Attraktivierung der Krammarkte, insbesondere
unter Einbeziehung der Interessenslagen der Kunden, der Marktbeschicker und
des innerstadtischen Einzelhandels mithilfe von Befragungen und deren

Auswertung erstellt werden soll. Folglich liegt eine Prioritéat dieser Arbeit auf

12 Anlage 6: Projektauftrag Stadt Coesfeld.



diesen drei Interessensgruppen. Es stellt sich in ersten Gesprachen mit der
Stadt Coesfeld zudem heraus, dass eine vollumfangliche Betrachtung des
Marktes gewunscht ist.

Als Ziel wird von der Stadt Coesfeld eine Optimierung der Coesfelder
Krammarkte in Bezug auf die ortlichen Gegebenheiten, den zeitlichen Ablauf,
die Gebuhren und die Haufigkeit der Markte genannt. Eine Beschrankung der
Projektarbeit auf die Untersuchung von Meinungsbildern ist folglich nicht
ausreichend, um diese vier vorgegebenen Ziele der Stadt Coesfeld zu
erreichen. Es muss ein umfassendes Bild der Krammarkte erarbeitet werden,
angefangen bei rechtlichen, bis hin zu ortlichen Fragen, um samtliche Faktoren
bezuglich der Attraktivitat berticksichtigen zu kénnen.

Soll das Ziel dieser Arbeit in einen Satz gefasst werden, kodnnte es
folgendermal3en formuliert werden: Ziel der Projektarbeit ist es, das Stadt
Coesfeld umsetzbare Handlungsempfehlungen in Bezug auf die Steigerung der
Attraktivitat der Krammarkte geben zu kdnnen.

Die Schwierigkeit und zugleich die Chance dieses Projektauftrages ist die
Ergebnisoffenheit. Zu welchem Ergebnis diese Arbeit fuhrt ist offen und zu
Beginn des Projektes noch nicht absehbar. Der Projektgruppe wurde wahrend
der gesamten Arbeitsphase freie Hand in samtlichen organisatorischen und
inhaltlichen Fragen gelassen und lediglich die oben beschriebenen Punkte
sollten zwingend in die Arbeit einfliel3en.

Das umféangliche Ziel der Arbeit muss in Anbetracht der zeitlichen
Gegebenheiten relativiert werden. Insgesamt ist eine Projektphase von zehn
Wochen vorgesehen. Innerhalb dieser zehn Wochen findet allerdings nur ein
Krammarkt, am 08.05.2015, statt. Fir einen effektiven Marktbesuch von 8 — 13
Uhr bleiben also 5 Stunden Zeit, um so viele Eindriicke und Ergebnisse wie
moglich zu sammeln. Zudem muss darauf hingewiesen werden, dass diese
Ergebnisse wetterabhangig sind und auch das Datum nicht alltaglich ist, da am
Folgetag der Coesfelder City Marathon stattfindet und so Stral3en und
Parkplatze gesperrt sind.



4. Vorgehensweise und Methoden

Die Steigerung der Attraktivitat eines Marktes ist ein Projektauftrag, der
zunachst fur jedermann verstandlich zu sein scheint. Wie bereits angemerkt,
stellt sich bei ndherer Betrachtung dieses Themas heraus, dass es sich nicht
um eine Uberschaubare Aufgabe, sondern um einen ganzen Themenkomplex
handelt. Diesen Themenkomplex zu bearbeiten bedeutet daher in erster Linie,
verschiedene mogliche Ansatzpunkte zu erértern. Auf einem Markt treffen
verschiedene Personengruppen und Akteure aufeinander, was dazu fuhrt, dass
viele Sichtweisen betrachtet werden mussen.

Zunachst stellt sich die Frage, woran die Attraktivitat eines Marktes gemessen
werden kann und wie eine innovative Marktgestaltung aussehen kénnte. Wer
oder was bestimmt, wann ein Markt attraktiv ist? Welche Faktoren nehmen
Einfluss auf die Attraktivitat eines Marktes?

In einem ersten Schritt wurden per Brainstorming alle Faktoren und
Themengebiete gesammelt, die Einfluss auf den Markt nehmen. Fir die
Projektarbeit ergeben sich daraus folgende Bereiche:

Seitens der Stadtverwaltung ist das Marktrecht von hoher Prioritat. Der
rechtliche Handlungsspielraum soll erarbeitet werden, damit sich die
Handlungsempfehlungen in den rechtlich erlaubten Grenzen befinden.
Rechtswidrige Empfehlungen gegenuber der Stadt Coesfeld wéren nicht
tragbar.

Die Stadt Coesfeld bittet in seiner Projektmeldung zudem um die Erstellung
einer Gebuhrenkalkulation. Die Gebihren sind seit 2001 unverdndert und
bediirfen einer Uberprifung.

Wird das Marktgeschehen an sich betrachtet, so ergeben sich drei
Akteursgruppen: Die Besucher, die Marktbeschicker und die Einzelhandler. Es
ist zu erwarten, dass verschiedene Meinungsbilder aufeinander treffen und die
Prioritaten bezogen auf die Attraktivitdt des Marktes verschieden verteilt sind.
So sind beispielsweise Marktbeschicker an einem mdglichst zentralen
Warenstand interessiert, wahrend die Einzelhandler ihre Schaufenster und

Eingangsturen frei halten wollen. Um diese Meinungsbilder zu erfassen, wird



mit verschiedenen Fragebdgen gearbeitet, welche flr Besucher der Innenstadt,
Besucher des Marktes, Marktbeschicker und Einzelhandler erstellt werden. Der
wichtigste Tag der Projektarbeit ist in diesem Zusammenhang der
Krammarkttag am 08.05.2015. An diesem Datum wird der Grof3teil samtlicher
Umfragen durchgefuhrt.

Zudem werden die Besucherzahlen an verschiedenen Tagen gemessen. So
wird herausgefunden, inwieweit der Krammarkt Auswirkungen auf die
Besucherfrequenz in der Innenstadt hat.

Des Weiteren werden die infrastrukturellen Gegebenheiten des Marktes
Uberpruft, um herauszufinden, ob und wie die Infrastruktur — insbesondere fur
die Marktbeschicker und Besucher - verbessert werden kann.

Im Zuge des Benchmarkings soll der Coesfelder Krammarkt zudem mit anderen
Krammarkten verglichen werden. So besteht die Moglichkeit, von anderen
Kommunen zu lernen und von anderen Handlungsmadglichkeiten zu erfahren.
Da ein Krammarkt eine besondere Art von Markt darstellt, ist die Anzahl dieser
Kommunen begrenzt. Um mit den Kommunen in Kontakt zu kommen und
qualitativ gute Antworten zu erhalten, wird hierfir die Methode der
Experteninterviews gewahlt. Die jeweiligen Kommunen werden besucht und die
Interviews vor Ort gefuhrt.

Zuletzt soll auch das Marketing betrachtet werden. Mit welchen Mitteln betreibt
die Stadt Coesfeld bereits Marketingmaflinahmen und wo gibt es Mdglichkeiten,
besser tUber den Krammarkt zu informieren? Schon zu Beginn des Projektes
fallt auf, dass wenig Werbung und Terminankiindigungen gemacht werden.
Dies kdnnte einen mdglichen Ansatzpunkt dieser Arbeit darstellen und es zeigt
sich, dass auch Marketingkonzepte einen wichtigen Teil zur
Attraktivitatssteigerung des Marktes beitragen konnen.

Es zeigt sich, dass es in keiner Weise mdglich ist, eine Art Kennzahl fur die
Attraktivitat der Krammarkte zu entwickeln. Auch ist die Betrachtung von
lediglich einzelnen Meinungsbildern nicht zielfUhrend. Ein Schwerpunkt dieser
Arbeit wird es, fir die einzelnen Themengebiete individuelle Schwachstellen
herauszuarbeitet (IST-Analyse) und einen Soll-Zustand zu entwickeln.



Im Kontext aller Themengebiete werden in einem nachsten Schritt
Handlungsfelder erarbeitet, um mogliche Handlungsalternativen aufzuzeigen.
Abschliel3end wird ein Handlungskonzept erstellt, welches die Empfehlungen

der Projektgruppenmitglieder zusammenfasst.



Il. Das Marktrecht

1. Zielsetzung und Aufbau

Dieses Kapitel der Arbeit verfolgt das Ziel die rechtlichen Grundlagen fur das
Marktgewerbe darzustellen, die rechtliche Ist-Situation der Krammarkte der
Stadt Coesfeld einzuordnen und zu bewerten sowie den rechtlichen
Handlungsspielraum der Kommune darzulegen, damit die
Handlungsempfehlungen sich innerhalb rechtlich erlaubter Grenzen befinden.

Ausgehend von einem grundlegenden Uberblick tiber die maRgeblichen
Regelungen der Gewerbeordnung wird anschlie3end das Marktrecht mit seinen
Besonderheiten aufgezeigt. Hierbei werden bereits die einzelnen Aspekte
kritisch auf ihre Anwendbarkeit auf die Durchfihrung eines Krammarktes
untersucht. Nach den rechtlichen Grundlagen werden das
Verwaltungsverfahren des Krammarktes und ein ldealkonzept dargestellt, damit
im Kapitel Handlungsempfehlungen rechtlich zuldssige und maoglichst

gerichtssichere Handlungsempfehlungen unterbreitet werden kdénnen.

2. Méarkte und ihre Rechtsgrundlagen

a) Die Entwicklung und das Verfahren einer Veranstaltung

Wie bereits in der Einleitung dargestellt, beruht die Durchfiihrung von Markten
und Volksfesten auf einer historischen Tradition, welche bis ins Mittelalter
zuriickreicht. Derart basieren auch die Vorschriften der GewO Uuber die
Durchfihrung von Veranstaltungen auf den historischen Marktregalen des
Mittelalters.'* Bis heute haben sich viele, teilweise normierte,
Veranstaltungstypen herausgebildet, welche unter dem Begriff der Markte

zusammengefasst werden kénnen.

13 Vgl. Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 357. Zu einer Ausflhrlichen Darstellung der
historischen Entwicklung des heutigen Marktrechts vgl. Wolf, Grundstrukturen des
Marktrechts.
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Fur die Durchfihrung eines Marktes oder eines Festes in einer Stadt bedarf
eines Veranstalters. Er ist derjenige, welcher, abhangig vom Veranstaltungstyp,
die Durchfuhrung bei der zustandigen Genehmigungsbehdrde beantragt und
die Durchfiihrung Gbernimmt.

Veranstalter eines Marktes konnen natirliche und juristische Personen (sowohl
des privaten als auch des offentlichen Rechts) sein.'* Der Veranstalter muss
kein Gewerbetreibender sein, aber an seine Zuverlassigkeit werden hohe
Anforderungen gestellt.'> Diese hohen Anforderungen sind historisch bedingt
und in der Folge sieht der Gesetzgeber seither, dass derartige Veranstaltungen
nur einer geringen Uberwachungsbediirftigkeit unterliegen.6

Am Markt nehmen daneben noch die Marktbeschicker, auch Marktteilnehmer
oder Markthandler genannt, und die Marktbesucher teil. Im Folgenden werden
die verschiedenen Veranstaltungsformen nach ihren rechtlichen Grundlagen
charakterisiert.

b) Die Rechtsgrundlagen von Marktveranstaltungen

Bereits an dieser Stelle muss eine notwendige Unterteilung vorgenommen
werden. Markte und Stadtfeste missen nach ihrer Grundlage her kategorisiert
werden. Es lassen sich drei Typen unterscheiden, erstens private Markte,
zweitens gewerberechtliche Veranstaltungen und drittens kommunalrechtliche
Veranstaltungen.t’

Private Veranstaltungen werden nicht festgesetzt.’® Sie unterteilen sich in
private gewerbliche Veranstaltungen, bei denen zumindest die Vorschriften
Uber das Reisegewerbe Anwendung finden kénnen, sowie nichtgewerbliche
Veranstaltungen (z.B. private Flohmarkte), welche lediglich dem Polizei- und
Ordnungsrecht und den Arbeitsschutzgesetzen unterliegen.*®

14 Vgl. Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Piinder (Hrsg.), BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 77.

15 Vgl. Wirth, S. 39 u. 45; Wagner, in: Friauf, GewO, § 69 RN. 25.

16 Vgl. Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 357.

o Vgl. Vollmdller, in: Schmidt/VVollmdller (Hrsg.), Kompendium WirtschaftsR, RN. 61. Es

werden auch andere Einteilungen in der Literatur vertreten, vgl. u. A. Wolf,
Grundstrukturen des Marktrechts, S. 176 ff.

18 Vgl. Vollméller, in: Schmidt/Vollméller (Hrsg.), Kompendium WirtschaftsR, RN. 62.

19 Vgl. Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 359.
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Da das vorliegende Konzept nicht grundlegend verandert werden soll, fallen
hier bereits die Privatmarkte aus der weiteren Betrachtung heraus. Weiter wird
diese Form der Veranstaltungen nur bei kleinen Flohmarkten angetroffen und
ist kein geeignetes rechtliches Konzept fur den untersuchten Krammarkt.

In den folgenden Kapiteln werden die kommunalrechtlichen und die
gewerberechtlichen Veranstaltungen dargestellt.

3. Veranstaltungen als 6ffentliche Einrichtungen

a) Die Gemeinde als offentlich-rechtliche Veranstalterin

Tritt eine Gemeinde als Veranstalter auf, hat sie ein Wahlrecht zwischen der
Widmung zur kommunalen Einrichtung und/ oder der behdrdlichen Festsetzung
nach § 69 GewO.?° Von Veranstaltungen als offentliche Einrichtungen wird
gesprochen, wenn auf eine Festsetzung verzichtet wird und ausschlie3lich das
Kommunalrecht und der Widmungszweck zum Tragen kommen.?!

Durch den Betrieb der Veranstaltung als o6ffentliche Einrichtung ist eine
Ubertragung der Durchfiihrung auf einen Privaten rechtlich ausgeschlossen,
jedoch kann die Widmung zur 6ffentlichen Einrichtung jederzeit rickgangig

gemacht werden.??

b) Markte als oOffentliche Einrichtungen

aa) Die offentliche Einrichtung

Wird eine Veranstaltung durch die Kommune als offentliche Einrichtung
betrieben, hat sie das Veranstaltungsgeldande mit Infrastruktur und die

Personalgestellung zum Gegenstand.?® Dabei ist der Begriff der oOffentlichen

Einrichtung nicht legal definiert, sondern wird dann angenommen, wenn die

20 Vgl. Vollméller, in: Schmidt/Voliméller (Hrsg.), Kompendium WirtschaftsR, RN. 62;
Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 361; Stober, BesWirtschaftsVerwR, S. 82.

2t Vgl. Gramlich, WirtschaftsR, S. 163; Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 384.

22 Vgl. Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 386.

23 Vgl. Ley, Rechtshandbuch der Mérkte, RN. 78.
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Einrichtung von der Kommune im offentlichen Interesse unterhalten wird und
durch Widmungsakt der allgemeinen Benutzung zuganglich gemacht wird.?*
Eine offentliche Einrichtung wird durch Widmung gegrindet. Dabei kann die
Widmung durch Ratsbeschluss, Satzung, Allgemeinverfligung,
Benutzungsordnung oder konkludent erfolgen. Durch die Widmung werden der
Zweck der Einrichtung und der Nutzerkreis festgelegt.2®

bb)  Rechtswirkung

Bei einer Veranstaltung, die rein als o6ffentliche Einrichtung betrieben wird,
handelt es sich insofern um eine marktahnliche Veranstaltung.?® Den
Teilnehmern kommen die Marktprivilegien daher nicht zugute und es finden die
Vorschriften tiber das Reisegewerbe Anwendung.?’

Dem entgegen kann ortsansassigen potenziellen Teilnehmern das Privileg der
Bevorzugung gegeniber nicht Ortsansassigen nach § 8 GO zukommen, was
jedoch vom Nutzerkreis abhangig ist, welcher sich aus der Widmung ergibt.?®
Die Entscheidungskompetenz fir die Festlegung, nach welchen Kiriterien
ausgewahlt wird, liegt bei Offentlichen Einrichtungen beim Rat.2°

4. Festgesetzte Veranstaltungen nach dem Gewerberecht
a) Uberblick iiber das Gewerberecht
Die Gewerbeordnung regelt grundsatzlich unterschiedliche Bereiche von

Erwerbstétigkeiten, wobei sich eine Systematisierung der Erwerbstatigkeiten

nach drei Arten der gewerberechtlichen Betatigung vornehmen lasst, das

24 Vgl. Peine, AllgVerwR, § 22, RN. 1372; Ley, Rechtshandbuch der Méarkte und
Volksfeste, RN. 79.

25 Vgl. Papier, Recht der Offentlichen Sachen, S. 4; Ley, Rechtshandbuch der Markte,
RN. 79.

26 Vgl. Ley, Rechtshandbuch der Markte, RN. 84.

2 Vgl. Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, § 69, RN. 1; Wolf,

Grundstrukturen des Marktrechts, S. 177; BVerwG, Urteil vom 08.01.1959,
www.openjur.de. Zu den Marktprivilegien siehe Kapitel I1. 4.

28 Vgl. OVG Nordrhein-Westfalen, Beschl. v. 08.08.2006, www.openjur.de; Ley,
Rechtshandbuch der Mérkte, RN. 439.
29 Vgl. Ley, Rechtshandbuch der Markte, RN. 431.
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stehende Gewerbe, das Reisegewerbe und das Messe-, Ausstellungs- und
Marktgewerbe.®® Die Einteilung der GewO ist strikt, was eine Anwendung von
Vorschriften grundsatzlich nur fir den maRgeblichen Abschnitt zulasst.3!

Das Kapitel IV der Gewerbeordnung regelt das Messe-, Ausstellungs- und
Marktgewerbe, welches fur die Durchfihrungen von Veranstaltungen der hier
untersuchten Art maf3gebend ist.

Als Marktgewerbe werden alle Veranstaltungen bezeichnet, welche im den 88
64 ff. GewO geregelt werden. Diese Veranstaltungen sind durch den Grundsatz
der Marktfreiheit privilegiert®?, was durch die wirtschaftsbelebende Funktion
gerechtfertigt erscheint.®® Marktfreiheit bedeutet dabei, dass Besuch, Kauf und
Verkauf der durch die Festsetzung zugelassenen Waren von administrativen
Beschrankungen grundsatzlich frei sind.3

Mit der historischen Entwicklung bis heute haben sich verschiedene legal
definierte Marktformen herausgebildet, diese werden im folgenden Kapitel

dargestellt.

b) Die verschiedenen Marktformen

Die 88 64 ff. GewO definieren folgende Marktformen:

> Die Messe (8 64 GewO), bei der es hauptsachlich um die Ausstellung
und den Vertriecb nach Muster an grundsatzlich gewerbliche
Wiederverkaufer geht.3>

> Die Ausstellung (8 65 GewO) ist der Messe ahnlich, dient jedoch
vorrangig der Information Uber ein reprasentatives Angebot eines oder

mehrerer Wirtschaftszweige.3°

80 Vgl. Gramlich, WirtschaftsR, S. 152 ff.; Stober, BesWirtschaftsVerwR, S. 29; Schoch,
BesVerwR, 3. Kap, RN. 325. Das stehende Gewerbe und das Reisegewerbe werden
mangels Relevanz fur diese Arbeit nicht weiter dargestellt.

st Vgl. Stober, BesWirtschaftsVerwR, S. 30.

82 Vgl. Schoch, BesVerwR, Kap. 3, RN. 329; Stober, BesWirtschaftsVerwR, S. 84.

33 Vgl. Vollméller, in: Schmidt/Vollméller (Hrsg.), Kompendium WirtschaftsR, RN. 61.

34 Vgl. Schoch, BesVerwR, Kap. 3, RN. 329.

35 Vgl. Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Pinder (Hrsg.), BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 41;
Koopmann, in: Pielow, GewO, § 64, RN. 18 ff.

36 Vgl. Koopmann, in: Pielow, GewO, § 65, RN. 5 ff.
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Der Groimarkt (8 66 GewO) richtet sich mit seinem Warenangebot im
Wesentlichen an gewerbliche Kaufer.3’

Der Wochenmarkt (8 67 GewO) umfasst grundsatzlich nur
Nahrungsmittel, eine geringe Erweiterung um Angebote des taglichen
Bedarfs ist moglich.38

Der Spezialmarkt (8 68 Abs.1 GewO) lasst eine Reglementierung der
Angebotspalette zu und richtet sich vorrangig an den Endverbraucher als
Kaufer.3® Er findet in ,grofReren Zeitabstanden“ statt, welcher nicht nur
nach der Auslegung des BVerwG im Allgemeinen einen Monat betragt.*°
Durch § 68 Abs. 3 GewO ist es erlaubt ,unterhaltende Tatigkeiten® mit
festzusetzen.*

Der Jahrmarkt (8 68 Abs. 2 GewO) unterscheidet sich zum Spezialmarkt
nur in einem Punkt, er ist durch Waren aller Art gekennzeichnet.*? Der
Jahrmarkt ist von allen Veranstaltungstypen am geringsten reglementiert
und stellt insofern eine ,Auffang-Veranstaltung” dar.*?

Das Volksfest (8 60b Abs. 2 GewO), geregelt im Titel Reisegewerbe,
stellt eine Sonderform zwischen Reise- und Marktgewerbe dar.** Im
Gegensatz zu Spezial- und Jahrmérkten ist das Leistungsangebot
hauptsachlich auf den unterhaltenden Charakter ausgerichtet.*> Diese
Schaustellertatigkeiten i.S.d. 8 55 GewO werden als stark
Uberwachungsbedirftig angesehen, daher kann das Volksfest gem. §

60b Abs. 2 GewO nur begrenzt privilegiert werden.*

37

38
39

40

41
42
43
44

45
46

Vgl. Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, § 66, RN. 5 ff.; Koopmann, in:
Pielow, GewO, § 66, RN. 6.

Vgl. Koopmann, in: Pielow, GewO, § 67, RN. 7 ff.

Vgl. Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 358; Stober, BesWirtschaftsVerwR, S. 92;
Koopmann, in: Pielow, GewO, § 68, RN. 1.

Vgl. Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, § 68, RN. 4 mit zahlreichen
Nachweisen aus der Rechtsprechung.

Koopmann, in: Pielow, GewO, § 68, RN. 17.

Vgl. Koopmann, in: Pielow, GewO, § 68, RN. 13 ff.

Vgl. Stober, BesWirtschaftsVerwR, S. 92.

Vgl. Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, § 60b, RN. 7; Stober,
BesWirtschaftsVerwR, S. 92.

Vgl. Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Piinder (Hrsg.), BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 41.

Vgl. Stober, BesWirtschaftsVerwR, S. 92; Vollmoller, in: Schmidt/Vollmoller (Hrsg.),
Kompendium WirtschaftsR, RN. 62.
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Der Krammarkt in seiner jetzigen Erscheinungsform ist gerade dadurch gepragt,
dass die einzelnen Warengruppen vorgegeben werden. Sofern an diesem
Punkt festgehalten werden soll, kommt nur der Veranstaltungstyp

»Spezialmarkt® sinnvoll zur Anwendung.

C) Die Festsetzung nach der Gewerbeordnung

aa) Das Feststellungsverfahren

Die Festsetzung erfolgt grundsatzlich auf Antrag des Veranstalters, 8 69 Abs. 1
S. GewO.*” Die Voraussetzungen fiir die Festsetzung werden einerseits durch §
69a Abs. 1 Nr. 1 GewO geregelt. Hierbei handelt es sich um die
Voraussetzungen der bereits beschriebenen Marktformen, welche als
festsetzungsfahige Veranstaltungen Gegenstand der Festsetzung sind.*8
Insofern muss der Antrag den exakten Gegenstand der Veranstaltung, die
Veranstaltungsdauer, die Offnungszeiten und den Veranstaltungsort
enthalten.*® Andererseits muss der Antragsteller und Veranstaltungsleiter gem.
8 69a Abs. 1 Nr. 2 GewO zuverlassig sein und gem. § 69a Abs. 1 Nr. 3 GewO
die Durchftihrung nicht dem o6ffentlichem Interesse widersprechen.>°

Wenn die Voraussetzungen fir die Festsetzung vorliegen, ist diese Festsetzung
eine gebundene Entscheidung der Genehmigungsbehorde, insofern besteht
seitens des Veranstalters ein subjektiv-6ffentliches Recht auf Festsetzung.>!
Erfolgt keine Festsetzung, kann die Veranstaltung trotzdem als ,Privatmarkt"
durchgefiihrt werden, es gelten dann jedoch die Bestimmungen fur das
stehende Gewerbe und in der Folge entfallen die mit der Festsetzung

verbundenen Vor- und Nachteile.>2

47 Vgl. Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Pinder (Hrsg.), BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 77.

48 Vgl. Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 358.

49 Vgl. Pielow, in: Pielow, GewO, § 69, RN. 2.

50 Vgl. Voliméller, in: Schmidt/Vollméller (Hrsg.), Kompendium WirtschaftsR, RN. 65.

51 Vgl. Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Pinder (Hrsg.), BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 80;

Vollméller, in: Schmidt/Vollmdller (Hrsg.), Kompendium WirtschaftsR, RN. 65. Ein
subjektiv-offentliches Recht auf die Festsetzung seitens der Marktteilnehmer besteht
nicht.

52 Vgl. Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Punder (Hrsg.), BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 42; Wolf,
Grundstrukturen des Marktrechts, S. 176 f.

16



Fir die Gemeinde als Veranstalterin stellt das Feststellungsverfahren einen
verwaltungsinternen Organisationsakt, wenn auch mit Verwaltungsaktcharakter,
dar.>® In der Konsequenz benoétigt die Gemeinde folglich keinen formlichen
Antrag an sich selbst, die anderen Voraussetzungen mussen jedoch vorliegen.

Mit der Festsetzung mussen die oben genannten Kriterien verbunden sein. Sie
muss also den festgesetzten Veranstaltungstyp und die Kriterien Gegenstand,
Zeit und Ort enthalten.> Gerade die Festsetzung eines Spezialmarktes bedarf
der namentlichen Bezeichnung der angebotenen bzw. zugelassenen

Warengruppen.>®

bb) Rechtsnatur

Die Festsetzung der Veranstaltung stellt keine Erlaubnis fur die Durchfuhrung
dar, sondern regelt die Form der Veranstaltung.*® Gegenstand der Festsetzung
sind folglich die Kriterien, welche bereits Teil des Antrages sein missen.>’

Die Festsetzung gem. 8 69 GewO ist ihrer Rechtsnatur her grundsatzlich ein
beglnstigender Verwaltungsakt. Fur den Veranstalter besteht jedoch gem. § 69
Abs. 2 GewO eine Durchfiihrungspflicht, wodurch der Verwaltungsakt mit einer
belastenden Wirkung verbunden ist.%® Tritt eine Kommune als Veranstalter auf,
andert dieses nach  herrschender Meinung nichts an  dem
Verwaltungsaktscharakter.59

Nach Ehlers® wird in der Literatur zusatzlich von einem Doppelcharakter
gesprochen, da dieser sich nicht nur an den Veranstalter richtet, sondern auch

53 Vgl. Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Piinder (Hrsg.), BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 79.

54 Vgl. Ley, Rechtshandbuch der Markte, RN. 149.

55 Vgl. Ley, Rechtshandbuch der Méarkte, RN. 150.

56 Vgl. Vollmdller, in: Schmidt/Vollméller (Hrsg.), Kompendium WirtschaftsR, RN. 64;

Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Punder (Hrsg.), BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 78; Ennuschat,
in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, § 69, RN. 23 f.; Wagner, in: Friauf, GewO, § 69,
RN. 36; Ley, Rechtshandbuch der Markte, RN. 134 f.

57 Vgl. Pielow, in: Pielow, GewO, § 69, RN. 7.

58 Vgl. Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Piinder (Hrsg.), BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 78. Die
Begunstigung des Verwaltungsaktes ergibt sich aus dem Bestandsschutz fir den
Veranstalter, vgl. dazu Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, § 69, RN. 23.

59 Vgl. Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Piinder (Hrsg.), BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 79; Ley,
Rechtshandbuch der Markte, RN. 140 f.
60 Vgl. Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Punder (Hrsg.), BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 78. Der

Meinungsstreit soll an dieser Stelle nicht weiter vertieft werden. Fur die Argumente fiir
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an die Allgemeinheit in Form einer Allgemeinverfiigung, doch sei dieser
Auffassung nicht zu folgen.
Die Festsetzung kann als Verwaltungsakt gem. 8 69b Abs. 2 GewO mit

Auflagen verbunden werden.%!

cc) Rechtswirkungen

Wie bereits angesprochen regelt die Festsetzung gem. 8 69 GewO
Gegenstand, Dauer, Zeit und Ort der Marktveranstaltung und setzt damit den
Veranstaltungstyp fest.?

Mit der Festsetzung sind Vor- und Nachteile verbunden, hierbei muss zwischen

dem Veranstalter und den Marktbeschickern unterschieden werden.%3

(@) Gegenuber dem Veranstalter

Zu den Vorteilen der Festsetzung gehort der bereits angesprochene
Bestandsschutz, welcher sich fir eine Kommune als Veranstalter aus der Natur
der Sache nicht auswirken kann.®* Dariber hinaus, besteht fiir den Veranstalter
freier Handlungsspielraum bei der Ausgestaltung der Kriterien und weiterer
Vorgaben (z.B. Aussehen der Stande).

Nachteile, welche auch fur die Kommune als Veranstalter gelten, sind
Durchfiihrungspflicht,  Anzeigepflicht®> und die  Regelungen  Uber
Eintrittsgelder.%6 Die Durchfihrungspflicht gem. &8 69 Abs. 2 GewO gilt fur

Wochen-, Jahr- und Spezialmarkte und steht dem Vertrauen der

und wider der Auffassung vgl. ebenfalls Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Piunder (Hrsg.),
BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 78.

61 Vgl. Vollméller, in: Schmidt/Vollméller (Hrsg.), Kompendium WirtschaftsR, RN. 65.

62 Vgl. Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Pinder (Hrsg.), BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 42.

63 Vgl. Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Pinder (Hrsg.), BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 42;
Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, § 69, RN. 22 ff.

64 Vgl. Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, § 69, RN. 23.

65 Die Anzeigepflicht richtet sich bei der Kommune als Veranstalter nicht an sich selbst,

sondern an die Adressaten des Verwaltungsaktes. Darliber hinaus gilt diese gem. § 69
Abs. 3 GewO nur bei Messen, Ausstellungen sowie GroBmarkten und wird daher hier
nicht weiter behandelt.

66 Vgl. Vollmdller, in: Schmidt/Vollmdller (Hrsg.), Kompendium WirtschaftsR, RN. 66;
Stober, BesWirtschaftsVerwR, S. 94.
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Marktbeschicker auf den Bestand der festgesetzten Veranstaltung gegentber.®’
Die Moglichkeit eine Vergltung von den Marktbeschickern zu verlangen regelt §
70 GewO. Hierbei werden aber nur die Veranstaltungstypen Wochenmarkt,
Volksfest und Jahrmarkt erfasst.®® Die Moglichkeit eine Verglitung in Form von
Entgelt oder Benutzungsgebihr bei Spezialmarkten zu erheben besteht
grundsatzlich, dieses wird im Kapitel Ill. dieser Arbeit eingehend untersucht.

(b)  Gegenuber den Marktbeschickern

Die Marktfestsetzung entfaltet einen Anspruch der potenziellen Marktbeschicker
auf Zulassung. Dieser ergibt sich aus 8 70 Abs. 1 GewO und ist ein Teil der
Marktfreiheit.®® Der wichtigste Vorteil, die Marktprivilegien, ergibt sich nicht aus
der Festsetzung direkt, sondern kommt in einem zweiten Schritt, der Zulassung,
nur den tatsachlich teiinehmenden Marktbeschickern zu Gute.”

Zu den Marktprivilegien gehdoren:

Die Marktbeschicker unterliegen nicht den Erlaubnis- und Anzeigepflichten der
Titel Il und Il der GewO. Auch die Erfordernis einer Reisegewerbekarte gem. §
55 Abs. 2 GewO entfallt.”* Hier ist die Einschrankung zu nennen, dass nur
Marktbeschicker von der Reisegewerbekartenpflicht entbunden sind, deren
Angebot sich im Rahmen der Festsetzung befindet. 72

Der Veranstalter muss jedoch darauf achten, dass die Anzahl der
gewerbetreibenden Beschicker gegenuber den nicht Gewerbetreibenden
uberwiegend ist.”®

Mit der Festsetzung konnen Sonderregelungen gegenuber dem

Gaststattengesetz und dem Ladenschlussgesetz sowie eine teilweise

67 Vgl. Wirth, Marktverkehr, Marktfestsetzung und Marktfreiheit, S. 127 f.

68 Vgl. Storr, in: Pielow, GewO, § 71, RN. 1.

69 Vgl. Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, § 69, RN. 24.

70 Vgl. Voliméller, in: Schmidt/Vollméller (Hrsg.), Kompendium WirtschaftsR, RN. 67;

Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Piinder (Hrsg.), BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 90; Wagner, in:
Friauf, GewO, Vorbem. vor Titel IV, RN. 27 ff, 35 ff; Ennuschat, in:
Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, 8§ 69, RN. 24. Eingeschrankte Marktprivilegien
liegen nur bei Volksfesten vor, da diese nur eingeschrankt privilegierbar sind.

e Vgl. Wirth, Marktverkehr, Marktfestsetzung und Marktfreiheit, S. 129; Schoch,
BesVerwR, Kap. 3, RN. 329.

72 Vgl. Ley, Rechtshandbuch der Markte, RN. 132.

73 Vgl. Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Pinder (Hrsg.), BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 40.
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Freistellung von den arbeitsrechtlichen Schutzbestimmungen zugunsten Frauen
und Jugendlichen verbunden werden.”

Anspriche der Marktbeschicker tUber die Zulassung bzw. die angesprochenen
Vorteile hinaus, z.B. auf einen bestimmten Stellplatz, bestehen jedoch nicht, da
der Verwaltung hier ein weiter Ermessensspielraum zugestanden wird. 7 In der
Folge sind Klagen in der Regel unbegriindet, aulRer die Verwaltung nutzt ihren

Ermessenspielraum nur zum Schaden eines Marktbeschickers aus.’®

5. Der Anspruch auf Zulassung

a) Die mal3gebliche Anspruchsgrundlage

Wird ein Markt durch eine Kommune als Veranstalter als 6ffentliche Einrichtung
verbunden mit einer Festsetzung gem. 8 69 GewO durchgefihrt, stellt sich die
Frage nach der maf3geblichen Vorschrift fir den Zulassungsanspruch der
Marktbeschicker zu dem Markt. Nach dem Kommunalrecht bestimmt § 8 GO
NRW die Zulassung zu offentlichen Einrichtungen, wobei grundséatzlich der
Anspruch nur dem Gemeindeeinwohner und den sog. Forensen’’ zu Gute
kommt, es sei denn, der Widmungszweck bestimmt etwas anderes.”® Im
Bereich des Gewerberechts regelt § 70 GewO die Zulassung zu einer
festgesetzten Veranstaltung.”

Die herrschende Meinung sieht hier eine Verdrangung der landesrechtlichen
Vorschrift der Gemeindeordnung durch die bundesrechtliche Vorschrift des § 70

GewO, welcher sich hier angeschlossen werden soll.8% Insoweit ist klargestellt,

e Vgl. Pielow, in: Pielow, GewO, § 69, RN. 18; Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Punder (Hrsg.),
BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 90.

7% Vgl. Storr, in: Pielow, GewO, § 70, RN. 13.

76 Vgl. Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, § 70, RN. 76; Storr, in: Pielow,
GewO, § 70, RN. 13.

m Forensen sind Grundbesitzer und Gewerbetreibende, die nicht in der Kommune
wohnhaft sind. Vgl. Batge, Kommunalrecht NRW, RN. 154.

8 Vgl. Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, 8§ 70, RN. 69 f. mit weiteren
Verweisen.

79 Vgl. Stober, BesWirtschaftsVerwR, S. 90.

80 Vgl. u. A. Storr, in: Pielow, GewO, § 70, RN. 58; Stober, BesWirtschaftsVerwR, S. 90;

Ley, Rechtshandbuch der Méarkte, RN. 85; a. A. Vollmdller, in: Schmidt/Vollméller
(Hrsg.), Kompendium WirtschaftsR, RN. 66; Frotscher/Kramer, WirtschaftsVerfR und
WirtschaftsVerwR, RN. 460.

20



dass die Kriterien zur Auswahl der Marktbeschicker sich an den Anforderungen
des § 70 GewO messen lassen mussen und eine Auswahl nach dem Kriterium
,Gemeindeeinwohner oder ,Nicht-Gemeindeeinwohner® nach der Auffassung

der herrschenden Meinung rechtswidrig ist.

b) Die Beschrankung des Teilnehmerkreises

Nach MalRRgabe des 8§ 70 Abs. 2 wund Abs. 3 GewO sind
Teilnehmerbeschrankungen zulassig, wenn der Veranstaltungszweck dieses
erfordert. Dabei werden der Teilnehmerkreis oder die Besucher auf bestimmte
Gruppen beschrankt. Die Kriterien bzw. die Erforderlichkeit ergibt sich aus der
festgesetzten Marktform und des damit verbundenen Waren- und
Dienstleitungsangebot.8* Ohne Benennung bzw. Spezifizierung des Angebots in
der Festsetzung haben theoretisch alle einen Anspruch auf Zulassung. Auch
bei Spezifizierung des Angebots hat sich gerade bei Spezialméarkten eine
Toleranzgrenze von 10% der Ausstellungsflache fir Anbieter, die dem Angebot
nicht entsprechen, als akzeptabel herausgebildet.??

Damit der Veranstalter den Teilnehmerkreis nach bestimmten Kiriterien
beschranken kann, mussen die Teilnahmebedingungen im
Festsetzungsbescheid beschrieben sein. Mégliche, durch die Rechtssprechung
bestétigte Teilnahmebedingungen, sind Standort, Grol3e, H6he und Breite,
bestimmte Angebote (z.B. nur nostalgische Waren) und die Anzahl der Anbieter
innerhalb einer Warengruppe.&

8l Vgl. Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Pinder (Hrsg.), BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 86;
Gramlich, WirtschaftsR, S. 164; Vollmdéller, in: Schmidt/Vollmdller (Hrsg.), Kompendium
WirtschaftsR, RN. 70; Frotscher/Kramer, WirtschaftsVerfR und WirtschaftsVerwR, RN.

432.
82 Vgl. Schonleiter, in: Landmann/Rohmer, GewO, Bd. 1, 8 69, RN. 16.
83 Vgl. Ley, Rechtshandbuch der Markte, RN. 411 f. mit weiteren Verweisen.
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C) Der Ausschluss einzelner Teilnehmer

aa) Grundsatzliche Anforderungen

Neben § 70a Abs. 1 GewO, welcher die Untersagung von einzelnen
Teilnehmern aufgrund von Unzuverlassigkeit regelt, ist ein Ausschluss von
einzelnen Teilnehmern durch den Veranstalter gem. § 70 Abs. 3 GewO nur aus
sachlich gerechtfertigten Grinden moglich.®* Der wichtigste Grund, der ein
Ausschluss von potenziellen Teilnehmern ermoglicht, ist der in 8§ 70 Abs. 3
GewO normierte Platzmangel.®> Die Grundrechte gewahren keinen Anspruch
auf Kapazitatserweiterung® und daher gibt es in einer Situation, in der mehr
Bewerber als zu vergebende Platze vorliegen, keinen Anspruch auf Zulassung,
wohl aber ein Anspruch auf eine ermessensfehlerfreie Auswahlentscheidung.®’
Auch der Einfluss der européischen Dienstleitungsfreiheit &ndert an diesem
Grundsatz nichts.®8 Dabei verlangt der Einfluss der Grundrechte ein fiir alle
Bewerber einheitliches Verfahren, welches vorher festgelegt ist und eine
gerichtliche Uberpriufung zulasst. Dieses gilt besonders fiir die Vergabekriterien,
welche der Auswahlentscheidung zugrunde liegen und durch Bekanntgabe im
Vorfeld fir jeden einsehbar sein miissen.8?

Grundsatzlich, der Uberwiegenden Rechtsprechung folgend, hat ein
unterlegener Bewerber einen Anspruch auf Bescheidung. Eine solche
Ablehnung stellt einen belastenden Verwaltungsakt dar und bedarf einer
Begriindung i.S.d. § 39 Abs. 1 VwVfG.®® Der Ausschluss stellt eine

Berufsausiibungsregelung dar und muss sich daher an Art. 12 Abs. 1 und 3

84 Vgl. Vollméller, in: Schmidt/Vollméller (Hrsg.), Kompendium WirtschaftsR, RN. 72.

85 Vgl. Storr, in: Pielow, GewO, § 70, RN. 21 ff.; Vollméller, in: Schmidt/VVoliméller (Hrsg.),
Kompendium WirtschaftsR, RN. 72.

86 Vgl. Vollmdller, in: Schmidt/VVoliméller (Hrsg.), Kompendium WirtschaftsR, RN. 74;

Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 371; Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Punder (Hrsg.),
BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 86 mit Verweisen auf die Rechtsprechung.

87 Vgl. Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 371.

88 Vgl. Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, § 70, RN. 25; Ruthig/Storr,
WirtschaftsR, RN. 388.

89 Vgl. Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 374; Ley, Rechtshandbuch der Markte, RN. 412 f.

90 Vgl. Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 377.
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Abs. 1 GG messen lassen.’® Fiur eine rechtmaRige Ablehnung muss die
Begriindung daher die Kriterien fir die Auswahlentscheidung und die
tatsachlichen und rechtlichen Griinde, welche der Ermessensentscheidung
zugrunde lagen, erkennen lassen.®? Grundsétzlich kann festgehalten werden,
dass eine Ermessensentscheidung bzw. Auswahlentscheidung dann nicht zu
beanstanden ist, wenn jeder Teilnehmer durch die angelegten Auswabhlkriterien
die gleiche Chance auf Zulassung hat.%

Im Gegensatz zu den Teilnahmebedingungen, welche o6ffentlich bekannt zu
machen sind, wird diese Pflicht bei Auswahlverfahren und -kriterien durch das
OVG NRW noch nicht gesehen.®* Ansonsten entspricht es der herrschenden
Meinung und wird auch zur Vermeidung von Willkirvorwirfen dringend
empfohlen.®® Die Zustandigkeit fir die Festlegung der Kriterien bestimmt sich
danach, ob ein Geschéaft der laufenden Verwaltung vorliegt oder nicht. Mit
steigender Bedeutung, GrofRe und sinkender Haufigkeit wird dieses eher

verneint.%

bb) Die Kriterien

Ein Auswahlkonzept beinhaltet ein oder eine Kombination mehrerer Kriterien,
problematisch in diesem Zusammenhang ist, dass durch das Gesetz keine
zulassigen Kriterien genannt werden.®’

Die in der gewerblichen Praxis entwickelten Kriterien fir die
Auswahlentscheidung bei festgesetzten Veranstaltungen lassen sich in formelle

und materielle Kriterien gruppieren.®® Als formelle Kriterien sind folgende zu

o1 Vgl. Vollmdller, in: Schmidt/Vollmdller (Hrsg.), Kompendium WirtschaftsR, RN. 74;
Schdnleiter, in: Landmann/Rohmer, GewO, Bd. 1, § 70, RN. 12.

92 Vgl. Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 377.

93 Vgl. Vollmdller, in: Schmidt/Vollméller (Hrsg.), Kompendium WirtschaftsR, RN. 75;
Grundlegend BVerwG, Urteil vom 27.04.1984, GewArch 1984, 265 (266).

94 Vgl. OVG Nordrhein-Westfalen, Urteil vom 27.05.1993, www.openjur.de. Zur
Bewertung, dass dieses ,noch® der Fall ist, wvgl. Ennuschat, in:
Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, 8§ 70, RN. 57.

95 Vgl. Ley, Rechtshandbuch der Markte, RN. 416; Ennuschat, in: Tettinger/
Wank/Ennuschat, GewO, § 70, RN. 57.

96 Vgl. Ley, Rechtshandbuch der Markte, RN. 431.

o7 Vgl. Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 373.

98 Vgl. Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Pinder (Hrsg.), BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 86.
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nennen: Prioritatsgrundsatz, Losentscheid, Versteigerung, rollierendes System,
Ortsansassigkeit, Nichtzulassung beider Ehegatten. Alle diese Kriterien sind fur
sich betrachtet kritisch zu bewerten. So fehlt es bei dem Prioritatsgrundsatz an
der Chancengleichheit®®, der Losentscheid und die Versteigerung stellen keine
inhaltliche Gerechtigkeit her.%° Das rollierende System ist sehr stark abhangig
von der Haufigkeit von der Zulassung von Neubewerbern und enthalt keine
Kriterien Uber die Auswahl zwischen mehreren Neubewerbern.%? Die
Ortsansassigkeit ist nicht sachgerecht und nur in der sehr engen Grenze, dass
dadurch die Attraktivitat gesichert werden kann, mit der Marktfreiheit zu
vereinen.'%2 Die Nichtzulassung eines Ehegatten, weil der andere schon
zugelassen wurde, hat keinen sachlichen Zusammenhang mit der
Veranstaltung und ist daher unzulassig.1?

Als materielle Kriterien sind folgende zu nennen: Bekannt und bewahrt,
Attraktivitat des Angebots, Qualitdt. Bekannt und bewahrt ist grundséatzlich
sachbezogen, aber kann nicht als einziges Merkmal der Entscheidung
zugrunde liegen, da eine Zulassung von Neubewerbern dadurch
ausgeschlossen wird, was dem Verlangen der Rechtsprechung uber die
Neuzulassung von Neubewerbern ,in einem erkennbaren zeitlichen Turnus®
zuwiderlauft.1* Attraktivitat des Angebots und die Qualitat werden zwar als
sachgerecht anerkannt, unterliegen aber auch einer subjektiven Einschatzung
und sind daher nur schwer einer objektiven Bewertung zuganglich.1%®
Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass rechtliche Bedenken besonders
dann vorliegen, wenn nur ein Kriterium zugrunde gelegt wird.1% In der Praxis

wird oft eine Kombination einzelner Kriterien angewandt. Dadurch lasst sich

99 Vgl. Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 375.

100 Vgl. Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 375; Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Piunder (Hrsg.),
BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 86.

101 Vgl. Ley, Rechtshandbuch der Markte, RN. 422.

102 Vgl. Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 375; Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Pinder (Hrsg.),
BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 86 mit weiteren Verweisen Uber die Strittigkeit der
Zulassigkeit.

103 Vgl. BVerwG, Urteil vom 27.04.1984, www.openjur.de.

104 Vgl. Storr, in: Pielow, GewO, 8§ 70, RN. 34 ff.; Schoch, BesVerwR, Kap. 3, RN. 329;
Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 376.

105 Vgl. Storr, in: Pielow, GewO, § 70, RN. 30; Frotscher/Kramer, WirtschaftsVerfR und
WirtschaftsVerwR, RN. 452; Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 376; Ehlers, in:
Ehlers/Fehling/Pinder (Hrsg.), BesVerwR, Bd. 1, § 18, RN. 86.

106 Vgl. Ehlers, in: Ehlers/Fehling/Pinder (Hrsg.), BesVerwR, § 18, RN. 86.
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zwar auch so keine vollige Gleichbehandlung erreichen, aber der Forderung
nach einem nachvollziehbaren, transparenten und Uberprifbaren Verfahren am
besten gerecht werden.'%” Wie das Urteil des VG Munster'®® erkennen lasst,
kénnen auch bestimmte Kombination von Merkmalen unzuldssig sein. Dieses
ist dann der Fall, wenn durch eine Ubergewichtung von Kriterien zugunsten

Altbewerbern, Neubewerber fast chancenlos sind.

d) Die Freivergabe

Gesetzt dem Fall, dass ein Teilnehmer seine Teilnahme kurz vor der
Veranstaltung absagt, ist eine Freivergabe durch den Veranstalter zulassig. Es
besteht also kein Anspruch auf Zulassung eines im Auswahlverfahren
abgelehnten Bewerbers. Dabei kdnnen auch Teilnehmer ausgewéhlt werden,
die sich nicht beworben hatten. Es muss also nicht zwingend mit einer

Nachriickerliste gearbeitet werden.1%°

6. Rechtsschutz der Marktbeschicker

Der Klageweg ist stark abhangig von der Ausgestaltung der Rechtsbeziehung
zwischen Veranstalter und Teilnehmer.'19 Dabei kann die Gemeinde als
Veranstalterin das Rechtsverhaltnis o6ffentlich-rechtlich oder privatrechtlich
ausgestalten. Wird sie Offentlich-rechtlich tatig, Indizien hierfir sind der
Bescheid, eine Marktsatzung und Benutzungsgebuhren, liegt eine offentlich-
rechtliche Streitigkeit vor.1'! Unabhangig davon, ob der Marktbeschicker auf
Zulassung oder gegen die Teilnahmebestimmungen, z.B. Benutzungsgebdihr,

klagt, ist der Verwaltungsrechtsweg einschlagig und die Gemeinde als

107 Vgl. Ruthig/Storr, WirtschaftsR, RN. 376; Ley, Rechtshandbuch der Markte, RN. 415
ff.; Frotscher/Kramer, WirtschaftsVerfR und WirtschaftsVerwR, RN. 453.

108 Vgl. VG Miinster, Beschluss vom 23.09.2014, www.openjur.de, RN. 19 ff.

109 Ley, Rechtshandbuch der Markte, RN. 429 mit Verweis auf die Rechtssprechung des
BVerwG.

110 Vgl. Gramlich, WirtschaftsR, S. 164.

1 Vgl. Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, § 70, RN. 64; Storr, in: Pielow,
GewO, § 70, RN. 51.
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Veranstalter ist der Klagegegner.''? Die Verpflichtungsklage ware hier fiir einen
potenziellen aber abgelehnten Marktbeschicker die einschlagige Klageart, um
die Zulassung zu begehren. Diese kann aber nur begrindet sein, wenn eine
Ermessenreduzierung auf Null im Auswahlverfahren vorliegt.1'3 Mittels Antrag
nach 8§ 123 Abs. 1 VwGO kann so die Zulassung zum geplanten Markt erreicht
werden. Liegt keine Ermessenreduzierung auf Null vor, kann sich die Klage nur
auf Neubescheidung richten und ware nur bei Ermessensfehlern seitens der
Gemeinde begriindet.1

Problematisch ist der Klageerfolg, wenn die Kapazitat des Marktes bereits
erschopft ist und damit eine Zulassung tatsachlich nicht mehr moglich erscheint.
Da dieses aber dem Art. 19 Abs. 4 GG zuwiderlauft, ist sowohl der Antrag als
auch die Klage auf Neubescheidung zulassig.'*®> Im Falle einer rechtswidrigen
Ablehnung ist die Kommune als Veranstalter verpflichtet einen bereits
zugelassenen Teilnehmer, gegebenenfalls gegen Schadensersatz, wieder
auszuschlieRen.16

Ist das Teilnahmerechtsverhaltnis privatrechtlich ausgestaltet, ist nach der
Zwei-Stufen-Theorie zu differenzieren. Die Zulassung ist als 6ffentlich-rechtlich,
Verwaltungsgerichtsweg, und die Teilnahmebestimmungen mittels Vertrag sind
privatrechtlich, ordentliche Gerichtsbarkeit, zu bewerten.t’

Eine Fortsetzungsfeststellungsklage wére ebenfalls zulassig, dabei ware die
Wiederholungsgefahr das Feststellungsinteresse.!'®

Eine Konkurrentenklage wird nach herrschender Meinung mangels
Klagebefugnis (§ 42 Abs. 2 VWGO) abgelehnt.1%®

112 Vgl. Storr, in: Pielow, GewO, § 70, RN. 16 ff.

113 Vgl. Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, § 70, RN. 76.

114 Vgl. Storr, in: Pielow, GewO, 8 70, RN. 56; Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat,
GewO, § 70, RN. 76 f.

115 Vgl. Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, § 70, RN. 77.

116 Vgl. Storr, in: Pielow, GewO, § 70, RN. 56; Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat,
GewO, § 70, RN. 77.

17 Vgl. Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, § 70, RN. 65; Storr, in: Pielow,
GewO, § 70, RN. 52.

118 Vgl. Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, § 70, RN. 80 f.; Storr, in: Pielow,
GewO, § 70, RN. 57.

119 Vgl. Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, § 70, RN. 73 ff.; Gramlich,
WirtschaftsR, S. 164.

26



Stellt eine rechtswidrige Ablehnung eine Amtspflichtverletzung dar, ist ein
Amtshaftungsprozess nach Art. 34 GG i.V.m. § 839 BGB ebenfalls moglich.?°

7. Das Verwaltungsverfahren beim Krammarkt der Stadt Coesfeld
a) Das derzeitige Verwaltungsverfahren

Der Krammarkt der Stadt Coesfeld wird durch die Stadt Coesfeld als offentlich-
rechtliche Veranstalterin als Offentliche Einrichtung durchgefiihrt.’2t Der
Krammarkt wird gleichzeitig durch den Blrgermeister als Ordnungsbehdrde
gemal 8 69 GewO festgesetzt.'??> Die Festsetzung der Krammaéarkte erfolgt
zusammen mit den Wochenmarkten und den Volksfesten fur ein Jahr. Mit der
Festsetzung werden die Kriterien Ort, Datum und Offnungszeiten festgesetzt,
nicht enthalten sind der festgesetzte Veranstaltungstyp und der Gegenstand der
Veranstaltung.’?®> Mit der Anlage zur Marktsatzung werden die zulassigen
Warengruppen geregelt, die maximale Anzahl von Marktbeschickern (auch pro
Warengruppe) wird weder durch die Marktsatzung inklusive Anlage noch durch
die Festsetzung vorgegeben.1?4

Die Festsetzung spricht allgemein von einem ,Markt‘, worunter Grol3markte,
Wochenmarkte, Spezialmarkte und Jahrmarkte fallen kénnen.12®

Die Zulassung zum Markt, als Verwaltungsakt zu charakterisieren, erfolgt
mindlich, genauso wie eine Ablehnung. Da diese nicht schriftlich, mit einer
entsprechenden Rechtsbehelfsbelehrung erfolgt, verlangert sich die Klagefrist
gem. § 58 Abs. 2 VwWGO auf 1 Jahr.

Damit zusammenhangend regelt 8 4 Abs. 3 der Satzung vom 14.12.2001, dass
bei einem Bewerberiberhang die Marktaufsicht nach pflichtgemalem

120 Vgl. Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, § 70, RN. 82.

121 Vgl. Anlage 7: Stadt Coesfeld, Satzung Uber die Wochen- und Krammaérkte sowie
Volksfeste vom 14.12.2001, § 1.
122 Vgl. Anlage 7: Stadt Coesfeld, Satzung Uber die Wochen- und Krammaérkte sowie

Volksfeste vom 14.12.2001, § 2.

123 Vgl. Anlage 8: Stadt Coesfeld, Festsetzungsverfugung der Markte und Volksfeste fir
2015 vom 15.10.2014.

124 Vgl. Anlage 9: Stadt Coesfeld, Anlage zur Satzung vom 14.12.2001.

125 Anlage 8: Stadt Coesfeld, Festsetzungsverfugung der Markte und Volksfeste fir
2015 vom 15.10.2014; Vgl. Storr, in: Pielow, GewO, § 70, RN. 7.
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Ermessen entscheidet. Ein Vergabekonzept mit entsprechenden Kriterien ist fur
die Vergabeentscheidung jedoch nicht vorhanden. Die Zustandigkeit fur die
Bestimmung der Kriterien liegt bei der Verwaltung. Dafir spricht der Wortlaut
des 8§ 4 Abs. 3 der Satzung vom 14.12.2001 und das die Gr6f3e und Bedeutung
des Krammarktes als nicht derart bedeutend bewertet werden kann.

Der Vertrag zwischen Veranstalter und Marktbeschicker wird mindlich bei der
Platzvergabe geschlossen. Ob dieses Rechtsverhéltnis 6ffentlich-rechtlich oder
privatrechtlich ist, kann somit nicht zweifelsfrei bestimmt werden. Das Indiz,
dass Benutzungsgebuhren mittels einer Satzung erhoben werden, spricht
jedoch fur ein 6ffentlich-rechtlich ausgestaltetes Rechtsverhaltnis.'?6

b) Das Verwaltungsverfahren im ldealzustand

Den Ergebnissen dieses Kapitels folgend, sédhe nach derzeitiger Meinung in
Literatur und Rechtsprechung ein rechtlich konformes Verwaltungsverfahren
folgendermalen aus.

Der Krammarkt, betrieben als festgesetzte Offentliche Einrichtung, wird
grundsatzlich durch eine Marktsatzung geregelt. Die Marktsatzung enthalt die
entsprechende Widmung, die Entscheidung, dass die Markte gem. § 69 GewO
festgesetzt werden, und die Verwaltung nach pflichtgemaf3en Ermessen unter
Zuhilfenahme eines Vergabekonzeptes Uber die Zulassung entscheidet. In der
Festsetzung werden der Gegenstand (Spezialmarkt gem. 8 68 Abs. 1 GewO),
Ort, Zeit, Offnungszeiten, Anzahl der Marktbeschicker, Bewerbungsfrist,
zulassige Warengruppen und Anzahl zugelassener Marktbeschicker je
Warengruppe geregelt. Die Verwaltung erstellt als Anlage zur Festsetzung
einen Kiriterienkatalog, damit jeder im Vorfeld einer Bewerbung von diesen
Kriterien Kenntnis nehmen kann.

Nach Eingang der Bewerbungen entscheidet die Verwaltung Uber die
Zulassung. Sollten Bewerber abgelehnt werden, erfolgt dieses (auch) durch
einen schriftlichen begrindeten Bescheid mit entsprechender

Rechtsbehelfsbelehrung.

126 Vgl. Anlage 10: Stadt Coesfeld, Satzung Uber die Erhebung von Gebihren fir die
Wochen- und Krammarkte
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11| Gebiuhrenkalkulation

Nachfolgend wird zunachst die derzeitige Situation der Gebuhrenerhebung der
Stadt Coesfeld in Bezug auf die Krammarkte beschrieben. Anschliel3end
werden die rechtlichen Grundlagen der Gebuhrenkalkulation dargelegt und zu
den hier relevanten Kostenarten Stellung genommen. Danach erfolgt eine
Bezifferung der im Zusammenhang mit dem Krammarkt der Stadt Coesfeld
entstehenden Kosten, um daraus eine Gebuhrenkalkulation zu erstellen. Zum
Ende des Kapitels wird ein kurzes Fazit zu der Gebuhrenerhebung bei der Stadt
Coesfeld gezogen. Die gebuhrenrechtlichen Handlungsempfehlungen werden

in einem gesonderten Kapitel dargestellit.

1. Aktuelle Gebuhrenerhebung der Stadt Coesfeld

Bei der Stadt Coesfeld ist bisher noch keine Gebuhrenkalkulation fur die
Standgebiihren des Krammarktes erfolgt.'?” Die Hohe der Standgebihr wurde
durch einen Abgleich mit den Gebuhren von Stadten und Gemeinden mit einem
vergleichbaren Krammarkt festgelegt. Grundlage fir die Gebihrenerhebung ist
die Satzung uber die Erhebung von Gebihren fur die Wochen- und Krammaérkte
sowie Volksfeste (Kirmessen) der Stadt Coesfeld vom 14.12.2001. Gemal § 2
Abs. 1 Buchstabe a) dieser Satzung betragt die Gebuhr auf den Krammarkten
1,50 Euro je Quadratmeter, bei einer Mindestgebuihr von 7,50 Euro.?® Eine
Erh6hung der Standgebuhr ist seit Erlass der Gebihrensatzung im Jahre 2001
nicht vorgenommen worden. Die Gebuhrenberechnung an sich erfolgt nach § 3
der vorgenannten Satzung, wonach die tatsachlich in Anspruch genommene
Flache auf volle Quadratmeter aufgerundet und mit der Gebuhr in Hohe von

1,50 Euro multipliziert wird.

127 \/gl. Anlage 11: Ergebnisprotokoll Stadt Coesfeld zum Bereich Gebihrenkalkulation.
128 \/gl. Anlage 10: Satzung Uber die Erhebung von Gebuhren fir die Wochen- und Krammarkte.
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2. Rechtliche Grundlagen

In 8 71 GewO ist geregelt, welche Vergiutungen der Veranstalter von den
Ausstellern und Marktbeschickern verlangen darf.'>® Diese Regelung
beschrankt sich jedoch auf Volksfeste, Wochen- und Jahrmarkte.'3° Bei den
hier nicht erfassten Spezialmarkten, wozu die Krammarkte entsprechend des
Kapitels 1l - Das Marktrecht zahlen, liegt es im Belieben des Veranstalters,
wofur und vom wem er ein Entgelt fordern will.13! Fir kommunale Veranstalter
bestimmt § 71 S. 3 GewO, dass kommunalabgabenrechtliche Vorgaben fir die
Bemessung der Vergutung zu beachten sind.'3? Daraus ergibt sich, dass
Gemeinden und Gemeindeverbande Abgaben fir die Benutzung offentlicher

Einrichtungen erheben kénnen.133

Eine verbale Definition des Begriffes der Kommunalen Abgaben enthalt das
maRgebliche Kommunalabgabengesetz nicht.13* Eine Ausfiihrung des Begriffes
erfolgt in 8 1 Abs. 1 KAG NRW lediglich durch einen Klammerzusatz dahin
gehend, dass ausschlie3lich Steuern, Gebihren und Beitrage darunter zu
fassen sind.'*> RegelmaRig wird der Begriff der Abgaben wie folgt definiert:
,Abgaben sind Geldleistungen, die von Offentlichen Aufgaben- oder
Bedarfstragern aufgrund gesetzlicher Vorschriften in Ausibung o6ffentlicher

Gewalt zur Erzielung von Einnahmen den Einzelnen auferlegt werden.“136
a) Rangfolge kommunaler Einnahmen
Es gibt eine Vielzahl kommunaler Einnahmearten. Es ist daher erforderlich, eine

Rangfolge der Einnahmen festzulegen, die zur Deckung der gemeindlichen
Aus-

129 vgl. Ley, Rechtshandbuch der Markte und Volksfeste, RN 172.

130 vgl. Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, § 71, RN 3.

131 vgl. Deutscher Bundestag, Drucksache 7/3859, S. 17.

132 vgl. Ennuschat, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewO, 8 71, RN 4.

133 \/gl. Storr, in: Pielow, GewO, § 71, RN 13.

134 vgl. Bernhardt/Mutschler/Schwingeler, Kommunales Finanz- und Abgabenrecht, S. 29.
135 Vgl. Holtbriigge, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 1, RN 32.

136 Holtbrligge, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht § 1, RN 32.
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gaben herangezogen werden dirfen.'®” Eine solche Rangfolge ergibt sich aus
8§ 77 Abs. 2 und 3 GO NRW. Danach sind zunéachst die sonstigen Einnahmen
(z.B. Mieten, Pachten, Zinsen) heranzuziehen. Soweit vertretbar und geboten
hat die Kommune anschlieRend spezielle Entgelte fir die von ihr erbrachten
Leistungen zu erheben (insbesondere offentlich-rechtliche Gebuhren und
Beitrage)'38, erst danach Steuern und an letzter Stelle steht die Aufnahme von
Krediten.3°

Diese Regelung macht deutlich, dass die sonstigen Einnahmen und die
spezielle Entgelte vorrangig vor kommunalen Steuern zu erheben sind. Die
Kommune hat daher fir von ihr erbrachte Leistungen Entgelte zu erheben, um
zu verhindern, dass die Allgemeinheit hierfir eintreten muss.'#° Die Erhebung
von speziellen Entgelten wird durch den Zusatz in § 77 Abs. 2 Nr. 1 GO NRW
,Soweit vertretbar und geboten“ eingeschrankt, sodass die Kommune dabei

auch soziale und politische Gruinde beriicksichtigen kann.4

b) Privatrechtliche Entgelte

8§ 6 Abs. 1 S. 1 KAG NRW stellt es ins Ermessen der Kommune, ob
Benutzungsgebuhren oder privatrechtliche Entgelte gefordert werden. Der
kommunale Trager der 6ffentlichen Einrichtung kann sich somit jederzeit fur die
Erhebung eines privatrechtlichen Entgeltes entscheiden,'*? soweit nicht
spezialgesetzliche Regelungen die Benutzungsgebihr als Entgeltform
vorschreiben.'4® Die privatrechtlichen Entgelte werden nicht aufgrund einer
Satzung festgesetzt, sondern durch vertragliche Regelungen einschlief3lich
Allgemeiner Geschéaftsbedingungen, lber die der Rat zu beschlieBen hat.1** Bei

der Bemessung des privatrechtlichen Entgeltes ist das Verhdltnis zwischen

137 vgl. Lenz, in: Hamacher/Lenz/Menzel u.a., Kommunalabgabengesetz, § 1, RN 14.

138 \gl. Bernhardt/Mutschler/Schwingeler, Kommunales Finanz- und Abgabenrecht, S. 25.
139 vgl. Klieve, in: Held/Winkel/Wansleben, Kommunalverfassungsrecht NRW, § 77, S. 3 ff.
140 vgl. ebd., S. 5.

141 vgl. Bernhardt/Mutschler/Stockel-Veltmann, Kommunales Finanzmanagement, S. 203.
142 vgl. Briining, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 8.

143 vgl. Bernhardt/Mutschler/Schwingeler, Kommunales Finanz- und Abgabenrecht, S. 206.
144 \gl. Briining, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 8.

31



Leistung und Gegenleistung zu beachten.'#®> Durch eine ,Flucht ins Privatrecht"
sollen keine Finanzquellen erschlossen werden, die 6ffentlich-rechtlich nicht zur
Verfligung stehen.'#® Bei der Erhebung privatrechtlicher Entgelte fir die
Benutzung o6ffentlicher Einrichtungen besteht aller-

dings keine Mdglichkeit von den Regelungen des KAG NRW abzuweichen.4’
Wichtiger Mal3stab bei der Ermittlung der privatrechtlichen Entgelte ist somit
u.a.

das Kostendeckungsprinzip (vgl. hierzu Ziffer 2 Buchstabe f dieses Kapitels).148

Vorteil des privatrechtlichen Entgeltes ist, dass das umfangreiche Satzungs-
und Beschlussverfahren entfallt und lediglich ein privatrechtlicher Entgelttarif
aufgestellt werden muss. Haufig entscheiden sich Kommunen fur die
privatrechtliche Entgeltform, wenn dieses vor der Leistungserbringung entrichtet
werden muss. Benutzungsgebihren werden erhoben, wenn diese erst im
Nachhinein oder mit Jahresbescheiden abgerechnet werden, wie z.B. bei der
StraRenreinigung oder Abwasserbeseitigung.1*® Eine Kombination der beiden

Entgeltformen bei einer 6ffentlichen Einrichtung ist nicht moglich.%°

C) Benutzungsgebuhren

Die Stadt Coesfeld erhebt aktuell spezielle Entgelte von den
Krammarktbeschickern und zwar Benutzungsgebuhren gemafll § 6 KAG NRW.
Da die Marktbeschicker je Krammarkt variieren und auch Marktbeschicker
morgens spontan Uber die Freivergabe einen Standplatz bekommen kdnnen,
findet die Gebuhrenerhebung bei der Stadt Coesfeld vor jedem einzelnen
Krammarkt statt. Laut der Legaldefinition in 84 Abs. 2 KAG NRW sind
Benutzungsgebihren Geldleistungen, die fir die Inanspruchnahme 6ffentlicher

Einrichtungen und Anlagen erhoben werden. Die Kommune stellt in diesem Fall

145 vgl. ebd., RN 9.

146 \gl. Tettinger, in: NWVBI 1996, 81, (88f).

147 vgl. Briining, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 9; BGH Ill ZR 100/90, Urteil
vom 10.10.1991, DVBI 1992, 369.

148 \gl. Briining, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 9.

149 vgl. Bernhardt/Mutschler/Schwingeler, Kommunales Finanz- und Abgabenrecht, S. 206.
150 vgl. ebd.
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im Rahmen der Daseinsvorsorge bestimmte oOffentliche Einrichtungen zur
Verfigung.'®! Wie bereits in Kapitel Il — Das Marktrecht festgestellt und in § 1
der Satzung Uber die Wochen- und Krammarkte sowie Volksfeste (Kirmessen)
der Stadt Coesfeld vom 14.12.2001'%? geregelt, handelt es sich bei einem

Krammarkt um eine offentliche Einrichtung.

d) Pflichtgebihren und freiwillige Gebuhren

Benutzungsgebuhren sind zu erheben, wenn eine Einrichtung oder Anlage
Uber-wiegend dem Vorteil einzelner Personen oder Personengruppen dient (8 6
Abs.1 S. 1 KAG NRW). Dies ist insbesondere der Fall bei der
Wasserversorgung, der Abwasserbeseitigung, der Abfallentsorgung und der
StraBenreinigung.'® Hier dienen die Einrichtungen bzw. Anlagen dem
gemeinsamen materiellen Interesse einer Personenmehrheit, die sich dadurch
von der Allgemeinheit abhebt.'>* Wenn die Benutzung der Einrichtung hingegen
nicht auf einen bestimmten Personenkreis zugeschnitten ist, sondern fir

jedermann zur Verfiigung steht, ist die Gebiihrenerhebung freiwillig.>®

Ob eine Einrichtung uUberwiegend dem Vorteil einzelner Personen oder
Personengruppen, oder der Allgemeinheit dient, wird in der Literatur kontrovers
diskutiert.® In einigen Kommentaren'®’ wird beschrieben, dass die
Marktstande Uberwiegend den Interessen der Marktbeschicker dienen. So ist
nach Bernhardt/Mutschler/Schwingeler®® selbst bei der Gebtiihrenerhebung fiir
die Wochenmarkte nicht auf die allgemeine Daseinsvorsorge abzustellen,

sondern auf die personlichen Nutzungsvorteile der Markthandler. Danach

151 vgl. ebd., S. 187.

152 \/gl. Anlage 7: Satzung Uber die Wochen- und Krammarkte sowie Volksfeste vom
14.12.2001.

153 Vgl. Queitsch, in: Hamacher/Lenz/Menzel u.a., Kommunalabgabengesetz, § 6, RN 1.

154 vgl. Bauernfeind/Zimmermann, Kommunalabgabengesetz, § 6, RN 8.

155 vgl. Queitsch, in: Hamacher/Lenz/Menzel u.a., Kommunalabgabengesetz, § 6, RN 1.

156 \/gl. Bernhardt/Mutschler/Schwingeler, Kommunales Finanz- und Abgabenrecht NRW, S.
206.

157 vgl. Bruning, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 7b; Bauernfeind/Zimmermann,
Kommunalabgabengesetz, § 6, RN 8.

158 \gl. Bernhardt/Mutschler/Schwingeler, Kommunales Finanz- und Abgabenrecht NRW, S.
205.
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haben diese den Wochenmarkt Gber die zu zahlenden Geblhren zu
finanzieren. Laut Dahmen!®® hingegen dienen Wochenmarkte eben nicht
Uberwiegend dem Vorteil der Marktbeschicker. Die Stadt Coesfeld zielt laut
Auskunft des Fachbereiches Birgerservice und Ordnung bei der Durchfiihrung
des Krammarktes auf die allgemeine Daseinsvorsoge ab.'%% Eine endglltige
Klarung dieser Problematik kann unter Hin-

weis auf die Ausfihrungen zur Rangfolge kommunaler Einnahmen
unterbleiben. Die Ertrage aus Gebuhren sind gemald 8 77 Abs. 2 Nr. 1 GO
NRW vorrangige Finanzierungsquelle. Die Gemeinde kann folglich kaum die
Marktbeschicker zulasten des Steuerzahlers von einer Gebuhrenzahlung

ausnehmen.161

e) Kostendeckungsprinzip und Kostenuberschreitungsverbot

Die veranschlagten Gebiuhren sollen gemal3 8 6 Abs. 1 S. 3 KAG NRW die
voraussichtlichen Kosten der Einrichtung nicht Ubersteigen
(Kostenuberschreitungsverbot) und bei den Pflichtgebihren in der Regel
decken (Kostendeckungsprinzip). Bei dieser Vorschrift handelt es sich um eine
Soll-Vorschrift, welche fur die o6ffentliche Verwaltung jedoch genauso
verbindlich ist, wie eine Muss-Vorschrift.1%2 Mit dem Begriff ,veranschlagte
Gebuhren® wird auf das Haushaltsrecht verwiesen. Dies verdeutlicht, dass in
einer Gebuhrenkalkulation wahrscheinliche Ereignisse in einer kinftigen
Rechnungsperiode zugrunde gelegt werden.*®? Es ist somit eine gewissenhafte
Schatzung des  Gebihrenaufkommens  vorzunehmen.'®*  Bei  einer
Kostenschatzung ist den Gemeinden daher ein gerichtlich nicht Gberprifbarer
Einschatzungsspielraum zuzubilligen. Insbesondere kdnnen die Gerichte nur

prifen, ob die Berechnungsfaktoren im Zeitpunkt der Billigung der

159 vgl. Dahmen, in: Dahmen/Driehaus/Kiffmann u.a., Kommentar zum KAG, § 6, RN 4.

160 \/gl. Anlage 11: Ergebnisprotokoll Stadt Coesfeld zum Bereich Gebiihrenkalkulation.

161 vgl. Bernhardt/Mutschler/Schwingeler, Kommunales Finanz- und Abgabenrecht NRW, S.
206.

162 \gl. BVerwG V C 106.58, Urteil vom 02.12.1959, DVBI 1960, 252.

163 \gl. Schulte/Wiesemann, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 25.

164 Vgl. Queitsch, in: Hamacher/Lenz/Menzel u.a., Kommunalabgabengesetz, § 6, RN 5.

34



Gebuhrenkalkulation als vertretbar angesehen werden konnten.®> Eine
Gewinnerzielung scheidet bei 6ffentlichen Einrichtungen grundsatzlich aus.16®
Auf die Voraussetzungen flr eine zusatzliche Gewinnerzielung fir
wirtschaftliche Unternehmen gemaR § 6 Abs. 1 S. 4 KAG NRW i.V.m. § 109 GO
NRW kann aufgrund des zusatzlichen Umfanges nicht eingegangen werden.

Mit dem Kostendeckungsprinzip ist nicht auf die durch die jeweilige
Inanspruchnahme eines einzelnen Geblhrenschuldners verursachten Kosten
abzustellen.1®”  Vielmehr darf die Gesamtsumme der veranschlagten
Benutzungsgebiihren die Gesamtsumme der voraussichtlichen Kosten der
Einrichtung nicht Ubersteigen.’®® Durch das Kostendeckungsprinzip ist der
jeweilige Gebuhrenschuldner somit nicht davor geschitzt, eine héhere Gebihr

als die im Einzelfall auf ihn entfallenen Kosten zu zahlen.16®

f) Der Gebuhrenmaf3stab aus § 6 Abs. 3 KAG NRW

Der Gebuhrenmal3stab ist die Einheit, nach der die Kosten auf die
Gebuhrenschuldner verteilt werden.'’® Grundsatzlich geht 8 6 Abs. 3 S. 1 KAG
NRW davon aus, dass die Gebihren anhand der tatsachlichen
Inanspruchnahme der Einrichtung oder Anlage zu bemessen sind
(WirklichkeitsmalRstab). Sofern die Anwendung des Wirklichkeitsmal3stabes
besonders schwierig oder wirtschaftlich nicht vertretbar ist, kann die Gebuhr
anhand eines Wahrscheinlichkeitsmal3stabes bemessen werden (8 6 Abs. 3 S.
2 KAG NRW). Der WahrscheinlichkeitsmaRstab  spiegelt die
Inanspruchnahme der Einrichtung nicht exakt wieder, ist aber der Erfahrung
nach ein wahrscheinlicher Indikator fir die Inanspruchnahme.'’? Dieser darf
nicht in einem offensichtlichen  Missverhdltnis zur tatsachlichen

165 vgl. BVerwG 9 CN 1.01, Urteil vom 17.04.2002, DVBI 2002, 1409.

166 \/gl. Bernhardt/Mutschler/Stockel-Veltmann, Kommunales Finanzmanagement, S. 81.
167 vgl. BVerwG 11 C 7.00, Urteil vom 20.12.2000, DOV 2001, 468.

168 \/gl. Queitsch, in: Hamacher/Lenz/Menzel u.a., Kommunalabgabengesetz, § 6, RN 5.
169 vgl. VGH Hessen V N 3/75, Beschluss vom 28.09.1976, NJW 1977, 452.

170 vgl. Briining, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 202.

171 vgl. hierzu auch OVG NRW 9 A 1888/93, Urteil vom 16.09.1996, NVwZ-RR 1998, 136.
172 ygl. Briining, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 207.
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Inanspruchnahme stehen, d.h. der Wahrscheinlichkeitsmalistab muss
gedanklich nachvollziehbar und plausibel sein.'’® Hier spielt auch der
Gleichbehandlungsgrundsatz aus Art. 3 Abs. 1 GG hinein und zwar in der Form
der Gebuhrengerechtigkeit. Die unterschiedlichen Inanspruchnahmen der
Gebuhrenschuldner sollen bei der HoOhe der Benutzungsgebihren
Bericksichtigung finden.'”* Ein Gebuhrenschuldner darf nicht zum Vorteil eines

anderen tbermaRig belastet werden.’®

Gebuhrenmalistab fur die Berechnung der Standgebuhren fir den Krammarkt
konnten die Frontmeter oder die insgesamt in Anspruch genommenen
Quadratmeter des Standes sein. Bei den Frontmetern wird lediglich die Lange
des Stan-

des bericksichtigt. Die Bertucksichtigung der kompletten Standflache (Lange x
Tiefe) bildet die tatsachliche Inanspruchnahme genauer ab, da die Tiefe der
Stadnde um einige Meter variieren kann. Unabhangig davon, ob die Gebuhr
anhand der Frontmeter oder der Quadratmeter berechnet wird, handelt es sich
dabei um einen Wahrscheinlichkeitsmal3stab. Die Anzahl der Stande als auch
die Grol3e der Stande kann sich von Krammarkt zu Krammarkt &ndern, sodass

ein Wirklichkeitsmaf3stab nur schwierig oder gar nicht umzusetzen wére.

AuRerdem steht es nach 8 6 Abs. 3 S. 3 KAG NRW im Ermessen der
Kommune, eine Grundgebihr oder eine Mindestgebihr zu erheben. Bei der
Grundgebiihr kdonnen nur die fixen (verbrauchsunabhangigen) Kosten
berticksichtigt werden, ein tatsachlicher Ge- oder Verbrauch ist aber nicht
erforderlich. Bei der Mindestgebihr hingegen wird eine tatsachliche
Inanspruchnahme in geringfligigem Umfang vorausgesetzt.'’® Durch eine

Mindestgeblihr sollen auch die Benutzer mit einer nur geringen

173 vgl. OVG NRW 9 A 1888/93, Urteil vom 16.09.1996, NVwZ-RR 1998, 136; Queitsch, in:
Hamacher/Lenz/Menzel u.a., Kommunalabgabengesetz, § 6, RN 38.

174 vgl. Queitsch, in: Hamacher/Lenz/Menzel u.a., Kommunalabgabengesetz, § 6, RN 38.
175 vgl. Briining, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 204.

176 \gl. Queitsch, in: Hamacher/Lenz/Menzel u.a., Kommunalabgabengesetz, § 6, RN 42;
Brining, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, 8 6, RN 232.
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Inanspruchnahme der Einrichtung angemessen an den Kosten beteiligt

werden.17?

Bei der Stadt Coesfeld wurde bislang eine Mindestgebihr in Hohe von 7,50
Euro erhoben. Bei einer Benutzungsgebihr von zurzeit 1,50 Euro je
Quadratmeter musste ein Marktbeschicker einen Stand von vier Quadratmetern
oder weniger haben, um eine Geblhr zahlen zu muissen, die nicht seiner
tatsachlichen Inanspruchnahme entspricht. Laut der von der Stadt Coesfeld zur
Verfiigung gestellten Liste der Krammarkt-Stande von September 2014 ware
dies bei drei von 69 Marktbeschickern uberhaupt mdglich. Bei diesen
Marktstanden ist eine Lange von zwei bzw. drei Metern angegeben, aber keine
Angabe zu der Tiefe, so dass auch diese evtl. nicht mehr unter die
Mindestgebuhr fallen. Die Erhebung einer Mindestgebuhr in Hohe von 7,50
Euro ist somit nicht von grof3er Bedeutung.

Bei der Stadt Coesfeld werden keine Listen Uber die jeweiligen GroRen der
Stande zu den einzelnen Krammarkten gefuhrt. Der Gebuhrenmalstab wird
daher aus den Gebuhreneinnahmen errechnet. In 2014 hat die Stadt Coesfeld
fur die Krammarkte insgesamt 8.951,00 Euro an Gebuhren vereinnahmt.1’8 Teilt
man diese durch die Gebuhr je Quadratmeter von 1,50 Euro, erhalt man
5.967,33 m2. Um die Mindestgebuhr zu berlcksichtigen, wird dieser Wert
abgerundet. Als Gebuhrenmalistab fur die Krammarkte werden folglich 5.950

m2 angenommen.

9) Der Kalkulationszeitraum

Die Veranschlagung von Kosten fir die Gebuhrenkalkulation muss fir einen
bestimmten Zeitraum erfolgen, dem Kalkulationszeitraum. Dies ergibt sich
bereits aus der Definition des Kostenbegriffes, in der vom Verzehr von Gltern

und Dienstleistungen in einer Rechnungsperiode die Rede ist.}”® Wichtig hierbei

177 \gl. BVerwG 10 4.04, Urteil vom 01.12.2005, DOV 2006, 792.
178 \/gl. Anlage 11: Ergebnisprotokoll Stadt Coesfeld zum Bereich Gebiihrenkalkulation.
179 vgl. Bruining, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 91.
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ist, dass auf die Zeit abgestellt wird, in der die Leistung tatsachlich erbracht wird
und nicht auf die Zeit, in der die Leistungen bezahlt werden.°

Gemadl3R § 6 Abs. 2 S. 2 KAG NRW kann ein Kalkulationszeitraum von
hochstens drei Jahren zugrunde gelegt werden. Bei Festlegung eines
Kalkulationszeitraumes von drei Jahren muss flr den gesamten Zeitraum ein
einheitlichner Gebiihrensatz gelten. Eine nachtragliche Anderung des
Gebuhrensatzes innerhalb der drei Jahre ist auch bei eintretenden
Kostensteigerungen nicht moglich.’®t  Es empfiehlt sich daher, die
Benutzungsgebihren nach der reguldren und Ublichen Jahreskalkulation zu
berechnen, da bei einer auf ein Kalenderjahr bezogenen Gebuhrenkalkulation
auf nicht kalkulierbare Kostensteigerungen reagiert werden kann.®2 Auch im
Hinblick auf die Ausgleichsregelung von Kosteniber- und
Kostenunterdeckungen in 8 6 Abs. 2 S. 3 KAG NRW (vgl. Ziffer 6 Buchstabe b
dieses Kapitels) bietet sich die auf ein Kalenderjahr gerichtete Gebuhr an.18

3. Berucksichtigungsfahige Kosten

Der Umfang der fur einen Krammarkt zu tragenden Lasten ergibt sich insbeson-
dere aus dem Kommunalabgabengesetz, als auch aus den aufgrund des
Kommunalabgabengesetzes erlassenen Geblhrensatzungen.'® Durch die
Benutzungsgebihren sollen nicht die fur eine Periode haushaltswirtschaftlich
veranschlagten oder tatsachlichen Ausgaben herangezogen werden?'®,
sondern gemd 8 6 Abs. 2 S. 1 KAG NRW sind die nach
betriebswirtschaftlichen Grundsatzen ansatzfahigen Kosten zugrunde zu legen.
,Danach sind Kosten der Werteverzehr an Gultern und Dienstleistungen,
welcher durch die Leistungserbringung in einer Periode bedingt ist.“1®¢ Im

Rahmen einer Gebihrenkalkulation der Benutzungsgebihren kdnnen diese

180 vgl. ebd., RN 92.

181 Vgl. Schulte/Wiesemann, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 93 ff.

182 \gl. Queitsch, in: Hamacher/Lenz/Menzel u.a., Kommunalabgabengesetz, § 6, RN 11.
183 vgl. ebd., RN 15.

184 Vvgl. Queitsch, in: Hamacher/Lenz/Menzel u.a., Kommunalabgabengesetz, § 6, RN 5.
185 \/gl. Schulte/Wiesemann, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 46.

186 OVG NRW 9 A 1248/92, Urteil vom 05.08.1994, ZKF 1994, 227.
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Kosten jedoch nur dann angesetzt werden, wenn sie betriebsbedingt sind.*® In
der offentlichen Verwaltung betriebsbedingt sind die Kosten, die der Erfullung

der Verwaltungsaufgaben dienen:'&

a) Personalkosten

In  der GebuUhrenkalkulation ansatzfahig sind die betriebsbedingten
Personalkosten.'®®  Personalkosten umfassen Lohne, Gehélter, Beziige mit
Nebenkosten wie gesetzliche und freiwillige Sozialkosten, Gratifikationen,
Umzugskosten, Beihilfe, Einzahlung in Pensionskassen und
Pensionsriickstellungen.“®© Da auf Werte aus Kostenrechnungen fir eine
exakte Ermittlung der Personalkosten fur den Krammarkt nicht zurtickgegriffen
werden kann, werden fir die Kalkulation der Benutzungsgebuhren die Kosten
eines Arbeitsplatzes auf der Grundlage des KGSt-Gutachtens Stand 2014/2015
ermittelt.’® Danach umfassen die Kosten eines Arbeitsplatzes die
Jahrespersonalkosten (einschlielich Beihilfe, Sozialleistungen etc.), die
Sachkosten (Raumkosten, Telekommunikations- und IT-Kosten etc.) sowie die
Gemeinkosten wie z.B. der Zentrale Service und Steuerungsdienste.?

Bei der Stadt Coesfeld sind folgende Stellen betroffen: eine Stelle der
Entgeltgruppe 6 mit 39 Wochenstunden und zwei Stellen der Entgeltgruppe 9
mit jeweils 19,5 Wochenstunden. Von den genannten Wochenstunden entfallen
allerdings nur jeweils 10 % auf Tatigkeiten fur den Krammarkt.1%2

Laut den Materialien der KGSt betragen die Jahrespersonalkosten fur
Vollzeitbeschaftigte 2014 im Bereich 7 - Verwaltung in Entgeltgruppe 6
insgesamt 46.600 Euro und 60.200 Euro in Entgeltgruppe 9.1°* Hierin enthalten
ist die Tariferhhung zum 01.03.2014.1% Entgelterhéhungen aus dem Jahr
2015 sind demnach in dem Gutachten der KGSt Stand 2014/2015 noch nicht

187 \gl. Queitsch, in: Hamacher/Lenz/Menzel u.a., Kommunalabgabengesetz, § 6, RN 7.
188 \/gl. Bachmann, Controlling fiir die 6ffentliche Verwaltung, S. 44.

183 vgl. Briining, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 168.

190 Briining, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 168.

191 vgl. KGSt, Kosten eines Arbeitsplatzes (Stand 2014/2015), S. 3, 6.

192 vgl. KGSt, Kosten eines Arbeitsplatzes (Stand 2014/2015), S. 7.

193 vgl. Anlage 11: Ergebnisprotokoll Stadt Coesfeld zum Bereich Gebiihrenkalkulation.
194 Vgl. KGSt, Kosten eines Arbeitsplatzes (Stand 2014/2015), S. 25.

195 vgl. ebd., S. 29.
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enthalten. Bei den Sachkosten wird fur Buroarbeitsplatze eine Pauschale von
9.700 Euro empfohlen.'® Fir die Gemeinkosten ist bei Buroarbeitsplatzen von
einer Pauschale von insgesamt mindestens 20 % der Bruttopersonalkosten
auszugehen.!¥” Bei Teilzeitbeschaftigung gibt es zur Ermittlung der Kosten
eines Arbeitsplatzes die Mdglichkeit, diese pauschal oder aber differenziert zu
berechnen.'®® Vorliegend wird aus Vereinfachungsgriinden die pauschale
Berechnung als sinnvoll erachtet. Dabei werden die Personal- und Sachkosten
anteilig der arbeitsvertraglich geregelten Arbeitszeit ermittelt. Bei der
Gemeinkostenpauschale wird auch bei Teilzeitbeschaftigung empfohlen, den
Satz von 20 % auf die vollen Bruttopersonalkosten anzuwenden.*®® Bei der
Stadt Coesfeld sind fir eine Stelle der Entgeltgruppe 9 mit 19,5

Wochenstunden folgende Kosten eines Arbeitsplatzes zu berlcksichtigen:

Tab.1: Kosten eines Arbeitsplatzes fir EG 9 (19,5 Wochenstunden)2°°

Beschreibung Betrag
Jahrespersonalkosten (50 % von 60.200 Euro) 30.100 Euro
Sachkosten (50 % von 9.700 Euro) 4.850 Euro
Gemeinkosten (20 % von 60.200 Euro) 12.040 Euro
Insgesamt 46.990 Euro

Fur die Vollzeit-Stelle der Entgeltgruppe 6 ergibt sich nachfolgende
Berechnung:

Tab. 2: Kosten eines Arbeitsplatzes fir EG 6 (Vollzeit)2°!

Beschreibung Betrag
Jahrespersonalkosten 46.600 Euro
Sachkosten 9.700 Euro
Gemeinkosten (20 % von 46.600 Euro) 9.320 Euro
Insgesamt 65.620 Euro

19 vqgl. ebd., S. 11.

7 vqgl. ebd., S. 13 1.
198 vgl. ebd., S. 17.

199 vgl. ebd.

200 Figene Berechnung.
201 Figene Berechnung.
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Bei zwei halben Stellen der Entgeltgruppe 9 und einer Vollzeit-Stelle der
Entgeltgruppe 6 betragen die Kosten eines Arbeitsplatzes insgesamt 159.600
Euro. Davon entfallen 10 % auf Tatigkeiten fir den Krammarkt, so dass 15.960

Euro in der Gebiihrenkalkulation als Personalkosten einflie3en.

b) Kosten fur Sach- und Dienstleistungen

Die Kosten fur Sach- und Dienstleistungen beinhalten alle Kosten fir
empfangene Sach- und Dienstleistungen, die mit Ressourcenverbrauch

verbunden sind.?%? Diese kénnen sehr vielfaltig sein.?%3

Nachstehend wird ein Uberblick gegeben, welche Kosten fiir Sach- und
Dienstleistungen im Zusammenhang mit der Durchfuhrung eines Krammarktes
entstehen kénnen bzw. bei der Stadt Coesfeld entstehen: Es kdnnen Kosten fur
die Versorgung der Stande mit Elektrizitat und Wasser anfallen. Bislang werden
die Stidnde des Krammarktes in Coesfeld von den nahegelegenen
Einzelhandlern mit Strom versorgt, indem Kabel aus den Geschéaften zu den
Marktstanden gelegt werden. Eine Abrechnung erfolgt direkt zwischen dem
Einzelhandler und dem Marktbeschicker, so dass der Stadt Coesfeld derzeit
keine Kosten fur Strom entstehen. Die Stromkosten, die durch Nutzung der im
Kapitel der kalkulatorischen Kosten genannten Verteilerkasten anfallen, kénnen
von der Stadt Coesfeld nicht beziffert werden und werden daher nicht in die
Gebuhrenkalkulation des Krammarktes einbezogen. Falls Marktstdnde eine
Wasserversorgung bendétigen, erfolgt die Abrechnung dieser Kosten unmittelbar
mit den Stadtwerken.?%* Eine Berlicksichtigung in der Gebuhrenkalkulation ist
daher nicht mdglich.

Fur die Sonderreinigung der Toiletten am Rathaus als auch an der
Pfauengasse sind fur den Krammarkt am Ursula-Wochenende im Jahr 2014

Kosten in H6he von insgesamt 80,00 Euro entstanden. Fir die kinftigen Jahre

202 \/gl. Bernhardt/Mutschler/Stockel-Veltmann, Kommunales Finanzmanagement, S. 246.
203 \/gl. Bernhardt/Mutschler/Stockel-Veltmann, Kommunales Finanzmanagement, S. 246.
204 V/gl. Anlage 11: Ergebnisprotokoll Stadt Coesfeld zum Bereich Gebiihrenkalkulation.

41



wird mit Kosten in gleichbleibender Hohe kalkuliert.?%> AuRerdem entstehen
keine zusatzlichen Kosten fir die StralRenreinigung. An den Tagen des
Krammarktes wird lediglich das Reinigungsintervall von morgens auf
nachmittags bzw. abends verlegt.?® Ein Ressourcenverbrauch, der dem
Krammarkt explizit zugeordnet werden kann, liegt folglich nicht vor.

Des Weiteren entstehen keine Kosten fur Werbemal3nahmen. Es werden zwar
Artikel in (Tages-)Zeitungen geschaltet, diese sind jedoch nicht

kostenpflichtig.2%7

C) Interne Leistungsverrechnung

Ferner erbringt der stadtische Bauhof Dienstleistungen fir den Ursulamarkt.
Dabei handelt sich um Interne Leistungsbeziehungen, die keinen Aus- bzw.
Einzahlung unterliegen.?®® Nach der Rechtsprechung des VG Minden gehoren
die Kosten anderer Verwaltungseinheiten, die bei der gebihrenpflichtigen
Leistungserbringung mitwirken, zu den in der Gebuhrenkalkulation
ansatzfahigen Kosten.?® Diese beziffert die Stadt Coesfeld fiir das Aufstellen
der Beschilderung durch den Bauhof mit 150,00 Euro jahrlich.?1°

d) Kalkulatorische Kosten

Im Folgenden werden die kalkulatorischen Abschreibungen und Zinsen néher
erlautert, da diese in der GeblUhrenkalkulation der Stadt Coesfeld zu
berticksichtigen sind. Der Ansatz eines kalkulatorischen Unternehmerlohns z.B.
ist in der Gebuhrenkalkulation einer 6ffentlich-rechtlichen Kérperschaft nicht zu

rechtfertigen, da es keinen Unternehmer gibt.2!* Auch die Bertcksichtigung

205 vgl. ebd.

206 \gl. ebd.

207 vgl. ebd.

208 \/gl. Bernhardt/Mutschler/Stockel-Veltmann, Kommunales Finanzmanagement, S. 321.
209 vgl. VG Minden 3 K 462/13, Urteil vom 14.05.2014, StGB NRW-Mitteilung 645/2014.
210 vgl. Anlage 11: Ergebnisprotokoll Stadt Coesfeld zum Bereich Gebiihrenkalkulation.
211 Vgl. Schulte/Wiesemann, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6 RN 42.
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einer kalkulatorischen Miete fur die Inanspruchnahme Offentlicher

Verkehrsflachen wird von den Gerichten abgelehnt.?1?

aa) Kalkulatorische Abschreibungen

Grundsatzlich werden Abschreibungen wie folgt definiert: ,Abschreibungen sind
Kosten der Wertminderungen von Anlagegutern, die durch die Nutzung dieser
Giter zum Zweck der Leistungserstellung verursacht werden.“?*® Der
Werteverzehr variiert mit der Art des Gutes, daher schreibt 8 6 Abs. 2 S. 4 KAG
NRW fir die Gebuhrenkalkulation eine gleichmaRige Abschreibung nach der
Nutzungsdauer oder Leistungsmenge vor.?!4 Dementsprechend ist bei der
Gebuhrenkalkulation die lineare Abschreibung Uber mehrere
Kalkulationszeitraume maRgeblich.?'® Ein Vorteil dieser Methode besteht darin,
dass die Gebuhrenhaushalte jahrlich gleichmaRig belastet werden und
demzufolge das Gebihrenaufkommen nicht stédndig durch wechselnde
Abschreibungen beeinflusst wird.216

Sobald das Anlagegut zu 100 % abgeschrieben ist, aber noch weiter benutzt
werden kann, darf nicht weiter abgeschrieben werden.?!” Abschreibungen
sollen nicht nur der Refinanzierung des investierten Kapitals dienen, sondern
eine Ersatzbeschaffung am Ende der Nutzungsdauer ermdglichen.?1® Als Basis
fur die Abschreibungswerte in der Geblhrenkalkulation ist es in Nordrhein-
Westfalen zugelassen, vom Anschaffungs-/Herstellungswert oder vom
Wiederbeschaffungszeitwert auszugehen. Beim Wiederbeschaffungszeitwert
handelt es sich um den Preis, der zum Zeitpunkt der Bewertung fur eine
Ersatzbeschaffung des  Anlagegutes gezahlt werden  misste.?'°

Bewertungszeitpunkt ist der letzte Tag der Kalkulationsperiode.??® Beim

212 \/gl. Briining, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 491b; VGH Mannheim 2 S
2279/87, Urteil vom 16.02.1989, VBIBW 1989, 462.

213 Bernhardt/Mutschler/Schwingeler, Kommunales Finanz- und Abgabenrecht, S. 212.

214 vgl. Bernhardt/Mutschler/Schwingeler, Kommunales Finanz- und Abgabenrecht; S. 212.
215 vgl. Briining, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 133.

216 \Vgl. Bernhardt/Mutschler/Schwingeler, Kommunales Finanz- und Abgabenrecht, S. 212.
217 \vgl. Briining, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 135.

218 \/gl. OVG NRW 9 A 1248/92, Urteil vom 05.08.1994, NVwZ 1995, 1233.

219 \Vgl. OVG NRW 9 A 1248/92, Urteil vom 05.08.1994, NVwZ 1995, 1233.

220 \/gl. Schulte/Wiesemann, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 141.
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Wiederbeschaffungszeitwert werden die Anschaffungs- oder
Herstellungskosten jahrlich mit einem amtlichen Preisindex vervielfaltigt,

welcher die jeweilige Preisentwicklung wiedergibt.??!

Die Stadt Coesfeld hat im Jahr 2002 zwei Sonder-Anschlussverteilerkasten zu
einem Preis von insgesamt 6.508,18 Euro angeschafft. Diese werden zu 15 %
fur die Krammarkte genutzt. Auch der Stadtmarketing Verein Coesfeld &
Partner e.V. nutzt diese Verteilerkasten fur eigene Veranstaltungen, zahlt dafur
aber eine Jahrespauschale in Hohe von 250,00 Euro.???

Der Zuschuss in Hohe von 250,00 Euro wird bei den Abschreibungen nicht
berticksichtigt, da das Anlagegut einem gewissen Werteverzehr unterliegt. Auch
ist nicht garantiert, dass bei einer Wiederbeschaffung erneut Zuschisse
geleistet werden.??®> Der Wiederbeschaffungszeitwert fiir das Folgejahr
berechnet sich somit wie folgt: Anschaffungswert x Indexzahl fir das laufende
Jahr / Index des Jahres vor dem Anschaffungsjahr. Der allgemeine
Verbraucherpreisindex betrug im Jahr vor der Anschaffung 88,0 und im Jahr
2014 durchschnittlich 107,0.2%* Fur das Jahr 2015 ergibt sich fur die
Verteilerkasten demnach folgender Wiederbeschaffungszeitwert: 6.508,18 Euro
x 107,0 /88,0 = 7.913,36 Euro.

Die jahrliche Abschreibung errechnet sich mit folgender Formel:
Wiederbeschaffungszeitwert / Nutzungsdauer laut Abschreibungstabelle?25,226
Fir die Verteilerk&sten ergibt sich fir 2015 folgender kalkulatorischer
Abschreibungsbetrag: 7.913,36 Euro / 15 Jahre = 527,56 Euro. Da diese
lediglich zu 15 % durch die Krammarkte benutzt werden, kbnnen auch nur 15 %
dieses Betrages in die Gebuhrenkalkulation einbezogen werden, mithin 79,13

Euro.

221 Vgl. ebd., RN 144.

222 \/gl. Anlage 11: Ergebnisprotokoll Stadt Coesfeld zum Bereich Gebihrenkalkulation.

223 \Vgl. Queitsch, in: Hamacher/Lenz/Menzel u.a., Kommunalabgabengesetz, § 6, RN 31;
Briining, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 163.

224 \Vgl. Landesbetrieb Information und Technik Nordrhein-Westfalen, Verbraucherpreisindex fiir
NRW.

225 \/gl. Briining, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 135.

226 \/gl. Schuster, Kommunale Kosten- und Leistungsrechnung, S. 123.
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bb) Kalkulatorische Zinsen

Gemal § 6 Abs. 2 S. 4 KAG NRW gehdrt zu den anzusetzenden Kosten auch
eine angemessene Verzinsung des aufgewandten Kapitals, wobei der Anteil
aus Beitragen und Zuschissen Dritter auf3er Betracht bleibt. Eine
Rechtfertigung des Ansatzes kalkulatorischer Zinsen ergibt sich daraus, dass
das Eigen- aber auch Fremdkapital der Kommune gebunden wird und nicht
anderweitig verwendet oder Zinsen erwirtschaftet werden koénnen.??” Als
Grundlage fir die Berechnung der kalkulatorischen Zinsen ist nur der
Anschaffungs-/Herstellungswert zulassig, mit einem ansetzbaren
Hochstzinssatz von 7 %.228 In der Gebihrenkalkulation kénnen nicht die
derzeitigen Zinssatze am Kapitalmarkt angenommen werden. Der
kalkulatorische Zinssatz bezieht sich auf Anlageguter unterschiedlichen Alters,
sodass nur langfristige Durchschnittsverhéltnisse zugrunde gelegt werden
kdnnen.??® Auf den Hochstzinssatz von 7 % kann laut OVG NRW?¥ ein Puffer
von 0,5 % zugeschlagen werden, da die Fremdkapital-Zinsen in der Regel
hoher sind. Der zulassige Hochstzinssatz muss jedoch nicht in vollem Umfang
ausgeschopft werden.23!

Bei dem in 8 6 Abs. 2 S. 4 KAG NRW genannten aufgewandten Kapital handelt
es sich nur um das noch in der Einrichtung gebundene Kapital, die bereits
geflossenen  Abschreibungen sind somit abzuziehen.?®*> Fur die
Gebuhrenkalkulation anerkannt ist fur die Berechnung der kalkulatorischen

Zinsen die Restwertmethode, die Durchschnittswertmethode wird abgelehnt.?33

Bei Einfihrung des NKF bei der Stadt Coesfeld wurden die Verteilerkasten mit
einem Restwert zum 31.12.2006 von insgesamt 4.582,84 Euro in die

227 \Vgl. Queitsch, in: Hamacher/Lenz/Menzel u.a., Kommunalabgabengesetz, § 6, RN 27.
228 \/gl. hierzu OVG NRW 9 A 3120/03, Urteil vom 13.04.2005, StGB NRW-Mitteilung 458/2005.
229
Vgl. ebd.
230 vgl. ebd.
231 Vgl. Queitsch, in: Hamacher/Lenz/Menzel u.a., Kommunalabgabengesetz, § 6, RN 29.
232 \/gl. Briining, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 148b, 152.
233 \gl. OVG Lineburg 9 L 279/89, Urteil vom 09.10.1990, NVwZ 1991, 381.

45



Anlagenbuchhaltung eingebucht.?®* Um den Restwert zum 31.12.2014 zu
ermitteln, sind Abschreibungen in Hoéhe von 3.471,03 Euro abzuziehen
(6.508,18 Euro / 15 Jahre * 8 Jahre). Demnach ergibt sich zum 31.12.2014 ein
Restwert von 1.111,81 Euro. Von diesem Restwert ist wiederum das
Abzugskapital in Hohe von 250,00 Euro abzuziehen.?*> Auf diesen korrigierten
Restwert von 861,81 Euro wird nun der HOchstzinssatz von 7 % angewandt.
Fur 2015 ergeben sich somit kalkulatorische Zinsen in Hohe von 60,33 Euro.
Auch diese kdnnen nur zu 15 % in der Gebuhrenkalkulation fir den Krammarkt

Berucksichtigung finden, also 9,05 Euro.

4. Durchfiihrung der Geblhrenkalkulation

Aufgabe der Gebuhrenkalkulation ist es, den Gebihrensatz zu ermitteln, also
den Geldbetrag je MaRstabseinheit.?3¢ Der Gebuihrensatz wird im Wege einer
Divisionskalkulation ermittelt. Es werden die umlageféahigen Gesamtkosten

einer Periode durch die Gesamtzahl der MaRstabseinheiten dividiert.23/

a) Ermittlung der kostendeckenden Gebihr

Zunachst erfolgt eine Auflistung der oben genannten Kosten der Stadt Coesfeld

in Bezug auf die Krammarkte, aufgeschliisselt nach Kostenarten238;

Tab. 3: Ermittlung der berticksichtigungsfahigen Kosten?23°

Kostenart Betrag
Personalkosten insgesamt 15.960 Euro
Sonderreinigung der Toiletten 80,00 Euro
Rathaus/Pfauengasse

Beschilderung durch den Bauhof 150,00 Euro
Kalkulatorische Abschreibungen 79,13 Euro

234 Vgl. Anlage 11: Ergebnisprotokoll Stadt Coesfeld zum Bereich Gebiihrenkalkulation.
235 \gl. Briining, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 162 ff.

236 \/gl. Schulte/Wiesemann in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 39.

237 Vgl. ebd., RN 44.

238 \/gl. Schulte/Wiesemann in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 42.

239 Eigene Berechnung.

46



Kalkulatorische Zinsen 9,05 Euro
Gesamtkosten 16.208,18 Euro

Die ermittelten Gesamtkosten in Hohe von 16.208,18 Euro sind nun auf den
Gebuhrenmal3stab anzuwenden. Wie oben ausgefuhrt, werden als
Gebuhrenmalistab die Raummeter der Krammarktstande angewandt:
16.208,18 Euro / 5.950 m2 = 2,72 Euro. Die kostendeckende Gebuhr betragt
daher 2,72 Euro je Quadratmeter Standflache.

b) Kostenuberdeckungen bzw. —unterdeckungen

8 6 Abs. 2 S. 3 KAG NRW bestimmt, dass Kostenunterdeckungen innerhalb
von vier Jahren nach Ablauf des Kalkulationszeitraumes ausgeglichen werden
sollen, Kostenuberdeckungen sind innerhalb dieses Zeitraumes auszugleichen.
Am Ende eines jeden Kalkulationszeitraumes ist im Zuge einer Ist-Rechnung
festzustellen, ob Kostenuberschisse entstanden sind. Diese sind im Interesse
der Gebuhrenschuldner zwingend in den Folgejahren auszugleichen.?4° Bei den
Kostenunterdeckungen liegt es im Ermessen der Gemeinde, ob diese
ausgeglichen werden sollen. Die Gemeinde kann sich zu Lasten des
allgemeinen Haushaltes auch dazu entscheiden, die Kostenunterdeckungen

nicht auszugleichen.?4!

Bei der Feststellung von Kostentber- bzw. Kostenunterdeckungen durfen nicht
lediglich die tatsachlichen Einnahmen den tatsachlichen Ausgaben des Jahres
gegenubergestellt werden. Vielmehr werden die Ist-Ergebnisse am Ende des
Kalkulationszeitraumes mit den Soll-Ergebnissen aus der Kostenprognose der
Gebuhrenkalkulation abgeglichen.?#? Daraus  ergibt  sich, dass
Kostentberdeckungen oder —unterdeckungen nur entstehen kénnen, wenn sich
am Ende des Kalkulationszeitraumes herausstellt, dass die Kosten oder die

MalRstabseinheiten (tats&chliche Inanspruchnahme der Einrichtung) hoher oder

240 \/gl. OVG NRW 9 A 3331/01, Beschluss vom 30.10.2001, StGB NRW-Mitteilung 772/2002.
241 \/gl. Queitsch, in: Hamacher/Lenz/Menzel u.a., Kommunalabgabengesetz, § 6, RN 13.
242 \/gl. OVG NRW 9 A 1469/08, Urteil vom 20.01.2010, DVBI 2010, 457.
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niedriger ausfallen, als in der Gebihrenkalkulation prognostiziert.?*3 In der
Gebuhrenkalkulation (politisch) gewollte Kostenunterdeckungen kénnen daher
in den nachfolgenden Kalkulationszeitraumen nicht ausgeglichen werden.?** Es
bleibt der Gemeinde (Uberlassen, wie sie die Kosteniber- und
Kostenunterdeckungen innerhalb der gesetzlichen Frist ausgleicht. Es wird
empfohlen, diese gleichmaliig auf die Folgejahre zu verteilen. Wichtig ist, dass
der Zeitpunkt und die Hohe des Ausgleichs fir das Verwaltungsgericht

nachvollziehbar und erkennbar sind.24°

C) Steuerrechtliche Grundlagen

Die stadtischen Marktbetriebe gehodren steuerrechtlich zu den Betrieben
gewerblicher Art.246 Eine Gewinnerzielungsabsicht als auch eine Beteiligung am
allgemeinen wirtschaftlichen Verkehr sind dabei nicht erforderlich. Die Betriebe
gewerblicher Art unterliegen u.a. der Kérperschaftsteuer.?4’

Eine ausfuhrliche Untersuchung der mal3geblichen Steuerarten muss hier
unterbleiben. Insbesondere wird nicht auf die Ermittlung des Einkommens und
die Steuerbefreiung in Bezug auf die Korperschaftsteuer eingegangen.
Hinzuweisen ist hier lediglich auf die Freibetragsregelung in 8 24 KStG. Danach
ist vom Einkommen der steuerpflichtigen Kérperschaften ein Freibetrag in Hohe

von 5.000 Euro, héchstens jedoch in Hohe des Einkommens, abzuziehen.
5. Situation in anderen Stadten und Gemeinden
Bei der Stadt C ist die GeblUhrenerhebung vergleichbar mit der der Stadt

Coesfeld. Die Standgebuhr betragt auch hier 1,50 Euro/m?, eine
Gebuhrenkalkulation ist bislang nicht erfolgt. Ob diese Gebuhr kostendeckend

243 \V/gl. OVG NRW 9 A 1469/08, Urteil vom 20.01.2010, DVBI 2010, 457.

244 \/gl. VGH Munchen 4 B 97.399, Urteil vom 25.02.1998, ZKF 1998, 279.

245 \Vgl. Queitsch, in: Hamacher/Lenz/Menzel u.a., Kommunalabgabengesetz, § 6, RN 15.

246 \/gl. Bruning, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 491a; Schulte/Wiesemann, in:
Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 20.

247 \/gl. Schulte/Wiesemann, in: Driehaus, Kommunalabgabenrecht, § 6, RN 19.
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ist, konnte in dem gefiihrten Experteninterview nicht in Erfahrung gebracht
werden.?48

In der Stadt A wird eine kostendeckende Gebuhr entsprechend einer
Gebuhrenkalkulation erhoben. Die Gebuhr richtet sich nach den Frontmetern.?4°
Die HOhe der Gebuhr ist aus dem Experteninterview, als auch aus der
Internetseite der Stadt A nicht ersichtlich.

Bei der Stadt B wird regelmaflig eine Gebuhrenkalkulation fur die
Standgebihren der Krammarkte vorgenommen. Die kostendeckende Gebuhr
betragt dort 1,80 Euro und richtet sich nach der Frontmeterzahl. Den grof3ten
Anteil der Kosten stellen dort die Personalkosten dar, welche nach einem

Gutachten der KGSt berechnet werden.20

6. Fazit

Die Stadt Coesfeld erhebt zurzeit eine Standgebihr in Hohe von 1,50 Euro/m2.
Nach der oben durchgefiihrten Gebulhrenkalkulation ergibt sich eine
kostendeckende Gebihr in Hohe von 2,72 Euro/m2. Die derzeitige Erhebung
der Standgebihren fir die Krammarkte erfolgt dementsprechend nicht

kostendeckend.

248 \/gl. Anlage12: Experteninterview der Stadt C, S. 6.
249 \/gl. Anlage 13: Experteninterview der Stadt A, S. 3.
250 \/gl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S. 9.
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AV Erfassung und Analyse des Meinungsbildes von Besuchern,
Marktbeschickern und Einzelhdndlern des Krammarktes

1. Methodische Grundlagen

Um ein Meinungsbild von Besuchern, Marktbeschickern und Einzelhandlern
Uber den Krammarkt zu erhalten, wurden alle drei Interessensgruppen befragt.
Daruiber hinaus wurden die Besucher der Coesfelder Innenstadt in einer
Vorbefragung an einem Termin vor dem Coesfelder Krammarkt befragt. Bevor
auf die Befragungen sowie ihre Ergebnisse eingegangen wird, sollen zunachst

die methodischen Grundlagen zum Thema Befragungen erdrtert werden.

a) Instrument des Fragebogens

Bei der Erhebung sozialwissenschaftlicher, empirischer Primardaten
(Neuerhebung von Daten)?° stellt sich zunachst die Frage, auf welche Art diese
erfolgen soll. Dabei féllt der Fokus der Forschenden zumeist auf die Befragung.
Diese gilt als das ,Standardinstrument empirischer Sozialforschung“?®?, um
verschiedenste Daten zu ermitteln. In diesem Unterkapitel soll der Schwerpunkt
auf dem ,standardisierten Fragebogen“?>? liegen, welcher das Hauptinstrument
der empirischen Sozialforschung darstellt.?54

Die Datenerhebung mit Hilfe eines Fragebogens wird auch als standardisiertes
Interview bezeichnet. Hierbei sind die Fragen, die der Interviewer stellt,
vorgegeben. Dadurch kénnen vergleichbare Daten von vielen Personen
erhoben werden, da der Einfluss des Interviewers auf die Beantwortung der
Fragen auf ein Minimum reduziert wird; eine vollige Herausnahme des
Einflusses ist allerdings nicht méglich.2%®

Der standardisierte Fragebogen besitzt einige Merkmale, die ihn von anderen

Erhebungsmethoden abgrenzen. Hierzu gehort die Einhaltung einer

251 Vgl. Kaya, in: Albers/Klapper/Konradt, u.a. (Hrsg.), Methodik Sozialforschung, S. 49.
252 Schnell/Hill/Esser, Methoden Sozialforschung, S. 314.

253 Schnell/Hill/Esser, Methoden Sozialforschung, S. 315, Hervorhebungen im Original.
254 \/gl. Schnell/Hill/Esser, Methoden Sozialforschung, S. 314/315.

255 \/gl. Hader, Empirische Sozialforschung, S. 195.
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festgelegten Fragenreihenfolge, der Fragenanzahl und der
Fragenformulierung.?%6

Bei den Befragungen der Krammarktbesucher (08.05.2015) und der Besucher
der Innenstadt an Tagen, an denen kein Krammarkt stattfindet (24.05.2015 und
25.04.2015), eigneten sich zur Datenerhebung die standardisierten
Fragebdogen. Hierbei sollten moglichst viele Besucher befragt werden, um einen
Eindruck  zu gewinnen, wie die Besucher  z.B. bestimmte
Veranderungsmaoglichkeiten bewerten. Vorformulierte Hypothesen sollen so
Uberprift werden und zur Erstellung eines Konzepts fiur die
Attraktivitatssteigerung des Coesfelder Krammarktes beitragen.

Gleiches qilt fur die Befragung aller Marktbeschicker und der Einzelhandler, die
ein Geschaft in der FuBgangerzone der Coesfelder Innenstadt haben. Bei
diesen Befragungen fand sogar eine Vollerhebung statt.

Damit die erhobenen Daten eine hohe Aussagekraft haben, war die Methode
des standardisierten Fragebogens nétig.

Ein Experteninterview eignete sich fur die geplanten Befragungen nicht. Zum
einen wirde sich die Auswertung von zahlreichen Interviews als schwierig
gestalten, da in Experteninterviews die Antworten offen, d.h. in den eigenen
Worten des Interviewten, gegeben werden.?>” Zum anderen wiirde sich dadurch
,der Giiltigkeitsbereich und die Aussagekraft“?® der Erkenntnisse verringernz®,
da nicht viele Leute befragt werden koénnten.

Ebenso kdnnten nur Experten befragt werden, d.h. die Befragten mussten sich
sehr gut mit dem Marktgeschehen der Stadt auskennen. Fraglich ist, inwiefern
dieses Expertenwissen z.B. bei den durchschnittlichen Marktbesuchern oder
Einzelhdndlern vorhanden ist, die auch Hauptbestandteil der Untersuchungen
werden.

Somit eignet sich der standardisierte Fragebogen als Mittel zur Erhebung von
Daten, um durch eine grof3e Anzahl von Befragten eine hohe Aussagekraft zu

erhalten.

256 Vgl. Kaya, in: Albers/Klapper/Konradt, u.a. (Hrsg.), Methodik Sozialforschung, S. 51.
257 Schreier, in: Hussy, Schreier, Echterhoff, Forschungsmethoden, S. 224.

258 Topfer, Erfolgreich Forschen, S. 66.

259 \/gl. Topfer, Erfolgreich Forschen, S. 66.
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b) Die verschiedenen Fragetypen

Bei der Konstruktion eines Fragebogens muss sich der Ersteller bei der
Fragenkonstruktion 3 Fragen stellen: Welche Informationen gesucht werden,
welche formale Struktur und schlie3lich, welche inhaltliche Struktur die Fragen
und Antwortvorgaben haben sollen.250

Fragen konnen inhaltlich in vier Themenfelder unterteilt werden: Nach
,Einstellungen oder Meinungen, Fragen nach Uberzeugungen oder
Wertorientierungen, Fragen nach Wissen und Verhalten und Fragen nach
Merkmalen der Befragungsperson (z.B. soziodemografische Fragen)“?61.

Bei den Frageformen unterscheidet man meist in 3 verschiedenen Typen: den
offenen, den geschlossenen und den halboffenen Fragen.262

Die offenen Fragen sind von dem Interviewten mit eigenen Worten zu
beantworten. Es sind keine Antwortmdglichkeiten vorgegeben. Ein grol3er
Vorteil dieses Fragentyps ist, dass der Befragte Antworten gibt, ,die auch
Jtatsachlich’ im Wissensbestand des Befragten verankert sind“?%3,

Bei diesem Fragentyp Uberwiegen aber zumeist die Nachteile. Die Antworten
hangen oft davon ab, wie sich die Befragten ausdriicken konnen. Der
Interviewer muss bei der Beantwortung darauf achten, dass die Antworten
korrekt und vollstandig notiert werden. Wenn die Befragung schliellich
ausgewertet werden soll, erfordert dies bei offenen Fragen einen hohen
Zeitaufwand.?54

Bei der Beantwortung der geschlossenen Frage hat der Befragte keine
Moglichkeit, die Antwort in eigenen Worten wiederzugeben. Die
Antwortmaoglichkeiten sind vorgegeben und er muss sich entweder fiir eine
entscheiden  (Einfachauswahl) oder mehrere aus einer Auswahl
(Mehrfachauswahl) nennen. Hier besteht die Gefahr, dass der Befragte

Antworten gibt, an die er bei einem offenen Fragentyp nicht gedacht und somit

260 \/gl. Schnell/Hill/Esser, Methoden Sozialforschung, S. 318.

261 Porst, in: Sahner/Bayer/Sackmann, Fragebogen, S. 53, Hervorhebungen im Original.
262 \/gl. Glogner-Pilz, in: Hausmann, Publikumsforschung, S.50.

263 Schnell/Hill/Esser, Methoden Sozialforschung, S.324.

264 \/gl. Porst, in: Sahner/Bayer/Sackmann, Fragebogen, S. 57.
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auch nicht genannt hatte.?®> Des Weiteren ist es denkbar, dass fur den
Interviewten keine der vorgegebenen Antworten korrekt ist, so dass er sich
gezwungen sieht, nicht zu antworten, bewusst falsch zu antworten oder
irgendeine Antwort zu geben, um zur nachsten Frage zu gelangen.

Dieser Fragentyp ist im Gegensatz zu den offenen Fragen leicht auszuwerten
und benotigt dabei wenig Zeitaufwand.?6

Neben diesen beiden Fragetypen gibt es noch eine Mischung aus dem offenen
und dem geschlossenen Fragentyp, die halboffene Frage (auch Hybridfrage
genannt). Bei dieser werden die Antwortmaoglichkeiten einer geschlossenen
Frage durch eine weitere, offene Antwortmdglichkeit erganzt.?6” Dieser
Fragentyp ist dann sinnvoll, ,wenn das tatsachliche Universum mdglicher
Antworten auf eine Frage zwar gut abgeschatzt (geschlossene Frage), aber
nicht definitiv bestimmt werden kann (offene Frage)“?.

Zu Beginn eines Fragebogens ist es vorteilhaft, sogenannte
,Eisbrecherfragen“?®® zu stellen. Diese missen nicht zwingend einen
besonderen Nutzen haben, sondern sollen vor allem das Interesse des
Befragten wecken und eine positive, soziale Bindung mit ihm herstellen.?7°

Des Weiteren sollte eine Eisbrecherfrage leicht und nicht nur von einem Teil der
Befragten zu beantworten sein. Denn sonst konnten Befragte den Eindruck
gewinnen, dass ihre Stimme relativ unwichtig fur die Auswertung des
Fragebogens ist, wenn schon die erste Frage nicht beantwortet werden kann.
Denn nur wenn der erwartete Nutzen fUr den Interviewten seine Mihen zur
Beantwortung der Fragen Ubersteigt, wird sich dieser entscheiden, die
Befragung bis zum Ende mitzumachen.?’}

Eine besondere Bedeutung bei der Konstruktion eines Fragebogens kommt

meist auch den sogenannten ,Filterfragen“?’? zu. Bei diesen Fragen sollen nicht

265 \/gl. Schnell/Hill/Esser, Methoden Sozialforschung, S.325; Vgl. Porst, in:
Sahner/Bayer/Sackmann, Fragebogen, S. 53.

266 \/gl. Porst, in: Sahner/Bayer/Sackmann, Fragebogen, S. 55.

267 \Vgl. Raithel, Quantitative Forschung, S. 68.

268 Porst, in: Sahner/Bayer/Sackmann, Fragebogen, S. 59.

269 Raithel, Quantitative Forschung, S. 73.

270 gl. Raithel, Quantitative Forschung, S. 73.

211 \Vgl. Schnell/Hill/Esser, Methoden Sozialforschung, S. 335/336; Vgl. Porst, in:
Sahner/Bayer/Sackmann, Fragebogen, S. 142.

212 \/gl. Raithel, Quantitative Forschung, S. 71.
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relevante Themen fur den Befragten herausgefiltert werden, um unnétige
Fragen zu vermeiden und die Beantwortungsdauer zu verkirzen.?3

Filterfragen sollten nicht untiberlegt und nicht zu oft verwendet werden und nur
dann, wenn es unumganglich ist, denn durch die Benutzung dieses Fragentyps
konnen sogenannte Filterfehler entstehen. Wenn z.B. die Filterung nicht
eindeutig gekennzeichnet ist und leicht Gbersehen werden kann, steigt die
Gefahr, dass die Teilnehmer Fragen beantworten, die sie eigentlich nicht
beantworten sollen, oder umgekehrt, dass Personen Fragen auslassen, die

eigentlich von lhnen beantwortet werden sollen.?”4

C) Skalentypen

In der empirischen Sozialforschung wird der Begriff Skala unterschiedlich
aufgefasst. Im weiteren Sinne bezeichnet die Skala ,Instrumente zur
empirischen Erhebung eines bestimmten Sachverhalts“?’>. Dazu gehdren unter
anderem der Fragetext, die Antwortvorgaben oder auch Hinweise fir den
Interviewer. Im engeren Sinne ist eine Skala eine ,homomorphe Abbildung
eines empirischen Relativs in ein numerisches Relativ.“2’® Damit ist gemeint,
dass ein Forschungsgegenstand messbar gemacht wird, indem die jeweilige
Auspragung des Gegenstandes, die gemessen werden soll, in bestimmte
Zahlenwerte Ubertragen wird.?”’

Welche Skalen die gangigsten sind und wann diese benutzt werden kénnen,
soll im Folgenden kurz dargestellt werden.

Bei der Nominalskala konnen Objekte nur in Bezug auf Gleichheit oder
Ungleichheit unterschieden werden, indem sie bestimmten Klassen zugeordnet
werden. Weitere Beziehungen untereinander sind nicht darstellbar. Diese Skala
findet z.B. meist bei der Abfrage des Familienstandes, des Geschlechts oder

der Konfession Verwendung. Bei der Verwendung einer Nominalskala ist darauf

213 Vgl. Raithel, Quantitative Forschung, S. 76.

214 Vgl. Porst, in: Sahner/Bayer/Sackmann, Fragebogen, S. 156.

275 \gl. Hader, Empirische Sozialforschung, S. 92.

276 Schnell/Hill/Esser, Methoden Sozialforschung, S. 130.

217 \/gl. Schnell/Hill/Esser, Methoden Sozialforschung, S. 130; Vgl. Hader, Empirische
Sozialforschung, S. 92.
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zu achten, dass jedes Objekt genau einer Klasse zugeordnet werden kann, also
nicht mehreren oder gar keiner.

Mit Hilfe einer Ordinalskala konnen die Merkmalsauspragungen von Objekten in
einer Rangfolge dargestellt werden. Ein klassisches Beispiel einer Ordinalskala
ist die Verwendung von Schulnoten als Antwortmdglichkeit, um eine
Merkmalsauspragung zu messen oder z.B. die Messung der
Besucherzufriedenheit von ,sehr zufrieden® bis ,sehr unzufrieden®. Die
Abstéande der aufeinander folgenden Intervalle missen in der Ordinalskala aber
nicht gleich sein. So lasst sich z.B. sagen, dass die Schulnote 1 besser ist als
die Schulnote 2, der Abstand zwischen der Note 1 und der Note 2 ist aber nicht
unbedingt genau so grol3 wie der Abstand zwischen der Note 3 und 4. Dies gilt
auch fur weitere Skalen. So gibt ein Einzelner vielleicht schon eher die Antwort
,zufrieden” statt ,mittelmafig®, die Antwortmoglichkeit ,sehr zufrieden® als die im
besten Falle zu bekommende Antwort ist aber meist schwer zu erreichen.

Bei den Intervallskalen sind die Abstande der aufeinander folgenden Intervalle
stets gleich gro3. Das bedeutet, dass die Differenz zwischen 2
Merkmalsauspragungen immer genau so grof3 ist wie zwischen 2 anderen
Auspragungen. Ein beliebtes Beispiel fur die Intervallskala ist die Temperatur in
Celsius.

Eine weitere, oft verwendete Skala ist die Ratioskala (auch Verhaltnisskala oder
Relationsskala genannt). In dieser Skala lasst sich zum einen die komplette
Abwesenheit einer Merkmalsauspragung erkennen, die durch den Messwert
Null dargestellt werden kann. Zum anderen stimmen die Relationen der
verwendeten numerischen Relative mit den Relationen der empirischen
Relative Uberein. Eine Ratioskala wird z.B. bei der Messung des Gewichts
verwendet. Die komplette Abwesenheit der Merkmalsauspragung konnte hier
durch den Messwert 0 Gramm dargestellt werden. Des Weiteren ist das
Gewicht 2 Kg doppelt so schwer wie das Gewicht 4 Kg, sowohl in den Zahlen 2
und 4 (numerisches Relativ) ausgedrickt, als auch das Gewicht als empirisches

Relativ an sich.278

2718 \/gl. Schnell/Hill/Esser, Methoden Sozialforschung, S. 133/134; Vgl. Hader, Empirische
Sozialforschung, S. 95; Vgl. Raithel, Quantitative Forschung, S. 44.
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d) Fehlerquellen

Obwohl ein Fragebogen eine objektive Erfassung von Merkmalen erscheinen
lasst, gibt es dennoch Fehlerquellen, die bei sowohl bei der Konstruktion des
Fragebogens als auch bei der Durchfihrung der Interviews das Ergebnis
verfalschen konnen. Die fur die durchgefuhrte Untersuchung mafgeblich
beachteten Fehlerquellen sollen im Folgenden kurz angesprochen werden.
Zunachst konnen die gestellten Fragen Einfluss auf das ermittelte Meinungsbild
haben. Man spricht dabei vom Frageeffekt, der sich auf die Formulierung der
Fragen bezieht, sowie vom Fragereiheneffekt, der sowohl den Fragenkontext
als auch die Fragenreihenfolge betrifft.?’° Daher wird im Rahmen der
Formulierung von Fragen beispielsweise empfohlen doppelte Verneinungen
oder Suggestivfragen zu vermeiden.?®®© Im  Zusammenhang des
Fragenreiheneffekts ist der Halo-Effekt zu nennen. ,Eine Frage kann bestimmte
Themen aktivieren und die anschlieRenden Antworten beeinflussen, tber die
die Befragten nicht nachgedacht hatten, wére sie vorher nicht angeschnitten
worden.“?®! Das bedeutet, dass Fragen auf andere Fragen und die Antworten
auf diese Frage ausstrahlen koénnen.?®2 Fir den Fall einer Frage nach
Veranderungsmaoglichkeiten fur den Krammarkt bedeutet dies, dass es sein
kann, dass eine Person andere Veranderungsvorschlage nennt, wenn vorher
schon die Zustimmung zu mdglichen Veranderungsmaoglichkeiten erfragt
worden ist.

Aber auch die vorgegeben Antwortkategorien haben Einfluss auf die Antwort
des Befragten und missen daher stark durchdacht werden. So bilden diese
eine Referenz fur den Befragten, der dann sein Verhalten anpasst und seine
Antwort in diese Referenz einordnet.?3

Weiterhin konnen die sogenannten Response Sets zu einer fehlerhaften

Auswertung fuhren. ,Es handelt sich um systematische Antwortmuster, die

219 Vgl. Raithel, Quantitative Forschung, S. 82.

280 \/gl. Hader, Empirische Sozialforschung, S. 234.

281 Kléckner/Friedrichs, in: Baur/Blasius (Hrsg.), Handbuch Methoden Sozialforschung S. 678.
282 \/gl. Glogner-Pilz, in: Hausmann, Publikumsforschung, S.55.

283 \/gl. Hader, Empirische Sozialforschung, S. 221.
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unabhangig vom Inhalt der Fragen sind.“?®4 Dabei wird in zwei Kategorien
unterschieden: Auf der einen Seite gibt es Befragte, die grundsatzlich die
Mittelkategorie oder eine extreme Kategorie wahlen, auf der anderen Seite gibt
es Personen, die bei jeder Mdglichkeit Fragen mit ,Ja“ beantworten, wobei dies
mit dem Ziel der Vereinfachung der Beantwortung der Frage ohne
Zusammenhang zum Inhalt der Frage geschieht.?®> Sollten Response Sets
deutlich werden, kann der betreffende Datensatz nicht verwendet werden.286
Hader schreibt dariber hinaus dem Fehler der Meinungslosigkeit eine
Bedeutung zu. Dabei wird zwischen tatsachlicher und vermeintlicher
Meinungslosigkeit unterschieden. Eine befragte Person gibt eine Antwort ab,
obwohl diese keine Meinung besitzt oder eine Person verweigert die Antwort
bzw. antwortet mit ,weil3 nicht, obwohl sie eigentlich die Frage beantworten
konnte. Da dies jedoch Auswirkungen auf die gewonnenen Daten hat, sollte bei
der Konstruktion der Antwortmoglichkeiten darauf geachtet werden. Bei
Wissensfragen empfiehlt Hader auf jeden Fall eine Kategorie fir ,weil nicht*
oder eine Filterfrage einzuplanen. Im Hinblick auf Einstellungsfragen sehe es
dagegen anders aus. Bei Fragen nach allgemeinen Sachverhalten knne davon
ausgegangen werden, dass jede Person dazu eine Einstellung hat, daher die
Frage beantworten kann und somit auf eine Kategorie fur ,weild nicht“ verzichtet
werden sollte, wahrend bei spezielleren Einstellungsfragen immer auch eine
Kategorie fiir ,wei nicht“ oder eine Filterfrage vorhanden sein sollte.?8’
Schlie3lich sind auch der Interviewer selbst sowie die Umstande, in denen das
Interview stattfindet, eine Quelle fur eine fehlerhafte Datenerhebung. Dazu
zdhlen der Anwesenheitseffekt von Dritten beim Interview sowie die
Interviewereffekte.?®® Bei ersterem kann die Anwesenheit von Dritten bei der
Befragung zu einem veranderten Antwortverhalten des Befragten fihren und
daher sollte, soweit moglich, darauf geachtet werden sollte, dass die Befragung

nicht im Beisein von Dritten stattfindet.28° Um dieses Problem zu vermeiden

284 Raithel, Quantitative Forschung, S. 82.

285 \/gl. Hader, Empirische Sozialforschung, S. 217

286 \/gl. Glogner-Pilz, in: Hausmann, Publikumsforschung, S.48.
287 \Vgl. Hader, Empirische Sozialforschung, S. 218ff.

288 \/gl. Raithel, Quantitative Forschung, S. 82.

289 \/gl. Hader, Empirische Sozialforschung, S.230.

57



wurden die Interviews soweit es moglich war nur mit einzelnen Personen
durchgefuhrt. Falls dies nicht moglich war, wurde aber darauf geachtet, dass
nur eine Person allein Antworten abgibt. Als Interviewereffekte werden
,Systematische Unterschiede zwischen den Befragten [bzw. den Ergebnissen;
Anm. d. Verf.], die durch die wahrgenommenen Eigenschaften oder das
Verhalten des Interviewers entstehen“, bezeichnet.?®®© Wahrgenommene
Eigenschaften koénnen sowohl manifeste Merkmale, das heif3t sichtbare
Merkmale wie der Interviewstil, die Kommentierung von Antworten durch den
Interviewer sowie aufere Merkmale wie Alter, Geschlecht und Kleidung, als
auch latente Merkmale, das heil3t nicht sichtbare Merkmale wie Bildung oder
Interviewerfahrung, sein.?%* Diese beeinflussen nicht nur die gegebenen
Antworten, sondern auch auf die Bereitschaft der Teilnahme.?®2 Damit diese
Einflusse mdglichst minimiert werden, wird empfohlen die Befragung z. B. durch
neutrale Interviewfihrung oder eine gleiche Einfuhrung der Befragten zu
kontrollieren.?®> Auch ein etwaiges Fehlverhalten des Interviewers ist den
Interviewereffekten zuzuordnen. Dieses Fehlverhalten kann sich in einer
vollstdndigen oder teilweise vorhandenen Féalschung der Befragungen durch
den Interviewer auf3ern, was im vorliegenden Fall auszuschlieRen ist, da alle

Interviews von den Teilnehmern des Projektes durchgefiihrt worden sind.2%4.

e) Auswahl der Befragten

Ein wichtiger Punkt bei der Durchfihrung von Befragungen ist die Frage,
welche Personen befragt werden. Dazu muss zunachst die sogenannte
Grundgesamtheit definiert werden. ,Bei der Grundgesamtheit handelt es sich
um all jene Elemente, die aufgrund von bestimmten Eigenschaften fir den

Forscher von Interesse sind.“?®® Die Grundgesamtheit muss in sachlicher,

290 Glantz/Michael, in: Baur/Blasius (Hrsg.), Handbuch Methoden Sozialforschung, S. 313.

291 \gl. Hader, Empirische Sozialforschung, S. 223ff.

292 \/gl. Glantz/Michael, in: Baur/Blasius (Hrsg.), Handbuch Methoden Sozialforschung, S. 316f.
293 \Vgl. Glogner-Pilz, in: Hausmann, Publikumsforschung, S. 47f.

294 Vgl. Hader, Empirische Sozialforschung, S. 225.

295 Hader/Hader, in: Baur/Blasius (Hrsg.), Handbuch Methoden Sozialforschung, S. 283,
Hervorhebungen wie im Original.
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raumlicher und zeitlicher Hinsicht abgegrenzt werden.?®® Die Mitglieder der
Grundgesamtheit werden haufig als Merkmalstrager bezeichnet, wahrend die
abgefragten Eigenschaften (Alter, Geschlecht) als Merkmale bzw. Items
bezeichnet werden.?®’

Nachdem die Grundgesamtheit definiert ist, muss die Frage gestellt werden, ob
alle Mitglieder der Grundgesamtheit befragt werden sollen und wenn nicht alle
Mitglieder befragt werden sollen, wie die Auswahl der zu befragenden Personen
erfolgt. Werden alle Merkmalstrager einer Grundgesamtheit befragt so spricht
man von einer Totalerhebung bzw. Vollerhebung.??® Wird hingegen nur ein Teil
der Grundgesamtheit, der in seiner Zusammensetzung jedoch mdglichst der
Grundgesamtheit entsprechen soll, befragt, so spricht man von einer
Stichprobe.?®® Das Ziel einer Teilerhebung [bzw. einer Stichprobe; Anm. d.
Verf.] besteht darin, mit Hilfe der in der Stichprobe vorgefundenen Ergebnisse
aussagekraftige Ruckschlisse auf die Grundgesamtheit zu erhalten“3®, was
Reprasentativitatsschluss genannt wird.2%t Um Reprasentativitat zu erreichen,
muss die Stichprobe in ihrer Zusammensetzung moglichst genau der
Grundgesamtheit entsprechen.3%?

Vollerhebungen und Stichproben haben sowohl Vor- als auch Nachteile: Fir
eine Vollerhebung spricht die Tatsache, dass die gewonnenen Ergebnisse
belastbarer sind als bei einer Stichprobe, da kein Stichprobenfehler, welcher
,die  Abweichung zwischen den Ergebnissen der Stichprobe und der
Gesamtheit“*®® bezeichnet, anfallt und somit keine falschen Schlisse fir die
Allgemeinheit gemacht werden.3%* Gegen eine Totalerhebung spricht, dass sich
diese grundsatzlich bei besonders grollen Grundgesamtheiten nicht
durchfiihren lasst, da es mit einem sehr hohem finanziellen, zeitlichen und

personellen  Aufwand verbunden ware, alle Merkmalstrager der

2% \/gl. Topfer, Erfolgreich forschen, S. 226.

297 \gl. Topfer, Erfolgreich forschen, S. 227.

298 \/gl. Hader, Empirische Sozialforschung, S.142.

29 Vgl. Raithel, Quantitative Forschung, S.54.

300 Kaya/Himme, in: Albers/Klapper/Konradt, u. a. (Hrsg.), Methodik Sozialforschung, S. 79.

301 Vgl. Raithel, Quantitative Forschung, S. 54.

302 \/gl. Kaya/Himme in: Albers/Klapper/Konradt, u. a. (Hrsg.), Methodik Sozialforschung, S. 80.
303 Buttler/Oeckler, Einfiihrung in die Statistik, S.32.

804 Vgl. Buttler/Oeckler, Einfihrung in die Statistik, S.32.
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Grundgesamtheit zu befragen.3% Ein weiterer Vorteil von Stichproben besteht
darin, dass ,die Datenerhebung intensiver vorbereitet und kontrolliert werden
kann.“3% Die bestehenden finanziellen und personellen Mittel konnen dazu
verwendet werden, um sorgfaltigere Befragungen durchzufihren und somit
systematische Fehler zu verhindern.3%7

Bei den durchgefiihrten Befragungen handelt es sich sowohl um Voll- als auch
um Teilerhebungen, worauf in den einzelnen Auswertungen jedoch noch
eingegangen wird. Die Ermittlung der Daten erfolgte aber immer im Rahmen
einer Querschnittsstudie. Das bedeutet, dass die Befragungen jeweils einmalig
und nicht wie bei einer Langsschnittstudie zu mehreren Zeitpunkten mit den
gleichen oder anderen Personen durchgefiihrt worden sind.3%®

Bei den als Stichprobe durchgefihrten Befragungen erfolgte die Auswahl der
Stichprobe als sogenannte Willkirliche Auswahl der Stichprobe (auch ,Auswahl
aufs Geratewohl”).2? Die Aufnahme von Merkmalstragern in die Stichprobe
erfolgt unkontrolliert ohne einen Auswahlplan.“319 Es ist davon auszugehen,
dass die Anteile von Gruppen von Merkmalstragern nicht mit ihren Anteilen in
der Grundgesamtheit Ubereinstimmen, sodass man nicht von einem
reprasentativen Ergebnis ausgehen kann.3! Dennoch wird ein Meinungsbild
deutlich. Auch bei Vollerhebungen ist nicht automatisch von einem
reprasentativen Meinungsbild auszugehen. Ursache daflr ist der sogenannte
Non-response-Fehler, der den Ausfall von Messwerten fir bestimmte
Merkmalstrager beschreibt.?1? Als Grund dafiir kann beispielsweise genannt
werden, dass Merkmalstrager die Befragung verweigern. Aufgrund von
Erfahrungswerten kann davon ausgegangen werden, dass Merkmalstrager eine
Umfrage nicht zuféllig verweigern, sondern dass sich dahinter Einstellungen

und Absichten verbergen, sodass die Verweigerung Auswirkungen auf das

305 \/gl. Hader/Hader, in: Baur/Blasius (Hrsg.), Handbuch Methoden Sozialforschung, S. 283.
306 Kaya/Himme, in: Albers/Klapper/Konradt, u. a. (Hrsg.), Methodik Sozialforschung, S. 79.
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Abbild der Grundgesamtheit in der Stichprobe hat.3®* Obwohl sich diese
Zusammenhange ermitteln bzw. darstellen lassen, wird im Folgenden zulasten
der Reprasentativitdt darauf verzichtet. Dennoch kann es sich bei den
Ergebnissen dieser Arbeit rein zufallig um reprasentative Daten handeln, jedoch

wird kein Augenmerk drauf gelegt dies anzunehmen und darzulegen.

2. Durchfiihrung der Befragungen

Im folgenden Kapitel soll der Aufbau der vier Fragebdgen, die Form, in der die
Befragungen durchgefuhrt worden sind, sowie der Pretest beschrieben werden.

a) Gestaltung der Fragebdgen

aa) Vorbefragung

Im Rahmen der Befragungen wurde zunachst eine Vorbefragung von
Besuchern der Innenstadt durchgefiihrt, um ein allgemeines Meinungsbild zum
Coesfelder Krammarkt und insbesondere Grinde, warum der Krammarkt nicht
von den Befragten besucht wird, zu ermitteln. Der dabei verwendete
Fragebogen enthalt insgesamt elf Fragen, die allerdings aufgrund einer
Filterung nicht von allen Befragten beantwortet werden mussten.?* Der
Fragebogen beginnt mit einem Einleitungstext, der u. a. den Interviewer und
das Projekt vorstellt. Als Einstiegsfrage wird in Form einer geschlossenen Frage
zwischen Personen getrennt, die schon mal den Krammarkt besucht haben,
und denen, die noch nie den Krammarkt besucht haben.

Hat eine Person noch nie den Krammarkt besucht, so wird in einer offenen
Frage nach den Grunden daflr gefragt. Damit soll festgestellt werden, ob
Personen den Krammarkt meiden oder ob es aus anderen Griinden bisher nicht
moglich war den Krammarkt zu besuchen. Da diese Personen keine

Erfahrungen nennen kénnen, werden so Vorurteile, die ggf. gegeniber einem

813 Hader, Empirische Sozialforschung, S.179f.
814 vgl. Anlage 15: Fragebogen: Besucherbefragung vor dem Krammarkt.
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Krammarktbesuch bestehen, ermittelt, um diese dann beispielsweise beim
Marketing bericksichtigen zu kdnnen.

Im Gegensatz dazu wird bei Personen, die den Krammarkt schon einmal
besucht haben, abgefragt wie haufig diese im Jahr 2014 fir den Krammarkt die
Innenstadt aufgesucht haben. Danach wird erfragt, ob die befragte Person den
kommenden Krammarkt am 08.Mai besuchen wird. Wird dies verneint, so
werden in Form einer offenen Frage die Griinde daflr ermittelt. Im Gegensatz
zur Ermittlung der Grinde bei denen, die noch nie den Krammarkt besucht
haben, werden hier Erfahrungen abgefragt. Personen, die noch nie auf dem
Krammarkt waren, werden nicht gefragt, ob diese einen Besuch am 08.Mai
planen. Grund dafir ist die Tatsache, dass die Aussage, dass ein Besuch
geplant wird, nicht interessant fur die Untersuchung ist, und falls eine Person
keinen Besuch plant, eine Dopplung hinsichtlich der Begriindung vermieden
wird. Sowohl Personen, die einen Besuch am 08.Mai planen als auch
Personen, die einen Besuch nicht planen, werden dann gefragt, ob sie den
Markt vor zwei Jahren haufiger besucht haben, um Entwicklungen im
Besuchsverhalten zu ermitteln. Denn nach Angaben des Stadtmarketing
Vereins Coesfeld & Partner e. V. spricht das Marktangebot immer weniger
Menschen an.3%®

Darauffolgend wird von allen Befragten ermittelt, Uber welche Medientypen
diese sich Uber lokale Neuigkeiten informieren, um fir eine ggf. notwendige
Anpassung des Marketings die wichtigsten Medientypen fur den lokalen Bezug
erfasst zu haben.

Im abschlieBenden Teil des Fragebogens werden personliche Daten ermittelt.
Die Zielsetzung liegt darin festzustellen, welche Personen man an einem
Freitag- bzw. Samstagvormittag in der Coesfelder Innenstadt antrifft und ob sich
die Zusammensetzung der Personen unterscheidet. Es werden die Merkmale
Alter, Geschlecht, Wohnort (dabei wird nur die zum Ort zugehdrige Stadt oder
Gemeinde erfasst) und der Beschaftigungsstatus abgefragt. Dies dient der
Bestatigung der Hypothese, dass der Krammarkt zu einer Zeit stattfindet, zu der

hauptsachlich Hausfrauen/Hausmanner und Rentnerinnen/Rentner in der

815 vgl. Anlage 2: Anregung des Stadtmarketing Vereins.
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Innenstadt sein konnen. Die personlichen Fragen enthalten auch eine
Antwortmoglichkeit fur den Fall, dass eine Person keine persénlichen Angaben
machen mochte. Der Bogen endet mit einem Abschlusstext, in dem dem
Befragten fur seine Mithilfe gedankt wird. Aulerdem wird diesem die
Moglichkeit gegeben noch Anmerkungen zur Befragung selbst oder zum Thema
zu geben, die dann bei der weiteren Durchfihrung des Projektes betrachtet

werden konnen.

bb) Befragung der Einzelhandler

Zum Coesfelder Krammarkt wurden die Einzelhandler der Coesfelder
Innenstadt befragt. Der Fragebogen enthalt 18 Fragen.36

Auf eine Einleitung wird in diesem Fragebogen verzichtet. In einem
gesonderten Schreiben3’ von Herrn Richter, Leiter des Ordnungsamtes der
Stadt Coesfeld, wurde den Befragten erklart, welchem Zweck die Befragung
dient, wie lange das Ausfillen des Fragebogens dauert, dass der Fragebogen
am 08.05.2015 wieder abgeholt werden soll und dass die Auswertung vollig
anonym erfolgt.

Als Einstiegsfrage soll von den Einzelh&andlern in Erfahrung gebracht werden,
ob sie Waren unabhangig von Preis und Qualitat in Konkurrenz zu einem oder
mehreren Krammarktbeschickern anbieten, um das Interesse des Befragten zu
wecken und zu sehen, ob die Konkurrenzsituation auf die Beantwortung der
darauf folgenden Fragen eventuell beeinflusst. Mit der zweiten Frage soll auch
eine Beeinflussung des Meinungsbildes Uberprift werden, in diesem Fall, ob
sich ein Marktstand direkt vor dem Geschéaft negativ auf die Meinung auswirkt.
Bei diesen beiden Fragen wird bewusst die Antwortmdoglichkeit ,keine Angabe“
weggelassen, da die Einzelhandler diese beiden Fragen beantworten sollten,
um die o.g. Punkte aussagekraftig Uberprifen zu kénnen. Ebenso haben die
Einzelhandler durch die schriftiche Befragung mehr Zeit, sich fur eine der
Antwortmoglichkeiten entscheiden zu konnen. Enthalt ein Fragebogen die

Antwortmaoglichkeit ,keine Angabe®, kann dies dazu fuhren, dass viele Befragte

816 \/gl. Anlage 16: Fragebogen: Befragung der Einzelhandler.
817 Vgl. Anlage 17: Schreiben an die Einzelhandler.
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diese Antwort wéahlen, um den Fragebogen schnell fertig auszufillen. Dieser
Effekt fuhrt z.B. auch dazu, dass bei einer Beurteilung mit einer ungeraden
Anzahl an Antwortmdglichkeiten viele die mittlere wéahlen.

Als drittes sollen die Einzelhadndler die Aufmachung des Krammarktes
beurteilen. Dies soll in einer Ordinalskala mit 5 Antwortmdglichkeiten von ,Sehr
gut” bis ,Sehr schlecht” beantwortet werden. Damit soll die Hypothese uUberpruft
werden, dass die Einzelhandler der Innenstadt die Aufmachung im Allgemeinen
als negativ empfinden.38

Mit den Fragen 4 und 5 soll die momentane Auswirkung des Krammarktes auf
die Innenstadt und die mittelfristige Entwicklung der Besucherzahlen tberprift
werden. Das Ergebnis kann mit Frage 3 des Fragebogens fiur die
Marktbeschicker ggfs. verglichen werden. Bei diesen beiden Fragen gibt es aus
den o.g. Grunden ebenfalls keine Antwortmdoglichkeit ,keine Angabe®“.

Der nachste Fragenblock enthélt 3 offene Fragen. Zum einen moéchte das
Projektteam wissen, was den Einzelhandlern gefallt und zum anderen, was
ihnen am Krammarkt nicht gefallt. Bei Frage 8 kdnnen die Einzelhandler ihre
Verbesserungsvorschlage fur den Markt mitteilen.

Frage 9 und 10 dienen dazu, die Auswirkungen des Marktes auf den Umsatz
und die Erschlielung von Kunden in den Geschaften der Innenstadt zu
Uberprtfen.

Der Fragenblock 11-17 gibt den Einzelhandlern die Maoglichkeit, die
Veranderungsmoglichkeiten, die eventuell in Frage kommen konnten, zu
bewerten. Als Antwortmdglichkeiten gibt es ,Ja“, ,Nein“ und ,Egal“. Hier gibt es
bewusst die ,Mittelkategorie® ,Egal®, da es durchaus sein kann, dass eine
befragte Person durch eine Veranderung nicht tangiert wird. Dieser
Fragenblock wird auch bei den Fragebogen fur die Marktbeschicker und fur die
Marktbesucher enthalten sein. Um eventuell eine Veranderung durchzufuhren,
soll dazu die Meinung aller Personengruppen, die davon betroffen sind,
berlicksichtigt werden.

Mit der abschlieRenden personlichen Frage, ob der jeweilige Einzelha&ndler der

Gastronomie zuzuordnen ist, soll die Hypothese Uberprift werden, dass die

318 \Vgl. Anlage 4: Offener Brief Stadtmarketingverein Coesfeld und Partner vom 23.09.2014.
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Gastronomie durch das hohere Personenaufkommen dem Markt sehr positiv
gegenuber steht. Zum Schluss folgt ein Dankeschén fir die Mithilfe und die

Maoglichkeit, weitere Anmerkungen zu aul3ern.

cc) Befragung der Marktbeschicker

Am Freitag, den 08.05.2015 wurden die Marktbeschicker des Krammarktes in
Coesfeld mit Hilfe eines Fragebogens zu verschiedenen Themen bezogen auf
den Krammarkt befragt. Der Fragebogen enthalt insgesamt 19 Fragen.3%°

Unter der Uberschrift folgt zu Beginn eine kurze Einleitung fiir den Interviewten.
In dieser wird ihm erklart, von wem die Befragung durchgefiihrt wird und woftr
sie dient. Ebenso enthélt die Einleitung eine Angabe, wie lange sie ungefahr
dauert und dass die Angaben anonym sind.

Als Einstiegsfrage moéchte das Projektteam von den Marktbeschickern zunéchst
wissen, wie lange diese schon einen Stand auf dem Coesfelder Krammarkt
haben. Damit lasst sich erfassen, wie viele Stammbeschicker auf dem Markt
sind. Diese Frage dient gleichzeitig auch als Filterfrage fur die Fragen 2 und 3.
Ist jemand das erste Mal auf dem Krammarkt, wird er diese Fragen nicht
beantworten kdnnen.

Mit den Fragen 2 und 3 soll erfasst werden, wie die Marktbeschicker die
Besucherzahl des Coesfelder Krammarktes beurteilen, da gerade die
Markth&ndler sehr gut beurteilen kdénnen, ob der Krammarkt einen grof3en
Zulauf hat oder nicht. Hierzu wird eine Intervallskala mit den
Bewertungsmoglichkeiten ,1“ bis ,4“ verwendet. Eine ,1“ steht flir eine sehr gute
Bewertung und eine ,4“ fur eine sehr schlechte. Um den Bewertenden in die
positive oder negative Richtung zu zwingen, wird eine gerade Anzahl von
Bewertungsmaoglichkeiten ohne Mittelkategorie benutzt. Es wird zulasten einer
groReren Differenzierung der Ergebnisse auf eine grol3ere Skala verzichtet. Bei
der Alternative der Bewertung durch Schulnoten entsteht das Problem, dass die

einzelnen Skalenpunkte bei den Befragten meist nicht in den gleichen

319 Vgl. Anlage 18: Fragebogen: Befragung der Krammarkthandler.
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Abstanden liegen. Ebenso werden sie befragt, wie sich die Besucherzahl in den
letzten 2 Jahren entwickelt hat.

Der Fragenblock mit den Fragen 4, 5 und 6 enthélt jeweils offene Fragen.
Zunachst moéchte das Projektteam wissen, was den Beschickern bei der
Zusammenarbeit mit der Stadt Coesfeld gut gefallt, darauf folgend, was ihnen
nicht gefallt. Danach soll in Erfahrung gebracht werden, was die Befragten am
Krammarkt andern wirden bzw. was ihnen an anderen Markten besser gefallt.
Diese Frage ist fir das Benchmarking von Interesse, da besonders
Marktbeschicker eine sehr gute Kenntnis Uber viele, verschiedene Markte
haben.

Im nachsten Fragenblock (Frage 7 — 13) koénnen die Beschicker ihre
personliche Meinung zu den mdglichen Veranderungen mitteilen. Dieser
Fragenblock ist wie bei dem Fragebogen fir die Einzelh&ndler hinter den
offenen Fragen platziert. So konnen die Befragten zunéchst selber
Veranderungsmaoglichkeiten nennen. Bei umgekehrter Reihenfolge besteht die
Gefahr des Halo-Effekts, so dass die Beschicker nur die voran genannten
Veranderungsmoglichkeiten wiederholen und sich nicht selber Gedanken
machen, was ihrer Meinung nach geandert werden sollte. Dieser Block enthalt
dieselben Veranderungsmaoglichkeiten wie die Fragebtgen der Einzelh&ndler
und der Besucherbefragung.

Im Fragenblock 14-18 kdnnen die Beschicker verschiedene Themen in Bezug
auf den Krammarkt in Coesfeld bewerten. Hierzu wird ebenfalls eine
Intervallskala mit den Bewertungsmoglichkeiten ,1“ bis ,4“ verwendet, um
maoglichst gleichmalRige Abstande zwischen den Antwortmoglichkeiten zu
erzeugen (siehe oben). Falls ein Befragter ein Merkmal nicht bewerten kann, ist
auch die Antwortmaoglichkeit ,keine Angabe“ vorhanden.

Zum Abschluss (Frage 19) wird in Form einer offenen Frage die Notwendigkeit
infrastruktureller Anderungen Uberprift. Danach endet die Befragung mit einem
Dankeschon fir die Beantwortung der Fragen und der Mdoglichkeit,

Anmerkungen zu dem Thema oder der Befragung mitzuteilen.
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dd) Befragung der Besucher

Die Besucherbefragung diente dazu ein allgemeines Meinungsbild der
Besucher hinsichtlich des Krammarktes und maoglicher
VeranderungsmalBnahmen zu ermitteln. Der dazu verwendete Fragebogen
enthalt insgesamt 33 Fragen und lasst sich in vier Teile gliedern.3? Der
Fragebogen beginnt mit der Vorstellung des Interviewers und des Projektes.

Als Einstiegsfrage wird im ersten Teil zunachst erfasst, ob sich eine Person
extra wegen des Krammarktes in der Innenstadt aufhalt. Dadurch ist es mdglich
zwischen Personen, die sich fur einen Krammarktbesuch entschieden haben
und Personen, die aufgrund lhres Arbeitsweges oder eines Einkaufs in den
umliegenden Geschaften zufallig in der Innenstadt sind, zu unterscheiden und
ggf. bestehende Abweichungen im Meinungsbild zu ermitteln. Auf3erdem
ermoglicht dies eine Einschatzung, inwiefern der Krammarkt Besucher in die
Innenstadt lockt.

Danach folgen drei Fragen mit Hinblick auf das Marketing, mit denen erfasst
werden soll, ob die Befragten vom Krammarkt wussten, ob diese besser
informiert werden mochten und wie die Adressaten sich uber Coesfelder
Neuigkeiten informieren und somit fur mogliche Marketingmalinahmen
erreichbar sind. Darauffolgend wird ermittelt, wie die Befragten die Innenstadt
erreicht haben. Ziel dabei ist es, festzustellen, welche Verkehrsmittel verwendet
werden, um dies ggf. spater fur infrastrukturelle MaflRnahmen zu
bertcksichtigen. Ebenfalls werden die Befragten, wie in der Vorbefragung auch,
nach der Haufigkeit eines Krammarktbesuches im Jahr 2014 und
Veranderungen in ihrem Besuchsverhalten gefragt. Zum Abschluss des ersten
Fragenblocks wird ermittelt, welche Waren die Befragten gekauft haben bzw.
sie planen zu kaufen und welche Ausgaben diese beim letzten Besuch auf dem
Krammarkt gehabt haben. Die Einteilung der Warengruppen erfolgte anhand
der in der Anlage zur Marktsatzung vorgegebenen Warengruppen.®?! Die

Ermittlung der gekauften Waren dient, der Feststellung, welchen Anteil, welche

820 \gl. Anlage 19: Fragebogen: Besucherbefragung Krammarkt 08.05.2015.
821 Vgl. Anlage 9: Anlage zur Satzung vom 14.01.2001.
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Warengruppen haben, um dies bei einer ggf. durchgefihrten Neusortierung des
Angebots berlcksichtigen zu kénnen.

Im zweiten Teil des Fragebogens erfolgt dann eine Bewertung des
Krammarktes in seiner aktuellen Form durch die Besucher. Die Befragten
werden zunéchst in zwei offenen Fragen nach den Dingen gefragt, die ihnen
gefallen, und denen, die ihnen nicht gefallen. Diese beiden Fragen wurden
vorangestellt, um einen Einfluss durch vorgegebene Antwortalternativen
(Stichwort Halo-Effekt) zu vermeiden. Danach wird ermittelt, ob die Besucher
hinsichtlich der Gro3e des Krammarktes zufrieden sind, um eine ggf. folgende
Verkleinerung und Konzentrierung des Marktes, wie vom Stadtmarketing Verein
Coesfeld & Partner e. V. vorgeschlagen3??, abzusichern. Es folgt ein Block, in
dem die Besucher jeweils einzelne Merkmale bewerten sollen. Damit soll
festgestellt werden, ob und in welchen dieser Bereiche die Notwendigkeit fur
Veranderungen besteht. Es wurde dabei eine Intervallskala mit
Bewertungsmoglichkeiten von ,1“ bis ,4“ verwendet, wobei eine ,1 flr eine gute
Bewertung und eine ,4“ flr eine schlechte Bewertung steht. Eine Mittelkategorie
gibt es nicht, damit der Besucher gezwungen wird eine Bewertung in die
positive oder negative Richtung zu wéhlen. Da es sich jedoch teilweise um
Merkmale handelt, bei denen davon ausgegangen werden kann, dass diese
nicht von jedem Besucher bewertet werden konnen, ist eine Kategorie flr
.keine  Angabe“ vorgesehen, um die Auswirkungen tatsachlicher
Meinungslosigkeit zu verhindern. Es wurde zulasten einer grof3eren
Differenzierung der Ergebnisse auf eine grof3ere Skala verzichtet. Wie oben
beschrieben entsteht bei der Alternative der Bewertung durch Schulnoten das
Problem, dass die einzelnen Skalenpunkte bei den Befragten nicht in gleichen
Abstdnden liegen und die Ergebnisse daher nicht statistisch ausgewertet
werden konnen.

Der nachste Teil des Fragebogens behandelt Veranderungsmdoglichkeiten
hinsichtlich des Krammarktes. Dabei wird den Befragten zunachst in einer
offenen Frage die Moglichkeit gegeben sich frei uber

Veranderungsmoglichkeiten zu auliern, bevor dann einige

822 \/gl. Anlage 2: Schreiben des Stadtmarketingvereins Coesfeld und Partner vom 27.06.2014.
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Veréanderungsvorschlage der Projektgruppe in geschlossenen Fragen auf die
Zustimmung durch die Besucher uberpruft werden. Wie oben wird auch hier die
offene Frage vorangestellt, um den Halo-Effekt zu verhindern, damit Besucher
Verbesserungsmaglichkeiten aus eigener Erfahrung nennen kénnen und diese
auch nennen sollen. Fur die Bewertung der geschlossenen Fragen werden die
Maoglichkeiten der Zustimmung (,Ja“), der Ablehnung (,Nein“) und der
Neutralitat (,Egal“) gegeben. Eine neutrale Kategorie ist notwendig, da es sein
kann, dass eine befragte Person von einer Veranderung nicht berthrt wird.
Daher wird zulasten der Moglichkeit des Fehlers der vermeintlichen
Meinungslosigkeit diese Moglichkeit eingeraumt. Hinsichtlich der Veranderung
der jahrlichen Termine, auf der einen Seite Erhéhung der Termine, auf der
anderen Seite Verringerung der Termine, muss die Zustimmung in beide
Richtungen erfragt werden. Es ist zwar davon auszugehen, dass eine Person,
die sich fur eine Erhohung der Termine ausspricht, gegen eine Verringerung der
Termine ist. Dennoch kann es auch den Fall geben, dass eine befragte Person
eine neutrale Einstellung hinsichtlich einer Erhdhung der Termine hat, jedoch
auf gar keinen Fall eine Verringerung méchte. Im Nebeneffekt fuhrt diese Art
der Erfassung auch dazu, dass oben angesprochene Response-Sets deutlich
werden. Stimmt eine Person sowohl auf die Frage nach der Erhdhung der
Termine als auch auf die Verringerung der Termine zu, so wird eine
Zustimmungstendenz deutlich und die anderen Bewertungen der Person waren
zu hinterfragen.

Zum Abschluss folgt ein Block, in dem von den Befragten personliche Angaben
ermittelt werden. Diese sind das Alter, das Geschlecht, der Wohnort, in Form
der zugehorige Stadt oder Gemeinde, sowie der Beschaftigungsstatus. Dadurch
soll ein Trend gewonnen werden, welche Personen man auf dem Krammarkt
antrifft, wie grof3 das Einzugsgebiet ist und ob das Bild eines Marktes fur
Hausfrauen und Rentner zutreffend ist. Schlie3lich endet die Befragung mit
einem Dank an den Befragten fur die Mithilfe und es wird die Mdoglichkeit

gegeben sich frei zum Thema oder zur Umfrage zu aul3ern.
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b) Durchfiihrungsform der Befragung

Steht der standardisierte Fragebogen als Mittel zur Datenerhebung fest, stellt
sich die Frage, in welcher Art und Weise diese durchgefihrt werden soll.
Fragebbgen konnen online tber das Internet ausgefillt werden, den Befragten
schriftlich vorgelegt werden, telefonisch oder miundlich und persdnlich
durchgefiihrt werden.323

Die Einzelhandler der Coesfelder Innenstadt wurden schriftlich befragt. Am
Donnerstag, den 30.04.2015 wurden die Fragebtgen an die Einzelhandler
verteilt und am Freitag, den 08.05.2015 abgeholt.

Diese Methode ist fur die Einzelhandler vorteilhaft, da der Fragebogen nicht
direkt beantwortet werden muss. Somit sind ortsfremde Angestellte der
Einzelh&ndler, die eventuell nicht viel Uber den Krammarkt wissen und keine
Angaben machen kénnen oder wollen, nicht gezwungen, zu antworten. Der
Bogen kann dann z.B. an den Geschaftsinhaber gegeben werden.

Die Antworten kdnnen in Abwesenheit eines Interviewers ehrlicher sein, da die
Befragung anonym erfolgt und nicht dem Befragten zugeordnet werden kann.
Ebenso kann eine Antwort besser Giberdacht werden, da der Befragte mehr Zeit
zum Beantworten der Fragen zur Verflgung hat.3?*

Problematisch kdnnte eventuell die Teilnahmebereitschaft der Einzelhandler
werden. Diese fallt bei schriftlichen Befragungen zumeist gering aus.3?®> Da der
Krammarkt allerdings unter den Einzelh&ndlern breit diskutiert wird und sich
nach eigenen Angaben zumeist unmittelbar auf deren Umsatz auswirkt, ist eine
hohe Teilnahmebereitschaft trotzdem mdglich.

Ein besonderes Augenmerk muss bei einer schriftichen Befragung auf die
Konstruktion des Fragebogens gelegt werden. Da hier bei eventuellen
Ruckfragen kein Interviewer anwesend ist, sind eine klare, selbsterklarende

Struktur und leicht verstandliche Fragestellungen unerlasslich.326

323 Vgl. Raithel, Quantitative Forschung, S. 66.

324 \VVgl. Schnell/Hill/Esser, Methoden Sozialforschung, S. 350.
825 \/gl. Hader, Empirische Sozialforschung, S.193.

826 \/gl. Glogner-Pilz, in: Hausmann, Publikumsforschung, S.50.
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Die Befragung der Krammarktbesucher, der Besucher der Innenstadt an Tagen,
an denen kein Krammarkt stattfindet und die der Marktbeschicker erfolgte
muindlich und personlich, auch ,Face-to-face“*?’ genannt.

Diese 3 Gruppen konnten nur vor Ort und an bestimmten Tagen erreicht
werden.

Die Krammarktbesucher konnten nur auf dem Gebiet des Coesfelder
Krammarkts am 08.05.2015 erreicht werden, ebenso wie die Marktbeschicker.
Die Befragung der Besucher der Innenstadt fand am 24.04.2015 und
25.04.2015 statt.

Vorteilhaft bei der Face-to-face-Methode ist, dass die Befragten durch den
Aufbau eines sozialen Kontakts wahrend der Befragung motiviert werden
konnen, ehrlich zu antworten. Beachtet werden muss bei dieser Methode
allerdings, dass die Teilnahmebereitschaft bei der Befragung ebenfalls gering
ausfallen kann und dass der Interviewer ungewollt Einfluss auf den Befragten
nehmen kann.3?8

Bei den 3 mundlichen Interviews wurden die Antworten von dem Interviewer auf
dem Fragebogen notiert und dann zusammen ausgewertet. Diese Methode wird

auch als ,Paper-and-Pencil- und PAPI-Interview“32° bezeichnet.330

C) Pretest

Vor der Durchfihrung einer Befragung wird haufig ein Pretest durchgefinhrt.
,unter einem Pretest versteht man [...] die Testung und Evaluation eines
Fragebogens oder einzelner seiner Teile vor ihrem Einsatz in der
Haupterhebung.“33! Ziel des Pretest ist die Uberpriifung des Fragebogens ,auf
seine Anwendbarkeit, Vollstandigkeit, Verstehbarkeit und Qualitat“33?, aber auch
die Umstande der Erhebung oder die Interviewer.23® Die Verfahren zur

Durchfihrung eines Pretests lassen sich in verschiedene Bereiche gliedern.

327 Hader, Empirische Sozialforschung, S.191.

328 \/gl. Hader, Empirische Sozialforschung, S. 191.

329 Hader, Empirische Sozialforschung, S. 192.

330 \/gl. Hader, Empirische Sozialforschung, S. 192.

331 Vgl. Porst, in: Sahner/Bayer/Sackmann, Fragebogen, S. 190.
832 Raithel, Quantitative Forschung, S. 63.

833 \Vgl. Raithel, Quantitative Forschung, S. 63.
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Dazu gehoren die Pretestverfahren im Feld, bei denen die Befragten zur
Grundgesamtheit gehdren und auch unter &hnlichen Bedingungen wie bei der
tatsachlichen Untersuchung befragt werden, die kognitiven Verfahren, bei
denen man unter Laborbedingungen versucht nachzuvollziehen, welche
Schritte eine Person bei der Beantwortung des Fragebogens durchfiihrt, sowie
die Verfahren, bei denen man einen Experten zur Verstandlichkeit des
Fragebogens befragt.33* Vorliegend wird auf den Expertenpretest verwiesen.
Beim Expertenpretest wird der entwickelte Fragebogen von Personen, die nicht
an der Entwicklung des Fragebogens beteiligt waren, beurteilt.33°

Die jeweils entwickelten Fragebtgen wurden Frau Heitz als Geschéftsfihrerin
des Stadtmarketing Vereins Coesfeld & Partner e. V., Herrn Richter als
Vertreter der Stadtverwaltung Coesfeld, und Herrn Rohde als Projektvertreter
der Fachhochschule fur offentliche Verwaltung vorgelegt und von diesen auf
ihre Verstandlichkeit und Vollstandigkeit analysiert. Die dabei ermittelten
Verbesserungsvorschlage sind, soweit die angesprochenen Aspekte nicht von

der Projektgruppe vorgesehen waren, umgesetzt worden.

3. Auswertung der Befragungen

Im folgenden Kapitel sollen die Ergebnisse aller vier Befragungen beschrieben

werden.

a) Auswertung der Vorbefragung

Am Freitag, den 24.04.2015 sowie am Samstag, den 25.04.2015 wurde eine
mundliche Vorbefragung durchgefiihrt, um ein allgemeines Meinungsbild der
Innenstadtbesucher zum Thema ,Coesfelder Krammarkt® zu bekommen. Am
Freitag wurden zwischen 9:00 Uhr und 12:30 Uhr im Rahmen einer Stichprobe
61 Leute befragt, am Samstag in derselben Zeitspanne 38. Insgesamt erklarten
sich somit von 189 befragten Personen 52,38 % bereit, an der Umfrage

teilzunehmen. Die Grundgesamtheit setzt sich aus den Personen zusammen,

834 \Vgl. Hader, Empirische Sozialforschung, S.396.
335 \/gl. Hader, Empirische Sozialforschung, S.406.
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die sich an diesen beiden Tagen zu der genannten Uhrzeit in der Coesfelder
Ful3gangerzone befanden. Am Freitag waren fur die Befragung 6 Interviewer

des Projektteams in der Innenstadt, am Samstag 4.

Frage 1: Haben Sie schon mal den Krammarkt in Coesfeld
besucht? (n=99)

mJa ®ENein

Abb. 1: Vorbefragung: Haben Sie schon mal den Krammarkt in Coesfeld besucht?336

Als erstes wurde den Interviewten die Frage gestellt, ob sie schon mal den
Krammarkt in Coesfeld besucht haben. Ca. 78 % bejahten die Frage und

ca. 22 % gaben an, dass sie noch nie den Krammarkt besucht haben.

336 Eigene Darstellung.
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Frage 2: Warum haben Sie den Krammarkt noch nie
besucht? (n=22)

Keine Information
Nicht aus Coesfeld
Hektik

Arbeit

Kein Interesse

gerade erst zugezogen

0 1 2 3 4 5 6 7

Abb. 2: Vorbefragung: Warum haben Sie den Krammarkt noch nie besucht?337

Den 22 % der Befragten, die noch nie den Krammarkt in Coesfeld besucht
haben, wurde die Frage gestellt, warum sie dies noch nie getan haben. Von 22
Befragten gaben 6 an, dass sie sich schlecht Gber den Markt informiert fihlen. 5
Leute antworteten, dass sie nicht aus Coesfeld kommen wirden und deshalb
nicht den Markt besuchen. Je 3 Mal wurde geantwortet, dass die Hektik auf
dem Markt als storend empfunden wird, dass die Person zu der Zeit, wenn der
Markt stattfindet, arbeiten muss, dass kein Interesse am Markt besteht oder

dass die Person erst vor kurzem zugezogen ist.

337 Eigene Darstellung.
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Frage 3: Wie oft sind Sie fur den Krammarkt im Jahr 2014
in die Stadt gekommen? (n=77)

E7mal m6mal m5mal m4mal m3mal m2mal =1 mal ®Garnicht

Abb. 3: Vorbefragung: Wie oft sind Sie fir den Krammarkt im Jahr 2014 in die Innenstadt
gekommen?338

Die 78 % der Befragten, die schon mal den Krammarkt besucht haben, wurden
gefragt, wie oft sie im Jahr 2014 fur den Krammarkt in die Innenstadt
gekommen sind. Davon antworteten 27,27 %, dass sie lediglich 1 Mal fir den
Krammarkt in der Innenstadt waren. 18,18 % antworteten, dass sie alle 7 Mal
auf dem Krammarkt waren und 16,88 % waren 3 Mal fur den Krammarkt in der
Innenstadt Coesfelds. Es zeigt sich, dass die 3 gro3ten Personengruppen
bezogen auf die Haufigkeit des Besuches entweder 1 Mal, immer (7 Mal) oder

eine mittlere Anzahl (3 Mal) als Antwort angaben.

338 Eigene Darstellung.
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Frage 4: Planen Sie, am 08. Mai den Krammarkt zu
besuchen? (n=77)

mJa ®ENein

Abb. 4: Vorbefragung: Planen Sie, am 08. Mai den Krammarkt zu besuchen?33°

Von den 77 Befragten, die schon mal den Krammarkt besucht haben, planten
ca. 47 %, den Markt am 08.05.2015 zu besuchen. Ca. 53 % bzw. 41 Interviewte
verneinten die Frage. Am Freitag bejahten die Frage ca. 59 % und am Samstag
nur ca. 25 %. Es bestatigt sich die Vermutung, dass die Leute, die sich am
Freitag morgens in der Innenstadt aufhalten, im Allgemeinen auch die Zeit
haben, den Krammarkt Freitags morgens zu besuchen, wohingegen am
Samstag die Besucher der Innenstadt einen Marktbesuch an einem Arbeitstag

(Freitag) eher nicht planen.34°

339 Eigene Darstellung.
840 \/gl. Anlage 20: Grundauswertung: Vorbefragung.
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Frage 5: Was hindert Sie daran, den Krammarkt zu
besuchen? (n=41)

Arbeit

Warenangebot uninteressant
Termin

Urlaub

Hektik/Gedrande

fehlendes allg. Interesse
fehlende Kenntnis

0 2 4 6 8 10 12

Abb. 5: Vorbefragung: Was hindert Sie daran, den Krammarkt zu besuchen?34!

Die 41 Befragten, die nicht den Markt am 08.05.2015 besuchen mdchten,
wurden gefragt, was sie daran hindert, dies zu tun. 11 Leute gaben an, dass
ihre Arbeit dem entgegensteht. 8 Personen finden das Warenangebot
uninteressant und weitere 8 haben einen Termin, der sie am Besuch hindert.
Urlaub, Hektik/Gedrénge, fehlendes allgemeines Interesse oder fehlende
Kenntnis Uber den Markt wurde je 3 Mal als Grund genannt. Wie vermutet ist
die Arbeit oder ein terminlicher Grund die Hauptursache, was die Leute vom
Besuchen des Marktes abhalt. Aber auch das uninteressante Warenangebot ist

ein Hauptgrund.

341 Eigene Darstellung.
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Frage 6: Konnen Sie der Aussage zustimmen, dass Sie
vor zwei Jahren haufiger fur den Krammarkt in die
Innenstadt gekommen sind? (n=77)

3,90%

H Stimme nicht zu = Stimme zu

Abb. 6: Vorbefragung: Kdnnen Sie der Aussage zustimmen, dass Sie vor zwei Jahren haufiger

fur den Krammarkt in die Innenstadt gekommen sind?342

Ein sehr deutliches Bild ergibt sich aus der Frage, ob die Befragten vor zwei
Jahren haufiger fur den Krammarkt in die Innenstadt gekommen sind. Lediglich
ca. 4 % stimmen der Aussage zu, ungefahr 96 % stimmen der Aussage nicht
zu. Somit kann die Vermutung, dass aufgrund des Warenangebots die
Besucherzahlen riicklaufig sind,3*3 mit dieser Umfrage nicht bestatigt werden.

342 Eigene Darstellung.
343 \Vgl. Anlage 2: Schreiben des Stadtmarketingvereins Coesfeld und Partner vom 27.06.2014.
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Frage 7: Uber welche Medien informieren Sie sich tiber
lokale Neuigkeiten? (n=99, Mehrfachnennung madglich)

Zeitung

Radio

Fernsehen
Internetseite der Stadt
Sonstiges

Coesfeld-App

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Abb. 7: Vorbefragung: Uber welche Medien informieren Sie sich tiber lokale Neuigkeiten?344

Hauptinformationsquelle fir lokale Neuigkeiten ist fur die befragten Personen
die Zeitung. 83 der 99 Interviewten informieren sich tUber dieses Medium Uber
Lokales. Am zweithaufigsten wurde das Radio von 43 Personen genannt,
gefolgt vom Fernsehen mit 26 und der Internetseite der Stadt mit 13 Antworten.
Die Coesfeld-App erfreut sich dagegen keiner grof3en Beliebtheit. Lediglich 5

Personen nannten sie als Informationsquelle.

344 Eigene Darstellung.
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Frage 8: Wie alt sind Sie? (n=99)

8,08% 1,01%

19,19%

m 60 - 69 Jahre m50 - 59 Jahre m40 - 49 Jahre m 30 - 39 Jahre m 20 - 29 Jahre
m < 20 Jahre 70 - 79 Jahre m> 80 Jahre keine Angabe

Abb. 8: Vorbefragung: Wie alt sind Sie?34°

Der Grof3teil der Interviewten ist mittleren oder héheren Alters. Nur 18,18 %
sind unter 40 Jahre. Am oOftesten wurden die 50- bis 59-Jéhrigen
befragt (23,23 %), gefolgt von den 70- bis 79-Jahrigen mit 19,19 %. Am Freitag
waren 52,4 % der befragten Personen im Rentenalter (60 Jahre oder alter), am
Samstag nur 31,6 %.34¢ Es bestatigt sich die Vermutung, dass freitagmorgens
eher dltere Personen im Rentenalter in der Innenstadt sind und die jiungeren in

der deutlichen Minderheit.

345 Eigene Darstellung.
346 \/gl. Anlage 20: Grundauswertung: Vorbefragung.
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Frage 9: Ihr Geschlecht? (n=99)

® Weiblich = Manlich

Abb. 9: Vorbefragung: Ihr Geschlecht?347
Fur die Befragung wurde auch das Geschlecht der Interviewten festgehalten.

37,37 % waren mannlich und 62,63 % weiblich.

Frage 10: Wo wohnen Sie? (n=99, Auswahl der haufigsten
Antworten)

H Coesfeld mRosendahl = Andere

Abb. 10: Vorbefragung: Wo wohnen Sie?348
Bei der Frage nach dem Wohnort zeigt sich, dass ungefahr drei Viertel der

Befragten aus Coesfeld kommt. Ca. 9 % kommen aus Rosendahl. Die

347 Eigene Darstellung.
348 Eigene Darstellung.
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restlichen 15,15 % setzen sich zum grof3ten Teil aus weiteren anliegenden

Gemeinden Coesfelds zusammen.

Frage 11: Wie ist Ihr aktueller Beschéaftigungsstatus?
(n=99)

1,01% _3,03%

o

4,04% 2:02%

7,07%
m Schiiler m Angestellter/Beamter m Selbststandig
m Rentner m Hausfrau/Hausmann = Sonstiges

keine Angabe

Abb. 11: Vorbefragung: Wie ist Ihr aktueller Beschéftigungsstatus?34°
Als abschlieende Frage wurde nach dem aktuellen Beschéaftigungsstatus

gefragt. Mit jeweils 41,41 % sind die Rentner und die Angestellten/Beamten die
meistgenannten Personengruppen. Berucksichtigt man den Tag der Befragung,
ist zu erkennen, dass am Freitag fast 46 % der befragten Personen Rentner
waren und somit die grofdte Personengruppe stellte. Am Samstag waren die
Angestellten/Beamten mit 58 % in der absoluten Mehrheit der Befragten.3%°
Zum Schluss wurde als offene Frage gefragt, ob die Interviewten weitere
Anmerkungen zu dem Thema Krammarkt oder der Befragung haben. Lediglich
18 der 99 Befragten gaben hierauf eine Antwort. Die Anmerkungen sind sehr
unterschiedlich und lassen sich grundsatzlich nicht sinnvoll in Kategorien
einordnen. Jedoch l&sst sich festhalten, dass der Wunsch nach besserer
Information Uber den Markt und die Verjingung der Zielgruppe jeweils doppelt
genannt wurden. Ebenfalls 2 Mal wurde angemerkt, dass der Markt gut ist, wie
er ist.

Im Gro3en und Ganzen entspricht die Vorbefragung den Erwartungen des

Projektteams. Das Ziel, mit der Umfrage ein kleines Meinungsbild der

349 Eigene Darstellung.
850 \/gl. Anlage 20: Grundauswertung: Vorbefragung.
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Bevdlkerung in der Coesfelder Innenstadt zu bekommen, wurde erreicht.
Ebenso konnten so die Personen erreicht werden, die nichts mit dem
Krammarkt zu tun haben und befragt wurden, wodran dies liegt. Fehlende
Informationen sind der Hauptgrund der Befragten, die noch nie auf dem
Krammarkt waren, wieso sie noch nicht dort waren. Das entspricht der
Hypothese, dass das Marketing in diesem Bereich als unzureichend angesehen
werden kann. Der Hauptgrund, wieso manche Personen am 08.05.2015 nicht
zum Krammarkt kommen wollen, liegt darin, dass sie arbeiten missen. Diesem
Ergebnis entsprechend war der Grol3teil der befragten Personen am Freitag
Rentner und am Samstag Angestellte und Beamte.

b) Auswertung der Befragung der Einzelhandler

Die Befragung der Einzelhandler fand in Form eines Fragebogens statt, der am
30. April 2015 in den jeweiligen Geschaften ausgehandigt und am 08. Mai 2015
wieder eingesammelt wurde. Die Grundgesamtheit setzt sich aus allen
Besitzern / Geschaftsfuhrern der Einzelhandelsgeschafte auf dem Gebiet des
Krammarktes zusammen.

Das Gebiet des Krammarktes ist aus der Ubersicht Uber das Gebiet des
Krammarktes ersichtlich. Alle Einzelhandelsgeschéfte, die an den farbig
unterlegten Stral3en im Bereich der Innenstadt liegen, wurden in die Befragung
mit eingebunden.35!

Vom Stadtmarketingverein wurde dem Projektteam nahegelegt 17 bestimmte
Einzelhdndler zwingend zu befragen. Von dieser Auswahl wurde jedoch
zugunsten einer gezielten Auswahl abgewichen, da es ein klar definiertes und
abgrenzbares Gebiet fir die Befragung geben sollte. Es wurden von den 17
Einzelhandlern folglich nur diejenigen befragt, die im von der Stadt festgelegten
Krammarktgebiet ihr Einzelhandelsgeschaft betreiben. Insgesamt wurden
demnach 103 Fragebdgen an die Einzelhandler verteilt, von denen sich 67 an

der Befragung beteiligten.

351 \gl. Anlage 21: Ubersicht tber das Gebiet des Krammarktes.
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Im Folgenden soll auf die Ergebnisse dieser 67 Fragebdgen eingegangen
werden, mit dem Ziel, die Winsche und Anmerkungen der Einzelh&ndler im
Bereich des Krammarktes zu beriicksichtigen und in die Uberlegungen fur

maogliche Verbesserungen des gesamten Krammarktes einzubeziehen.

Frage 1: Bieten Sie Waren in Konkurrenz zum Krammarkt
an? (n = 67)

mJa ®ENein

Abb. 12: Einzelhandler: Bieten Sie Waren in Konkurrenz zum Krammarkt an?352

Wie aus der oben stehenden Grafik zu entnehmen ist, verhalt es sich zwischen
den Einzelh&ndlern, die Waren in Konkurrenz zum Krammarkt anbieten und
denen, die keine konkurrenziellen Waren zum Krammarkt in ihrem Sortiment
fuhren sehr ausgewogen. 53,03 % stehen mit ihren Waren in Konkurrenz zu
den Marktbeschickern und 46,97 % nicht.

352 Eigene Darstellung.
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Frage 2: Befand sich beim letzen Krammarkt ein
Marktstand vor lhrem Geschaft? (n = 67)

mJa mNein

Abb. 13: Einzelhandler: Befand sich beim letzten Krammarkt ein Marktstand vor Ilhrem
Geschaft?3%3

Um ermitteln zu kénnen wie grof3 der Anteil derer Einzelhandelsgeschétfte ist,
die tatséchlich mit ihren Schaufenstern vom Krammarkt betroffen sind wurde
den Einzelhédndlern die im oben stehenden Diagramm abgebildete Frage
gestellt.

Im gesamten Krammarktgebiet steht vor ungefdhr jedem zweiten
Einzelhandelsgeschaft ein Krammarktstand. Da die SdringstraBe zum
Krammarktgebiet gehort, jedoch zurzeit nicht mit in den Krammarkt
eingebunden ist, gibt es hier sehr viele Geschafte, die keinen Krammarktstand
vor ihren Schaufenstern haben. Im Bereich der Schippenstraf3e und der ersten
Teilstiicke von Kupfer- und LetterstraBe steht vor dem Grol3teil der Geschéfte
ein Krammarktstand, sodass sich die Zahlen insgesamt nahezu gleich aufteilen.
Auf dieses Diagramm wird bei der Frage zwolf aus dem Fragebogen fir die
Einzelhdndler noch einmal genauer Bezug genommen, da die

Kreuzbeziehungen dargestellt werden.

353 Eigene Darstellung.
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Frage 3: Wie beurteilen Sie die Aufmachung des
Krammarktes? (n = 67)

03

Sehrgut mGut mNeutral mSchlecht mSehr schlecht

Abb. 14: Einzelhandler: Wie beurteilen Sie die Aufmachung des Krammarktes?354

Auffallig bei der Auswertung der Frage, wie die Aufmachung des Krammarktes
von den Einzelhdndlern beurteilt wird, ist, dass mehr als die Halfte der
Befragten die Aufmachung weder positiv noch negativ einschatzen.

Des Weiteren halten sich die Stimmen, die den Krammarkt entweder positiv
oder negativ beurteilen ebenfalls in etwa der Waage. Eine kleine Tendenz geht
in Richtung einer schlechten Aufmachung, da 3 % der Befragten die
Aufmachung als sehr gut einschéatzen, 6 % jedoch sehr schlecht. Darlber
hinaus beurteilen 19,7 % den Krammarkt als schlecht und 18,18 % als gut.

Im Ganzen kann man folglich festhalten, dass es bei einer Unterscheidung im
unteren einstelligen Prozentbereich keine eindeutige Tendenz fir eine
schlechte oder gute Aufmachung gibt und diese somit eher als neutral zu

werten ist, wie es Uber die Hélfte der Befragten ohnehin getan haben.

354 Eigene Darstellung.
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Frage 4: Denken Sie, dass der Krammarkt die Innenstadt
belebt? (n = 67)

mJa mNein

Abb. 15: Einzelhandler: Denken Sie, dass der Krammarkt die Innenstadt belebt?355

Deutlich zu erkennen ist, dass Uber 80 % der Meinung sind, dass der
Krammarkt die Innenstadt belebt. Offensichtlich lockt der Krammarkt mehr
Besucher in die Coesfelder Innenstadt als an einem Freitagmorgen, der
lediglich den Wochenmarkt bietet. Ob diese Belebung der Innenstadt auch dazu
fuhrt, dass der Umsatz der Einzelh&ndler steigt wird in Frage neun genauer
beleuchtet. Festzuhalten bleibt jedoch, dass zumindest die Anzahl der
Passanten an einem Krammarktfreitag in der Innenstadt steigt.

Diese  subjektive Annahme der Einzelhandler wurde durch die

Passantenstrommessung aus Kapitel funf dieser Projektarbeit untermauert.

355 Eigene Darstellung.
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Frage 5: Wie denken Sie, haben sich die Besucherzahlen
auf dem Coesfelder Krammarkt im Vergleich zu der
Situation vor zwei Jahren entwickelt? (n = 67)

m Jetzt mehr Besucher  mGleichbleibend  m Jetzt weniger Besucher

Abb. 16: Einzelhandler: Wie denken Sie haben sich die Besucherzahlen auf dem Coesfelder

Krammarkt im Vergleich zu der Situation vor zwei Jahren entwickelt?3%

Deutlich zu erkennen ist, dass neben den 50 % der Befragten, die die
Besucherzahl als gleichbleibend beschreiben Uber 42 % diese als rucklaufig
ansehen. Lediglich 7,81 % schatzen die Entwicklung der Besucherzahlen als
zunehmend ein. Diese Tendenz konnte dem demografischen Wandel
geschuldet sein, da das Klientel der Krammarktbesucher wie aus den anderen
Befragungen ersichtlich ist eher gehobenen Alters und somit naturgemafn
racklaufig ist.

Dieses Problem scheint jedoch kein Coesfelder Problem zu sein, da auch die
befragten Stellen bei den Vergleichsstadten rucklaufige Besucherzahlen

aufgrund des demografischen Wandels auf inren Krammarkten verzeichnen.3%’

3% Eigene Darstellung.
357 Vgl. Anlage 12: Experteninterview mit der Stadt C, S. 3; vgl. Anlage 14: Experteninterview
mit der Stadt B, S. 5.
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Frage 6: Was gefallt Innen am Coesfelder Krammarkt? (n =
67, Mehrfachnennungen maoglich, Auswahl der haufigsten
Antworten)

Das vielfaltige Warenangebot

Er belebt die Stadt

Treffpunkt zum Austauschen/Atmosphéare

Bringt mehr Laufkundschaft

]”E

0 2 4 6 8 10 12 14

Abb. 17: Einzelhandler: Was gefallt Innen am Coesfelder Wochenmarkt?358

Bei der offenen Frage, was den Einzelhandlern am Coesfelder Krammarkt
gefallt, kristallisieren sich bei den Mehrfachnennungen die oben im Diagramm
abgebildeten Angaben heraus. Sehr viele Einzelhandler sehen es positiv, dass
der Krammarkt mehr Passanten nach Coesfeld lockt, sodass die gesamte
Innenstadt belebt ist und die Einzelhandelsgeschafte mehr Laufkundschaft
bekommen.

Zudem geféllt vielen Einzelhandlern das vielfaltige und abwechslungsreiche
Warenangebot und dass es auch Waren auf dem Krammarkt zu kaufen gibt, die
die Einzelhandelsgeschéfte in der Coesfelder Innenstadt nicht vorhalten.

Ein weiterer haufig genannter Punkt ist die Kommunikation zwischen den
Menschen und die Atmosphére auf dem Krammarkt. Viele Blrger kommen zum
Markt, um alte Bekannte zu treffen, sich auszutauschen und gegebenenfalls in

einem der Gastronomiebetriebe einen Kaffee zusammen zu trinken.

358 Eigene Darstellung.
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Frage 7: Was geféllt Ihnen am Coesfelder Krammarkt nicht
gut? (n = 67, Mehrfachnennungen maoglich, Auswahl der
haufigsten Antworten)

Billiges Sortiment/Billigtextilien
Eingadnge werden versperrt
Mull bleibt liegen/Unordnung
Aufteilung der Stande

Zu kurze Offnungszeiten

Suring- & Kupferstral3e nicht einbezogen

0 5 10 15 20 25 30

Abb. 18: Einzelhandler: Was gefallt Innen am Coesfelder Krammarkt nicht gut?35°

Bei dieser offen gestellten Frage haben sich sehr viele Einzelhandler zum
billigen Warensortiment auf dem Krammarkt ausgesprochen. Vor allem die
gro3en Billigtextilanbieter gefallen den Einzelhandlern auf dem Coesfelder
Krammarkt nicht. Haufig wurde genannt, dass diese Uberfliissig seien und den
Ruf der gesamten Qualitat auf dem Krammarkt in Mitleidenschatft ziehen.

Ein weiterer Punkt, der vielfach genannt wurde war die Versperrung der
Einzelhandelsgeschafte. Die Schaufenster der Laden kdnnen von den
Besuchern der Innenstadt nicht mehr gesehen werden und eigene Sténde
gehen in der Unordnung des Krammarktes unter. Besucher, die in die
ortsansassigen Geschafte hinein wollen, missen sich nicht selten zwischen den
Krammarktstanden hindurchdréangen, um zu den Eingdngen zu kommen. Viele
Einzelhdndler sehen diesen Punkt als nicht tragbar und unbedingt
verbesserungsbeduirftig.

Die oben angesprochene Unordnung auf dem Krammarkt und der Mall in Form
von Folien, Bananenkisten und Ahnlichem, der nach dem Krammarkt auf den
Stral3en und in den Eingdngen der Einzelhandelsgeschafte hinterlassen wird,

ist ein weiteres Argernis fur die Betreiber der Geschafte.

359 Eigene Darstellung.
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Auch die Aufteilung der Krammarktstande ist ein Kritikpunkt. Marktbeschicker,
die die gleichen oder &hnliche Waren verkaufen wie die ortsansassigen
Geschafte, werden direkt vor die Eingangstir der Konkurrenzgeschafte gestellt.
Dies ist besonders argerlich fur die Besitzer dieser Geschafte, die im
Gegensatz zu den Marktbeschickern nicht selten hohe Mieten fir ihre
Ladenlokale entrichten. Auch werden &hnliche oder gleiche Krammarkth&andler
nebeneinander postiert. Dies ist fur keinen der beiden oder sogar drei
Beschicker von Vorteil.

Dadurch, dass die Fragebdgen auch an die Geschéaftsbetreiber in der
Suringstral3e verteilt wurden, wurde mehrfach genannt, dass es schade sei die
Suringstralle und auch die KupferstraRe so gut wie gar nicht in den Krammarkt
mit einzubeziehen.

Der letzte Punkt, der mehrfach in den Fragebdgen genannt wurde, sind die zu
kurzen Offnungszeiten. In drei der 67 zuriickerhaltenen Fragebdgen wurde
angegeben, dass die Offnungszeiten von 8:00 Uhr bis 13:00 Uhr mit finf
Stunden eindeutig zu kurz seien und folglich bis in den Nachmittag hinein

verlangert werden sollten.

Frage 8: Welche Ideen zur Verbesserung haben Sie fur
den Coesfelder Krammarkt? (n = 67 Mehrfachnennungen
moglich, Auswahl der haufigsten Antworten)

héherwertiges/ausgefalleneres Angebot
Ganze Innenstadt einbeziehen / Entzerren
Keine Geschéfte verdecken
Lebendigkeit/Handwerker bei der Arbeit
Weniger Termine/mehr Werbung

Erweiterung der Offnungszeiten

0O 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Abb. 19: Einzelhandler: Welche Ideen zur Verbesserung haben Sie fir den Krammarkt?360

360 Eigene Darstellung.
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Aus den Fragebogen der  Einzelhandler ist  beziglich der
Verbesserungsvorschlage ersichtlich, dass sich viele eine Aufwertung des
Coesfelder Krammarktes wiinschen. Eine Verringerung der Billigtextilanbieter
und im Gegenzug mehr ausgefallene und neue Anbieter ist der Wunsch vieler
Geschaftsbetreiber in der Innenstadt. Das Warensortiment, welches auf dem
Krammarkt angeboten wird sollte deutlich hGherwertiger sein als es aktuell der
Fall ist, um den Ruf des Krammarktes aufzuwerten und ihn nicht als Markt fur
Jeglichen Ramsch* zu deklarieren.

Ein weiterer Punkt, der haufig genannt wurde ist die Entzerrung des Marktes.
Die gesamte Coesfelder Innenstadt und insbesondere die Siringstrafl3e sollte
nach der Meinung vieler Geschaftsbetreiber mit in den Krammarkt eingebunden
werden und die SchiUppenstra3e hierfir ein wenig entzerrt werden, um den
Blick auf die Schaufenster der Einzelhandelsgeschafte zumindest teilweise
ermoglichen zu kdnnen. Hierauf wird in Frage zwolf genauer eingegangen.
Bezuglich der Offnungszeiten des Krammarktes haben sich drei Einzelhandler
dafiir ausgesprochen die Offnungszeiten bis in den Nachmittag hinein zu
verlangern. Weitere drei Geschaftsbetreiber wiinschen sich eine Verringerung
der Markttermine auf vier Markte im Jahr und fir diese Markte deutlich mehr
Werbung als es bisher der Fall ist.

Ein Verbesserungsvorschlag der aus den in Frage sieben genannten
Kritikpunkten bereits hervorging und an dieser Stelle nochmals von vier
Einzelhandlern genannt wurde ist der Aufbau der Krammarktstande. Diese
sollten Schaufenster und Eingange nicht vollstandig bedecken. Im Gegenteil
misste dem Einzelhandel die Méglichkeit gegeben werden sich mit eigenen
Standen, wie zum Beispiel Textilkleiderstander oder Buchern in den Krammarkt
integrieren zu konnen, anstatt von den Beschickern, die in manchen Féllen
ahnliche Ware anbieten, verdeckt zu werden.

Ein letzter Punkt der mehrfach genannt wurde ist die Lebendigkeit des
Krammarktes. Einige Einzelhandler wiinschen sich Handwerker, die ihre Arbeit
auf dem Markt verrichten, wie zum Beispiel einen Korbflechter, einen Schmied
oder Ahnliches.
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Frage 9: Welchen Einfluss hat der Coesfelder Krammarkt
auf den Umsatz in Ihrem Geschaft? (n = 67)

8,77%

positiv. M eher positiv M gleichbleibend ™ eher negativ M negativ

Abb. 20: Einzelhandler: Welchen Einfluss hat der Krammarkt auf den Umsatz in lhrem

Geschéaft?361

Bei mehr als einem Drittel der befragten Einzelh&ndler veré&ndert sich der
Umsatz durch den Krammarkt nicht. Diejenigen bei denen sich der Umsatz
spurbar positiv oder negativ auswirkt heben sich mit jeweils 8,77 % genau auf.
Lediglich diejenigen Einzelh&ndler, deren Umsatz sich durch den Krammarkt
eher negativ entwickelt liegen mit 3,51 % Uber den Einzelhandlern bei denen
sich der Umsatz eher positiv entwickelt. Im Ganzen kann man abschliel3end
sagen, dass sich die Umsatzentwicklung bezogen auf die Gesamtheit der
befragten Einzelh&ndler nahezu die Waage halt und eine klare Tendenz
beziuglich einer Umsatzsteigerung oder Umsatzverringerung durch das
Ergebnis dieser Befragung nicht klar ermitteln lasst. Sie tendiert jedoch eher ins
Negative.

Obwohl sich bei den Einzelhandlern, wie aus der Frage vier ersichtlich, das
subjektive Bild entwickelt hat, dass die Innenstadt durch den Krammarkt belebt
wird und mehr Passanten durch die Stra3en gehen kann man jedoch deutlich

verneinen, dass sich der Umsatz ebenso positiv entwickelt.

361 Eigene Darstellung.
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Frage 10: Stimmen Sie der Aussage zu, dass Sie durch
den Krammarkt zusétzliche Kunden, die sonst nicht zu
Ihnen kommen wirden, erschlieBen? (n = 67)

HJa ® Weil nicht ® Nein

Abb. 21: Einzelhandler: Stimmen Sie der Aussage zu, dass Sie durch den Krammarkt

zusatzliche Kunden, die sonst nicht zu Ihnen kommen wiirden, erschlieRen?362

An dem oben dargestellten Diagramm kann man, wie zuvor erlautert erkennen,
dass die Mehrheit der Einzelhandler trotz der spirbaren Belebung der
Innenstadt keine neuen Kunden durch den Krammarkt generieren kénnen.
Lediglich 18,18 % der Geschéftsbetreiber sehen durch den Krammarkt einen
Kundenzuwachs. Dem gegenuber stehen 70,91 %, die keine neuen Kunden
erschlieBen kénnen. Folglich geht der Grofiteil der Passanten zwar tber den
Krammarkt, jedoch nicht in die Einzelhandelsgeschéfte.

Bei den nachfolgenden Fragen elf bis siebzehn war eine Bewertung von
vorausgewdahlten Verbesserungsmaoglichkeiten durch die Einzelhandler
vorgesehen. Die Einzelhandler konnten fir jeden Verbesserungsvorschlag
angeben, ob er so durchgefihrt werden sollte, ob er nicht realisiert werden
sollte oder ob es Ihnen egal ist. Die Ergebnisse der jeweiligen Antworten

werden im folgenden Diagramm visualisiert und anschlieRend erlautert.

362 Eigene Darstellung.
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Fragen 11-17: Bewertung von Anderungsvorschlagen (n = 67
Darstellung des arithmetischen Mittels)

Erweiterung der Offnungszeiten

Entzerrung des Marktes 1,96

Verlegung auf den Samstag

Erhdhung der jahrlichen Termine

I

Verringerung der jahrlichen Termine hll

Einfihrung von Sonderaktionen | 2,02

Einfihrung eines Begleitprogramms 12,02
1 1,5 2 2,5 3

Abb. 22: Einzelhandler: Bewertung von Veranderungsvorschlagen3es

Bei allen oben dargestellten Verbesserungsvorschlagen gab es auf den
Fragebdgen jeweils die drei Antwortmdglichkeiten: Ja, Nein und Egal, wobei die
~Ja-Antworten“ mit eins, die ,Egal-Antworten“ mit zwei und die ,Nein-Antworten*
mit drei bewertet wurden.

So konnte fir alle abgegebenen Antworten ein arithmetisches Mittel berechnet
und mit der oben stehenden Grafik visualisiert werden. Da lediglich die Werte
eins bis drei vorhanden sind, gibt genau 2,0 den Wert an, bei dem ein
Verbesserungsvorschlag weder realisiert noch vermieden werden soll und es
den befragten Einzelhdndlern somit egal ist, ob er durchgefuhrt wird.

In der Grafik sieht man folglich, dass alle Verbesserungsvorschlage mit einem
Wert von uber 2,0 (rot gekennzeichnet) nicht durchgefihrt werden sollten und
diejenigen mit einem Wert unter 2,0 (grin gekennzeichnet) nach Meinung der
befragten Einzelhandler realisiert werden konnten. Am jeweiligen Ausschlag
kann zudem abgelesen werden, wie deutlich das spezifische Ergebnis ist.
Sowohl die Erweiterung der Offnungszeiten in den Nachmittag hinein, als auch
die Verlegung des Krammarktes auf den Samstagmorgen und die Erh6hung der
jhrlichen Termine wurden demnach deutlich abgelehnt. Allein die Entzerrung

des Marktes findet bei den Einzelhandlern ein positives Feedback.

363 Eigene Darstellung.
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In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, ob eher die Einzelhandler, die
einen Krammarktstand vor dem Geschéft haben zu einer Entzerrung des
Marktes tendieren, oder diejenigen, die ihr Geschaft zum Beispiel in der
Suringstral3e betreiben und folglich keinen Stand vor dem Schaufenster haben.
Da im Fragebogen unter der zweiten Frage abgefragt wurde, ob ein
Krammarktstand vor dem Einzelhandelsgeschaft platziert ist, konnte eine
Kreuzauswertung durchgefiihrt werden.364

Bei denjenigen, die einen Stand vor dem Schaufenster haben, beflirworten
52%, dass der Markt entzerrt wird und lediglich 27 % verneinen eine
Entzerrung. Bei den Handlern, die keinen Stand vor der Tur haben befirworten
20 % eine Entzerrung und 40 % verneinen diese.3%°

Folglich lasst sich festhalten, dass ein Stand vor dem Geschaft als eher
schlecht angesehen wird, da die Einzelhdndler mit einem Stand vor dem
Geschaft durch eine Entzerrung vermuten, dass das Geschaft weniger durch
Stande verdeckt ist. Diejenigen ohne Stand vor der Tur verneinen zum Grol3teil
eine Entzerrung, da Sie vermuten nach der Entzerrung doch einen Stand vor
der Geschéftstur dulden zu mussen, wobei sich drei Einzelh&ndler wie oben
dargestellt wiinschen, dass die SiringstraRe mit in den Krammarkt einbezogen
wird.

Am Ende des Fragebogens wurden die Einzelhandler gebeten besondere
Anmerkungen, die noch nicht in den Fragen inbegriffen waren kurz
niederzuschreiben, um auch auf besondere Wiinsche eingehen zu kénnen und
gegebenenfalls weitere Ideen mit in das Konzept flr einen attraktiveren
Krammarkt einflie3en lassen zu kdnnen.

Hier wurde vor allem darauf hingewiesen, dass mehr regionale Produkte auf
dem Krammarkt angeboten werden sollten und weniger Billigtextilien, die den
Ruf des Krammarktes nach der Meinung einiger Einzelhandler beschadigen
und ihn zum ,Ramschmarkt® werden lassen.

Zudem wurde darum gebeten, die Interessen der Einzelhandler zu
berticksichtigen und die Platzierung der Marktstande zu tGberdenken, damit die
Schaufenster und Eingange der Geschafte von den Passanten gut gesehen

364 Vgl. Anlage 22: Grundauswertung: Einzelhandler, S. 7.
365 Ehd.
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werden konnen und keine Konkurrenzbeschicker direkt vor Geschaften mit
ahnlicher Ware platziert werden.

Fazit:

Abschliel3end kann festgehalten werden, dass die Einzelhandler vor allem die
Aufwertung des Warenangebotes auf dem Krammarkt, sowie die Platzierung
der Marktstéande kritisieren und hier den meisten Handlungsbedarf sehen.

Ihnen geféllt, dass der Krammarkt die Innenstadt belebt und ein vielfaltiges
Warenangebot in die Stadt bringt. Jedoch bemangeln sehr viele Einzelhandler
die grof3en Billigtextilhdndler, die sowohl den Ruf der Marktqualitat verringern,
als auch durch ihre GroRe die Schaufenster vieler Geschéafte komplett
verdecken. Die Stadt sollte versuchen das Angebot auf dem Krammarkt
aufzuwerten und die Stande gegebenenfalls zu entzerren, damit die
Ladenlokale gut betretbar und die Schaufenster zumindest grof3tenteils sichtbar
sind.

Obwohl ein Grof3teil der Einzelhandler durch den Krammarkt keine
Umsatzsteigerungen verbuchen kénnen, haben sich doch die meisten von
Ihnen fir den Erhalt des Krammarktes entschieden, wenn die oben genannten
Probleme entscharft werden kénnten. Hier gilt es als Stadt anzusetzen, um die
Winsche aller zu respektieren und eine gute Zusammenarbeit zwischen den

Beschickern, den Einzelhandlern und der Stadt gewahrleisten zu kénnen.

C) Auswertung der Befragung der Marktbeschicker

Die Befragung der Marktbeschicker fand am 08.05.2015 von 07.00 Uhr bis
08.30 Uhr auf dem Coesfelder Krammarkt statt. Die Grundgesamtheit setzt sich
aus allen Marktbeschickern zusammen, die an diesem Tag einen Stand auf
dem Krammarkt hatten. Dazu gehoéren nicht die Wochenmarkthandler, die
gleichzeitig da waren. Es fand eine Vollerhebung statt, da jeder Beschicker die
Mdoglichkeit hatte, an der Befragung teilzunehmen. Von allen 70 befragten
Beschickern erklarten sich 45 bereit, die Fragen zu beantworten. Damit konnten
64 % der Befragten fur die Teilnahme an der Befragung gewonnen werden.
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Nun werden die Ergebnisse der Befragung in Diagrammen dargestellt und kurz
beschrieben.

Frage 1: Wie lange haben Sie schon einen Stand auf dem
Coesfelder Krammarkt? (n=45)

2,22%

mdas erste Mal m<2 Jahre m2-5Jahre m>5 Jahre

Abb. 23: Beschicker: Wie lange haben Sie schon einen Stand auf dem Coesfelder
Krammarkt?366

Zunachst wurden die Beschicker befragt, wie lange sie bereits einen Stand auf
dem Coesfelder Krammarkt haben. Fast 78 % der Befragten gaben an, dass sie
bereits Uber 5 Jahre einen Stand auf dem Krammarkt haben. Es zeigt sich,
dass der Grol3teil der Befragten als Stammbeschicker einzuordnen ist. Da 98 %
der Befragten schon einmal einen Stand auf dem Krammarkt hatte, konnte

nahezu jeder die Fragen 2 und 3 beantworten.

366 Eigene Darstellung.
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Frage 2: Wie beurteilen Sie die Besucherzahl des
Coesfelder Krammarktes auf einer Skala von 1 = Sehr gut
bis 4 = Sehr schlecht? (n=44)

4,55%

m]l m2 m3 m4

Abb. 24: Beschicker: Wie beurteilen Sie die Besucherzahl des Coesfelder Krammarktes auf
einer Skala von 1 = Sehr gut bis 4 = Sehr schlecht?36”

Die Besucherzahlen des Coesfelder Krammarktes wurden von den meisten
(54,55%) eher gut (,2) bewertet, gefolgt von der nachstschlechteren
Antwortméglichkeit ,3“ (27,27%). Die beiden extremen Werte ,1“ und ,4°
wurden dagegen nur insgesamt von 18,19 % der Befragten genannt. Im Grol3en
und Ganzen bewerten die Beschicker die Besucherzahl des Krammarktes als

durchschnittlich mit einer Tendenz zum Positiven (arithmetisches Mittel: 2,23).

367 Eigene Darstellung.
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Frage 3: Wie haben sich die Besucherzahlen des
Coesfelder Krammarktes Ihrer Einschatzung nach in den
letzten 2 Jahren entwickelt? (n=44)

4,55%

mweniger geworden  mgleichbleibend mehr geworden  mkeine Angabe

Abb. 25: Beschicker: Wie haben sich die Besucherzahlen des Coesfelder Krammarktes lhrer

Einschatzung nach in den letzten 2 Jahren entwickelt?368

Es zeigt sich, dass fast die Halfte (48 %) der Meinung ist, dass die
Besucherzahlen des Krammarktes in den letzten 2 Jahren gleichbleiben waren.
Allerdings sagen auch 36 %, dass die Besucherzahlen eher rickgangig sind
und nur knapp 5 %, dass sie steigen. Somit geht die Tendenz eher dahin, dass
in der Vergangenheit die Besucherzahlen leicht rucklaufig sind. Dieses
Meinungsbild passt zu der Hypothese, dass die Besucherzahlen des

Krammarktes in den vergangenen Jahren eher rticklaufig waren.36°

368 Eigene Darstellung.
369 \Vgl. Anlage 2: Schreiben des Stadtmarketingvereins Coesfeld und Partner vom 27.06.2014.
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Frage 4: Was lauft lhrer Meinung nach gut bei der
Zusammenarbeit mit der Stadt in Bezug auf den
Coesfelder Krammarkt? (n=45, Mehrfachnennung
moglich, Auswahl der haufigsten Antworten)

Zusammenarbeit mit Marktmeister

Parkmaoglichkeiten

Standplatzvergabe

Organisation

lllt

0 2 4 6 8 10 12 14

Abb. 26: Beschicker: Was lauft Ihrer Meinung nach gut bei der Zusammenarbeit mit der Stadt in

Bezug auf den Coesfelder Krammarkt?37°

Bei der Frage, was gut lauft bei der Zusammenarbeit mit der Stadt in Bezug auf
den Coesfelder Krammarkt, entgegneten 53 % der 42 Antwortenden, dass sie
mit allem zufrieden sind. Explizit bezeichneten 12 der Befragten die
Zusammenarbeit mit dem Marktmeister als sehr gut, hier wurde besonders die
Freundlichkeit und Spontanitat genannt. 11 der 12 positiven Antworten fur den
Marktmeister wurden von den 35 Stammbeschickern gegeben, die bereits Uber
5 Jahre einen Stand auf dem Markt haben und den Marktmeister sehr gut
beurteilen kdnnen.®’* Die guten Parkmdglichkeiten fir die Beschicker und die

Standplatzvergabe wurden 6 Mal gesondert genannt.

870 Eigene Darstellung.
871 Vgl. Anlage 23: Grundauswertung: Markthandler.
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Frage 5: Was lauft IThrer Meinung nach nicht gut bei der
Zusammenarbeit mit der Stadt in Bezug auf den
Coesfelder Krammarkt? (n=45, Mehrfachnennung
maoglich, Auswahl der haufigsten Antworten)

Standplatzvergabe

Startzeit Standplatzvergabe

gleichartige Handler nebeneinander

Werbung

]I‘E

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45

Abb. 27: Beschicker: Was lauft lhrer Meinung nach nicht gut bei der Zusammenarbeit mit der
Stadt in Bezug auf den Coesfelder Krammarkt?372

51 % bzw. 23 von 45 Befragten haben auf die Frage, was nicht gut l&uft bei der
Zusammenarbeit mit der Stadt in Bezug auf den Coesfelder Krammarkt,
geantwortet. Von diesen 23 Leuten gaben 9 Leute an, dass es nichts gibt, was
ihnen nicht gefallt. 4 Befragte sind unzufrieden mit der Standplatzvergabe und 3
mit der Startzeit der Standplatzvergabe. Diese sei zu frih am Morgen.

872 Eigene Darstellung.
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Frage 6: Was wirden Sie am Coesfelder Krammarkt
andern? / Was lauft bei anderen Markten besser? (n=45,
Mehrfachnennung mdéglich, Auswahl der haufigsten
Antworten)

Warenqualitat verbessern

Einzelhandel nicht zustellen

Standplatzvergabe spéater beginnen

mehr Warenvielfalt

mehr Werbung - |
I
Y

0 1 2 3 4 5 6

Abb. 28: Beschicker: Was wirden Sie am Coesfelder Krammarkt andern? / Was lauft bei

anderen Markten besser?373

Bei Frage 6 wurde den Handlern die Mdglichkeit gegeben, mitzuteilen, was sie
personlich am Coesfelder Krammarkt andern wirden. Des Weiteren wollte das
Projektteam wissen, was ihnen bei anderen Markten besser gefallt. 33 von 45
Befragten antworteten auf diese Frage. Davon wiinschen sich 10 Handler keine
Veranderung, da alles gut lauft und ihnen woanders nichts besser gefallt. 5
Befragte gaben an, dass sie die Warenqualitat auf dem Markt verbessern
wirden. 4 Handler wirden den Markt mehr bewerben. Je 3 Mal wurde genannt,
dass der Einzelhandel nicht zugestellt werden sollte, dass die
Standplatzvergabe spater beginnen konnte oder dass es eine grol3ere

Warenvielfalt geben sollte.

873 Eigene Darstellung.
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Fragen 7 - 13: Bewertung von Anderungsvorschlagen
(n=123, Darstellung des arithmetischen Mittels)

Erweiterung der Offnungszeiten

Entzerrung des Marktes

Verlegung auf den Samstag

Erhdhung der jahrlichen Termine

Verringerung der jahrlichen Termine

Einflhrung von Sonderaktionen

i

Einfihrung eines Begleitprogramms

i)

1 15 2,5 3

Abb. 29: Beschicker: Bewertung von Anderungsvorschlagen3’

Bei den Fragen 7 — 13 konnten die Marktbeschicker auf Anderungsvorschlage
des Projektteams mit ,Ja“, ,Egal® oder ,Nein“ antworten. Zu Darstellung wird
hier der Antwort ,Ja“ der Wert 1, der Antwort ,Egal“ der Wert 2 und der Antwort
,Nein“ der Wert 3 zugeteilt, um ein arithmetisches Mittel zu berechnen.

Fur alle Anderungsvorschlage haben die Marktbeschicker im Durchschnitt eine
ablehnende Haltung. Besonders negativ stehen sie der Verringerung der
jahrlichen Termine, der Verlegung auf den Samstag und der Entzerrung des
Marktes gegenuber. Eine Erh6éhung der jahrlichen Termine und die Einfuhrung
eines Begleitprogramms wurde trotz ebenfalls negativer Meinung noch am
positivsten bewertet. Insgesamt lasst sich sagen, dass nach Meinung der
Marktbeschicker keiner der Anderungsvorschlage des Projektteams umgesetzt

werden sollte.

874 Eigene Darstellung.
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Fragen 14-18: Bewertung des Krammarktes (n=123,
Darstellung des arithmetischen Mittels)

d Zusammenarbeit mit der Stadt Coesfeld

2, Infrastruktur fir die Marktstéande

2,46 I Konkurrenzsituation mit anderen Standen

_ Standplatzvergabe der Stadt Coesfeld

F4 Das hiesige Marketing fur den Krammarkt

1 2 3 4
Abb. 30: Beschicker: Bewertung des Krammarktes37>

In dem Fragenblock 14 — 18 konnten die Markthandler verschiedene Bereiche

des Krammarktes bewerten. Zur Darstellung wurde ebenfalls wieder ein
arithmetisches Mittel berechnet.

Ebenso wie bei Frage 4 wurde die Zusammenarbeit mit der Stadt Coesfeld sehr
positiv (1,37) bewertet. Als gut wird ebenfalls die Standplatzvergabe der Stadt
Coesfeld angesehen (1,61). Die einzige negative Bewertung mit einem

Durchschnitt von 2,74 erhielt das hiesige Marketing fir den Krammarkt.

875 Eigene Darstellung.
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Frage 19: Welche infrastrukturellen Anderungen (Strom,
Wasser...) bendtigen Sie? (n=45, Mehrfachnennung
maoglich, Auswahl der haufigsten Antworten)

offentliche Toiletten -

0 2 4 6 8 10 12 14

Abb. 31: Beschicker: Welche infrastrukturellen Anderungen (Strom, Wasser...) benétigen

Sie?376

Neben der Bewertung der Infrastruktur fir die Marktstande (Frage 15) konnten
die Beschicker auch benennen, welche infrastrukturellen Anderungen sie
bendtigen. Am haufigsten wurde von den 32 Antwortenden eine bessere
Stromversorgung fur die Stande genannt. 10 Leute bendtigen keine
Veranderung.

Zum Schluss wurde den Befragten die Mdglichkeit gegeben, den Interviewern
weitere Anmerkungen mitzuteilen. Am 6ftesten wurde angeregt, die Werbung
fur den Krammarkt zu verbessern (6 Mal). Jeweils 5 Mal wiinschten sich die
Befragten eine Verbesserung der Qualitat und eine bessere Warenvielfalt. Dass
die Standplatzvergabe zu frih beginnt und die Gewerbescheine kontrolliert
werden sollten, wurde je 3 Mal genannt.

Im Grol3en und Ganzen lasst sich festhalten, dass die Gruppe der
Marktbeschicker hauptsachlich aus Stammbeschickern besteht, die im
Allgemeinen zufrieden mit dem Coesfelder Krammarkt sind. Besonders sticht
dabei der Marktmeister heraus, der den Befragten mit groiem Abstand am

besten bei der Zusammenarbeit mit der Stadt Coesfeld geféllt. Die

876 Eigene Darstellung.
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Anderungsvorschlage des Projektteams wurden von den meisten
Markthandlern allesamt abgelehnt.

Jedoch sollte aus ihrer Sicht die Werbung fur den Krammarkt verbessert
werden. Diese wurde sowohl in der Bewertung des Marktes am schlechtesten
eingeschatzt, als auch in den freien Fragen und den Anmerkungen am Schluss
oft als verbesserungswiirdig bezeichnet.

Ein weiterer Punkt, der aus Sicht der Marktbeschicker negativ bewertet wird, ist
die Stromversorgung. Diese wurde mit Abstand am haufigsten bei den
infrastrukturellen Anderungswiinschen genannt.

Die Anderungsvorschlage des Projektteams wurden von den meisten

Markthandlern allesamt abgelehnt.

d) Auswertung der Befragung der Besucher

Die Besucherbefragung auf dem Coesfelder Krammarkt ist wahrend des
Krammarktes am 08.05.2015 zwischen 8.30 Uhr und 13.00 Uhr durchgefiihrt
worden. Die Grundgesamtheit setzt sich zusammen aus den aus den Personen,
die sich am genannten Tag zur genannten Zeit in der Coesfelder
FuBgangerzone®’’ aufgehalten haben. Die Befragung ist von 10 Interviewern
sowohl an einem festen Stand als auch an wechselnden Orten als willkirliche
Stichprobe in Form eines mindlichen Interviews durchgefihrt worden.
Insgesamt konnten 123 Teilnehmer fur eine Befragung gewonnen werden. Im

Folgenden sollen die Ergebnisse beschrieben werden:

377 \gl. Anlage 21: Ubersicht tber das Gebiet des Krammarktes.
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Frage 1: Sind Sie extra wegen des Krammarktes in der
Innenstadt? (n=123)

mJa mNein

Abb. 32: Besucher: Sind Sie extra wegen des Krammarktes in der Innenstadt?378

Im Hinblick auf die Frage, ob die Befragten extra wegen des Krammarktes in
der Innenstadt sind, ergibt sich kein eindeutiges Bild. Etwa 57 % der Befragten
gaben an, nicht extra wegen des Krammarktes in der Innenstadt zu sein,
wahrend 43 % der Befragten das Gegenteil angaben. Es wird aber deutlich,
dass der Krammarkt eine nicht ganz kleine Menge von Besuchern in die
Innenstadt lotst, jedoch auch, dass die Mehrheit der befragten Besucher nicht

durch den Krammarkt angelockt wird.

378 Eigene Darstellung.
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Frage 2: Woher wussten Sie, dass der Krammarkt
stattfindet? (n=123, Mehrfachnennung madglich)
Zeitung
Gar nicht
Mund-zu-Mund
Radio
Sonstiges
Marktkalender
Coesfeld-App N2
Internetseite der Stadtverwaltung B2

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Abb. 33: Besucher: Woher wussten Sie, dass der Krammarkt stattfindet?37°

Es zeigt sich, dass die meisten Befragten wussten, dass der Krammarkt
stattfindet. Hauptinformationsquelle bildet dabei die Zeitung mit 84 Nennungen.
Die tbrigen Quellen wurden sehr viel seltener genannt und sind alle weniger
bedeutend. So erhielt Mund-zu-Mund-Propaganda 14 Nennungen, das Radio
neun Nennungen, ein Marktkalender vier Nennungen und die stadtischen
Informationsangebote je zwei Nennungen. 21 der Befragten Personen wussten
gar nicht, dass der Krammarkt stattfindet. Setzt man dies in Abhéangigkeit zu
Frage 1, wird deutlich, dass es keine groRen Unterschiede bei den Quellen
zwischen Personen, die extra wegen des Krammarktes in der Innenstadt sind,
und Personen, die nicht extra wegen des Krammarktes in der Innenstadt sind,
gibt.%8 Nachvollziehbar ist allerdings die Tatsache, dass ein Viertel der
Befragten, die nicht extra wegen des Krammarktes in die Innenstadt gekommen

sind, auch nicht von seinem Stattfinden wussten.

879 Eigene Darstellung.
380 \/gl. Anlage 24: Grundauswertung: Besucherbefragung.
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Frage 3: Wirden Sie sich wiinschen, besser tber die
Markttermine informiert zu werden? (n=123)

%

mJa mNein mKeine Angabe

Abb. 14: Besucher: Wirden Sie sich wiinschen besser Uber die Markttermine informiert zu

werden?38?

Mit Blick auf die Frage, ob sich die Befragten winschen, besser Uber die
Markttermine informiert zu werden, zeigt sich, dass etwa 30 % der Befragten
besser Uber die Termine informiert werden mochten, wahrend 67 % diesen
Wunsch nicht aul3erten. Daraus wird zwar deutlich, dass der aktuelle Stand fur
diese 67 % ausreichend ist, aber nicht, dass sie sich gegen eine Bereitstellung
weiterer Informationen aussprechen. Die Zahl von 30 % der Befragten, die sich
bessere Informationen wiinschen, zeigt, dass noch grol3es Potential im Hinblick

auf die Bereitstellung von Informationen vorhanden ist.

381 Eigene Darstellung.
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Frage 4: Uber welche Medien informieren Sie sich tiber
Coesfelder Neuigkeiten? (n=123, Mehrfachnennung moglich)

Zeitung

Radio

Mund-zu-Mund

Fernsehen

Internetseite der Stadtverwaltung
Coesfeld-App

Keine Angabe

Sonstiges
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Abb. 35: Besucher: Uber welche Medien informieren Sie sich iiber Coesfelder Neuigkeiten?382

Bei den Quellen, Uber die sich die Befragten Uber Coesfelder Neuigkeiten
informieren, zeigt sich ein ahnliches Bild wie bei Frage 2.
Hauptinformationsquelle fir Neuigkeiten aus Coesfeld ist die Zeitung mit 107
Nennungen, gefolgt vom Radio mit 51 Nennungen und dem personlichen
Gesprach mit 32 Nennungen. Das Fernsehen und die Internetseite der
Stadtverwaltung mit je 19 Nennungen sowie die Coesfeld-App mit sechs

Nennungen sind aber eher als unbedeutend einzustufen.

382 Eigene Darstellung.
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Frage 5: Wie sind Sie in die Innenstadt gekommen?
(n=123)

mAuto mFahrrad mOPNV mZu FuR

Abb. 36: Besucher: Wie sind Sie in die Innenstadt gekommen?383

Hinsichtlich der Verkehrsmittel, mit denen die Befragten in die Innenstadt
gekommen sind, zeigt sich, dass das Auto mit knapp 44 % das wichtigste
Verkehrsmittel darstellt, gefolgt vom Fahrrad mit einem Anteil von einem Drittel
und den FulRgdngern mit etwa 18 %. Der 6ffentliche Nahverkehr spielt mit 4 %
keine besonders grol3e Rolle.

383 Eigene Darstellung.
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Frage 6: Wie haufig sind Sie fur den Krammarkt im Jahr 2014 in
die Innenstadt gekommen? (n=123)

0,81%

mGar nicht m1 mal m2 mal m3 mal 4 mal m5 mal =6 mal =7 mal = Keine Angabe

Abb. 37: Besucher: Wie haufig sind Sie fur den Krammarkt im Jahr 2014 in die Innenstadt

gekommen?384

Beim Blick auf die Frage, wie haufig die Befragten fir den Krammarkt im Jahr
2014 die Coesfelder Innenstadt aufgesucht haben, zeigt sich kein eindeutiger
Trend. Etwa ein Viertel der Befragten gab an, im Jahr 2014 gar nicht fir den
Krammarkt in die Innenstadt gekommen zu sein, wahrend ein Finftel der
Befragten angab siebenmal fir den Krammarkt in die Innenstadt gekommen zu
sein. Es handelte sich also um Stammbesucher. Eine weitere groRe Gruppe
stellten die Personen, die fur den Krammarkt zwei- bzw. dreimal (17 % bzw.
18%) in die Innenstadt gekommen waren. Die Ubrigen Gruppen besitzen etwa

einen Anteil zwischen drei und sieben Prozent.

384 Eigene Darstellung.
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Frage 7: Kénnen Sie der Aussage zustimmen, dass Sie vor zwei
Jahren haufiger fir den Krammarkt in die Innenstadt
gekommen sind? (n=123)

EStimme zu = Stimme nicht zu Keine Angabe

Abb. 38: Besucher: Kénnen Sie der Aussage zustimmen, dass Sie vor zwei Jahren haufiger fir

den Krammarkt in die Innenstadt gekommen sind?385

Im Hinblick auf eine Veranderung im Besuchsverhalten ist das Ergebnis ahnlich
zur Vorbefragung. 86 % der Befragten gaben an, dass sich ihr
Besuchsverhalten auf dem Krammarkt in den letzten zwei Jahren nicht
dahingehend veréndert hat, dass sie diesen nun seltener aufsuchen. Nur
ungefahr 6 % der Befragten konnten der These zustimmen, sodass auch hier
die Hypothese des Stadtmarketing Vereins Coesfeld & Partner e. V., wonach
das Angebot des Krammarktes immer weniger Menschen anspricht, widerlegt
werden kann. Der relativ grof3e Anteil von Personen, die keine Angabe gemacht
haben, legt nahe, dass u. U. die Frage zu kompliziert formuliert worden ist, die
Befragten diese daher im mundlichen Interview nicht verstanden und folglich

nicht geantwortet haben.

385 Eigene Darstellung.
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Frage 8: Welche Waren haben Sie auf dem Krammarkt gekauft
bzw. welche Waren planen Sie zu kaufen? (n=123,
Mehrfachnennung méglich)

Gar nichts

Textil- und Strickwaren
Lederwaren

Taglicher Bedarf inkl. Metall
Blumen- und Kranzgebilde
Lebensmittel

Reinigungsmittel

Keine Angabe

Garn- und Kurzwaren
Modeschmuck

Wachs- und Paraffinwaren
Kunststoff-Schaumstoffwaren
Porzellan, Keramik

Keine genaue Angabe
Holz-Korb-Biirsten-Seilerwaren
Spontankauf

Neuheiten des taglichen Bedarf

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Abb. 39: Besucher: Welche Waren haben Sie auf dem Krammarkt gekauft bzw. welche Waren

planen Sie zu kaufen?38

Im Hinblick auf die Frage, welche Arten von Waren gekauft wurden bzw.
geplant werden zu kaufen, zeigt sich, dass die Befragten am haufigsten
angegeben haben gar nichts kaufen zu wollen, was aber nicht bedeutet, dass
die meisten Befragten gar nichts gekauft haben bzw. kaufen wollten (41 von
123 = 1/3). Von den Personen, die extra wegen des Krammarktes in der
Innenstadt waren, gaben 15,8 % an, dass sie beim letzten Mal gar nichts
gekauft haben.3®’ Es zeigt sich also, dass ein nicht ganz geringer Teil der
Besucher nur ,zum Gucken® den Krammarkt besucht. Bei Personen, die nicht
extra wegen des Krammarktes in die Innenstadt gekommen sind, liegt dieser
Anteil bei 26 %, worunter aber auch Personen fallen, die nur auf dem Weg zu
ihrem Ziel, z. B. ihrem Arbeitsplatz, Uber den Krammarkt laufen mussten.38 Mit
36 Nennungen waren die Textil- und Strickwaren diejenigen Waren, die am

haufigsten genannt wurden. Ebenfalls h&ufig genannt wurden Lederwaren

386 Eigene Darstellung.
387 \Vgl. Anlage 24: Grundauswertung: Besucherbefragung.
388 \gl. ebd.
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sowie taglicher Bedarf inkl. Metall, wozu z. B. Backformen, Waffeleisen etc.
gehdren, mit je 18 Nennungen, Blumen- und Kranzgebilde mit 15 Nennungen
sowie Lebens- und Reinigungsmittel mit zehn Nennungen. Bei den acht
Befragten, die keine Angaben gemacht haben, stellte sich im personlichen
Gesprach heraus, dass diese noch nichts gekauft hatten und auch noch nicht
wussten, was sie kaufen werden, und somit keine Angaben machen konnten.
Die Ubrigen Kategorien stechen mit geringen Zahlen von Nennungen nicht
besonders heraus. Die drei Personen, die angegeben haben, dass sie
unterschiedliche Dinge kaufen, wurden der Kategorie ,Person macht keine
genaue Angabe“ zugeordnet.

Frage 9: Welche Ausgaben hatten Sie bei Ihrem letzten
Besuch auf dem Krammarkt?

m Gar keine EWenigerals 10€m10€-30 €
m30,01€-50€ m®mmehrals50% mKeine Angabe

Abb. 40: Besucher: Welche Ausgaben hatten Sie bei lhrem letzten Besuch auf dem
Krammarkt?38°

Im Bereich der Ausgaben beim letzten Krammarktbesuch wird deutlich, dass
die grofldte Gruppe der Befragten, die Personen darstellen, die zwischen 10 €
und 30 € ausgegeben haben (37 %). Es ist allerdings auch bemerkenswert,
dass etwa 31 % der Befragten gar keine Ausgaben gehabt haben, was sich
auch mit der Feststellung deckt, dass etwa ein Drittel der Befragten keinen Kauf
geplant haben. Wiederum wird deutlich, dass eine nicht geringe Zahl von
Personen den Krammarkt besucht ohne Ausgaben zu haben. Die restliche Zahl

389 Eigene Darstellung.
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der Befragten teilt sich gleichmaf3ig auf die tbrigen drei vorgegeben Gruppen
auf.

Frage 10: Was gefallt Innen am Krammarkt? (n=123,
Mehrfachnennung maoglich, Auswahl der haufigsten Antworten)

Angebotsvielfalt

Leute treffen

Atmosphére

Bummeln und schauen

Belebt Coesfeld
Gemitlichkeit/Kompaktheit
Abweichendes Angebot zu Geschaften

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Abb.41: Besucher: Was geféllt Ihnen am Krammarkt?39°

Fur die Antworten auf die freie Frage, was den Befragten am Krammarkt gefallt,
erfolgte eine Kategorisierung. Die meisten Nennungen entfielen auf die
Angebotsvielfalt (36 Nennungen) sowie die Mdglichkeit andere Leute zu treffen
(29 Nennungen), was zeigt, dass der Krammarkt auch eine soziale Funktion
erfillt. Von 13 Befragten wird die Atmosphare genannt sowie von je sieben
Befragten die Moglichkeit zum Bummeln und Schauen, die Tatsache, dass der
Markt Coesfeld belebt, sowie die Gemdutlichkeit bzw. Kompaktheit des Marktes.
Ein weiterer wichtiger Aspekt, der von sechs Befragten genannt wurde, ist das

abweichende Angebot im Vergleich zum stationaren Einzelhandel.

3% Eigene Darstellung.
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Frage 11: Was gefallt Ihnen nicht? (n=123, Mehrfachnennung
maglich, Auswahl der haufigsten Antworten)

Qualitat der Waren

Wenig Abwechslung im Angebot
Parksituation

Zu viele Textilhandler
Altbackenes Angebot

Aufmachung der Stande

0 2 4 6 8 10 12
Abb.42: Besucher: Was gefallt Ihnen nicht?391

Wie bei der Frage nach den Dingen, die den Befragten am Krammarkt gefallen,
wurde auch bei der Frage nach den Dingen, die den Befragten nicht gefallen,
eine Kategorisierung durchgefiihrt. Die Nennungen in den einzelnen Kategorien
fallen aber deutlich geringer aus, was darauf hinweist, dass es wenige Aspekte
gibt, die von sehr vielen Befragten als stdrend wahrgenommen werden und
daher von einer Zufriedenheit seitens der befragten Besucher ausgegangen
werden kann. Als haufigste Antwort beméngelten zehn Befragte die Qualitat der
angebotenen Waren. Flnf Befragte kritisierten eine zu geringe Abwechslung im
Angebot. Mit je vier Nennungen folgen die Parksituation sowie die zu grof3e
Zahl der Textilhandler, die auch unter die Kategorie ,wenig
abwechslungsreiches Angebot® hatte gefasst werden koénnen, jedoch
ausdrucklich nochmal erwahnt werden soll. Je drei Personen kritisieren ein

altbackenes Angebot sowie die Aufmachung der Stande.

391 Eigene Darstellung.
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Frage 12: Kénnen Sie der Aussage zustimmen, dass die Anzahl
der Stande passend ist? (n=123)

mJa mNein mKeine Angabe

Abb.43: Besucher: Kdnnen Sie der Aussage zustimmen, dass die Anzahl der Stédnde passend
ist?392

Frage 13: Wie wirden Sie die Zahl der Stande veréandern?
(n=35)

m Mehr Stdande  ®mWeniger Stdnde = Keine Angabe

Abb.44: Besucher: Wie wirden Sie die Zahl der Stande verandern?3%

Im Hinblick auf die Frage, ob die Zahl der Stande passend ist, gaben drei
Viertel der Befragten an, dass sie diese als passend empfinden, wahrend etwa
23 % die Zahl nicht als passend empfunden haben. Auf die die Frage, wie diese
die Zahl der Stande daher verdndern wirden, gaben etwa 43 % an, dass sie die

392 Eigene Darstellung.
393 Eigene Darstellung.
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Zahl der Stande erh6hen wirden. Im Gegensatz dazu merkten ungefahr 23 %
an, dass sie die Zahl der Stande eher verringern wurden. Zu hinterfragen ist der
grof3e Anteil von fast 26 % der Befragten, die zwar &ul3erten, dass sie die Zahl
der Stande unpassend finden, aber keine Angaben machen konnte, inwiefern
sie die Zahl der Stande veradndern wirden und damit duf3ern was sie an der
Anzahl der Stande unpassend finden. Ein Grund kann sein, dass Frage 12 von
den Befragten nicht richtig verstanden worden ist und sie daher eine Antwort
gegeben haben, ohne beim Interviewer nachzufragen, um die Befragung

schneller beenden zu kdnnen.

Fragen 14-21: Bewertung des Krammarktes (n=123,
Darstellung des arithmetischen Mittels)

Allgemeiner Eindruck des Marktes

Angebotsvielfalt

Qualitat

Verhaltnis von Preis zu Leistung

Ubersichtlichkeit

Enge/Gedrange

Offnungszeiten

11111;11

Erreichbarkeit

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4

Abb.45: Besucher: Bewertung des Krammarktes394

Zur Auswertung der Bewertung des Coesfelder Krammarktes durch die
Besucher wurde zu jeder Kategorie der arithmetische Mittelwert bestimmt.
Dabei entspricht ein Mittelwert von 2,5 einer neutralen Bewertung. Mittelwerte,
die groler als dieser Wert sind, zeigen eine im Durchschnitt negative
Bewertung auf, wahrend Mittelwerte, die kleiner als 2,5 sind, eine positive
Bewertung aufzeigen. Es zeigt sich, dass die Befragten insgesamt alle
vorgegebenen Merkmale des Krammarktes positiv bewertet haben. Besonders
positiv wurde mit einem Mittelwert von 1,65 die Erreichbarkeit bewertet. Aus der

Grundauswertung ergibt sich, dass etwa 35 % der Befragten die Erreichbarkeit

3% Eigene Darstellung.
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mit ,1“ und fast 49 % mit ,2“ bewertet haben.®%® In der Summe sehen also 84 %
der Befragten die Erreichbarkeit des Krammarktes positiv. Trotzdem bewertet
die Gruppe der Personen, die mit dem Auto in die Innenstadt gekommen sind,
die Erreichbarkeit am schlechtesten. 18,5% vergeben eine ,3% 5,6% eine ,4
was zeigt, das am ehesten im Bereich des Autoverkehrs die Erreichbarkeit
verbessert werden sollte.3®® Ebenfalls gute Bewertungen erhielten die
Offnungszeiten (2,05), die Ubersichtlichkeit (2,1) und die Angebotsvielfalt
(2,11), welche einige Befragte bereits bei der Frage nach den Dingen, die ihnen
gefallen, herausgestellt haben. Hinsichtlich der Offnungszeiten besteht jedoch
ein breites Meinungsbild. Zwar geben knapp 30 % der Befragten den
Offnungszeiten eine Topbewertung, was dem mit Abstand zweitgroRten Anteil
in dieser Kategorie entspricht, jedoch geben auch etwa 11 % den
Offnungszeiten die schlechtmdglichste Bewertung, woraus geschlossen werden
kann, dass die Offnungszeiten ein Kriterium sind, welche entweder als passend
oder unpassend empfunden werden und somit weniger Abstufungen mdoglich
sind.3%” Nicht ganz so positive Bewertungen erhalten der allgemeine Eindruck
des Marktes (2,18), das Verhaltnis von Preis zu Leistung (2,25) sowie
Enge/Gedrénge (2,28). Die schlechteste Bewertung seitens der Besucher
erhielt das Merkmal der Qualitat, welche mit einem Mittelwert von 2,4 gerade
noch ein positives Ergebnis erzielte. Dieses Ergebnis deckt sich mit den
Antworten der Besucher auf die Frage, was ihnen nicht am Krammarkt gefallt.
Interessanterweise hat zu diesem Merkmal ein Flnftel der Befragten, zum
Verhaltnis von Preis zu Leistung ein Viertel der Befragten keine Antworten
abgegeben, was zu erklaren ist, indem viele Befragte, die nicht wegen des
Krammarktes in der Innenstadt waren, zu diesen Merkmalen keine Angaben
gemacht haben.3® Das spricht fur die Qualitat der ermittelten Daten, da dies
beweist, dass sich Befragte mit einer Bewertung zurtickgehalten haben, wenn
sie diese nicht vergeben konnten. Somit wird ein Fehler durch tatséchliche

Meinungslosigkeit verhindert.

395 Vgl. Anlage 24: Grundauswertung: Besucherbefragung.
39 Vgl. ebd.
397 Vgl. ebd.
398 Vgl. ebd.
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Frage 22: Welche Verbesserungsvorschlage haben Sie?
(n=123)
Parkmogichkeiten Y
NG e AL e . o N
Standzusammensetzung
Verlangerte Offnungszeiten RN N 7
Erhohung der Qualitat NI
Angebot fir jingere Zielgruppe N MZE
Bessere Information F
0 2 4 6 8 10

Abb.46: Besucher: Welche Verbesserungsvorschlage haben Sie?3%

Zu der Frage von Verbesserungsmdoglichkeiten haben viele Befragte
Mdoglichkeiten genannt, die wiederum in Kategorien eingeordnet worden sind.
Die geringen Zahlen in den Kategorien unterstiitzen die Ergebnisse aus Frage
11, wonach durch die kleinen Einzelzahlen davon ausgegangen werden kann,
dass die Befragten grundséatzlich keine grof3en Probleme gesehen haben, die
unbedingt abgestellt werden missen. Am haufigsten wurde eine Verbesserung
der Parkmdglichkeiten vorgeschlagen. Wie bei Frage 5 ermittelt, kamen die
meisten Befragten mit dem Auto in die Innenstadt, sodass diesem Aspekt
Aufmerksamkeit geschenkt werden sollten. Der am zweitmeisten genannte
Verbesserungsvorschlag bezieht sich auf eine Veranderung des Angebots bzw.
der Standzusammensetzung mit acht Nennungen. Sieben Befragte schlugen
verlangerte Offnungszeiten vor. Dies deckt sich mit der Feststellung von oben,
dass bei der Bewertung der Offnungszeiten knapp 11 % der Befragten die
schlechteste Bewertung vergaben. Aulerdem sollen als
Verbesserungsvorschlage noch die Erhéhung der Qualitat und ein Angebot far
eine jlingere Zielgruppe mit je vier Nennungen sowie der Wunsch nach

besserer Information mit drei Nennungen erwahnt werden.

399 Eigene Darstellung.
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Fragen 23-29: Bewertung von Anderungsvorschlagen (n=123,
Darstellung des arithmetischen Mittels)

Erweiterung der Offnungszeiten 12

11

Entzerrung des Marktes

Verlegung auf den Samstag

Erhdhung der jahrlichen Termine

[l

Verringerung der jahrlichen Termine

Einfihrung von Sonderaktionen 1,98 |

Einfihrung eines Begleitprogramms 7

B

1 15 2,5 3

Abb.47: Besucher: Bewertung von AnderungsvorschIE':'lgen400

Far die Auswertung der Bewertung der vorgeschlagenen
Veranderungsmoglichkeiten wurde zunachst jeder Antwortmoglichkeit eine Zahl
zugewiesen. Die Zustimmung entspricht einer ,1%, die Ablehnung einer ,3“ und
bei Neutralitat einer ,2“ sodass ein arithmetischer Mittelwert aller Befragten
bestimmt werden konnte. Ist der Mittelwert kleiner als zwei, so stimmen mehr
Befragte einer Verdnderung zu als sie diese ablehnen. Ist der Mittelwert
dagegen grol3er als zwei, so lehnen mehr Befragte eine Veradnderung ab, als
sie ihr zustimmen. Neutralitdt hat keine Auswirkungen auf den ermittelten Wert.
Es wird deutlich, dass mit Ausnahme von der Einfihrung von Sonderaktionen
alle Veranderungsmoglichkeiten abgelehnt werden. Im Hinblick auf eine
Entzerrung des Marktes, sowie die Veranderung der jahrlichen Termine sowohl
nach oben als auch nach unten, fallt diese Ablehnung sogar recht deutlich aus.
Auch die Verlegung auf einen Samstag, die Einfihrung eines Begleitprogramms
und sowie die Erweiterung der Offnungszeiten werden von einer Mehrheit der
Befragten abgelehnt. Die Ablehnung hinsichtlich erweiterter Offnungszeiten
Uberrascht zumindest ein wenig, da einige Befragte explizit den Vorschlag
gemacht haben die Offnungszeiten zu verlangern. Fraglich bleibt daher, was die

Befragten dazu bewegte, gegen eine Erweiterung der Offnungszeiten zu

400 Eigene Darstellung.
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stimmen, da zumindest davon auszugehen war, dass sie dadurch nicht den
Nachteil haben, dass sie nicht mehr zu ihrer gewohnten Zeit den Krammarkt
besuchen kdnnen. Fir die Einfuhrung von Sonderkationen besteht eine kleine
Mehrheit. 59 Befragte stimmten daflr, 56 jedoch dagegen, was zeigt, dass eine
Veranderung in diese Richtung zwar viele Befragte erfreuen wirde, aber fast
genauso viele wiederum nicht erfreuen wirde.*%* Kein Befragter stimmte sowohl
fur eine Verringerung der Termine bei einer gleichzeitigen Erhéhung der
Termine, sodass bei keinem Befragten von einer Zustimmungstendenz

auszugehen ist.40?

Frage 30: Wie alt sind Sie? (n=123)

7.32% o ~0.81% __4,88%

26,83%

mjunger als 20 jahre m20-29 Jahre m 30-39 Jahre m 40-49 Jahre
m 50-59 Jahre ® 60-69 Jahre 70-79 jahre 80 Jahre und alter

Abb.48: Besucher: Wie alt sind Sie?4%3

Zum Abschluss soll nun noch die Zusammensetzung der Stichprobe
beschrieben werden. Beim Blick auf die Altersverteilung zeigt sich, dass mehr
als die Halfte der Befragten &lter als 60 Jahre ist. Die grof3ten Gruppen bilden
die Gruppe von Personen zwischen 60 und 69 Jahre mit etwa 28 % sowie die
Gruppe von Personen zwischen 70 und 79 Jahren mit knapp 27 %. Im
Gegensatz dazu wurden kaum Personen aus jungen Altersgruppen befragt. So
haben Personen unter 40 Jahren insgesamt nur einen Anteil von unter sechs

Prozent, Personen unter 20 Jahren wurden gar nicht befragt. Obwohl die

401 \gl. Anlage 24: Grundauswertung: Besucherbefragung.
402 \/gl. ebd.
403 Eigene Darstellung.
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Anteile der Befragten nicht reprasentativ fur alle Besucher stehen, zeigt sich,

dass der Krammarkt eher eine altere Gruppe von Besuchern anzieht.

Frage 31: Welches Geschlecht? (n=123)

m Weiblich = Mannlich

Abb.49: Besucher: Welches Geschlecht?404

Im Hinblick auf die Verteilung der Geschlechter zeigt sich, dass der Grof3teil der
Befragten mit 69 % weiblich war. Dieser Wert ist wie oben beschrieben
ebenfalls nicht reprasentativ fur alle Krammarktbesucher, jedoch zeigt auch
dieser einen Trend.

404 Eigene Darstellung.
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Frage 32: Wo wohnen Sie? (n=123)

m Coesfeld mDilmen mNottuln mBillerbeck mRosendahl m Gescher m Sonstiges

Abb.50: Besucher: Wo wohnen Sige?405
Im Bereich der Herkunft bildet der Anteil der Befragten, die aus Coesfeld

kommen, mit ungefahr 70 % die grofte Gruppe. Die Ubrigen Befragten kommen
mit Anteilen zwischen zwei und zehn Prozent aus den umliegenden
Kommunen. Nur die funf Prozent, die der Kategorie ,Sonstiges® zugeordnet
wurden, kommen aus Kommunen, die nicht direkt an Coesfeld grenzen. Es
zeigt sich also, dass der Krammarkt eher ein auf die umliegenden Stadte und

Gemeinden eingegrenztes Einzugsgebiet besitzt.

405 Eigene Darstellung.
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Frage 33: Wie ist Ihr aktueller Beschaftigungsstatus? (n=123)

%

m Angestellt/Verbeamtet m Selbstandig m Rentnerin/Rentner

m Arbeitssuchend m Hausfrau/Hausmann ® Sonstiges

Abb.51: Besucher: Wie ist lhr aktueller Beschaftigungsstatus?406

Beim Blick auf den Beschéaftigungsstatus bestatigt das Ergebnis die oben
aufgestellte These, dass der Krammarkt hauptsachlich von Rentnerinnen und
Rentnern, die einen Anteil von 58 % der Befragten aufweisen, aufgesucht wird.
Dieses Ergebnis Uberrascht mit Blick auf das Alter der Befragten und den
Zeitpunkt des Stattfindens des Marktes nicht. Die zweitgrol3te Gruppe stellt die
Gruppe der Angestellten bzw. der Verbeamteten mit etwa 28 %, gefolgt von der
Gruppe der Hausfrauen bzw. —manner mit 8 %. Beim Anteil der Angestellten
von 28 % ist kritisch anzumerken, dass hier ggf. auch Personen erfasst werden,
die einen Minijob haben, hauptsachlich aber als Hausfrau/-mann tatig sind.

Zum Abschluss des Fragebogens ist den Befragten die Mdglichkeit gegeben
worden, freie AuRerungen vorzutragen. Insgesamt nutzten 24 von 123
Befragten die Mdglichkeit. Obwohl, die Zahl der Nennungen relativ gering war,
wurden diese ebenfalls kategorisiert. Auf die haufigsten bzw. interessantesten
AuRerungen soll kurz eingegangen werden. Am haufigsten verwiesen die
Befragten erneut auf die Parkplatzsituation (5 Nennungen), was zeigt, dass dies
fur diese Befragten ein bedeutendes Thema ist. Vier Befragte sagten
abschlieRend, dass ihnen alles gefalle. Diese Zahl fiele noch hdher aus, wenn

406 Eigene Darstellung.
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man die Nennungen dieser Antwort bei den freien Fragen mitzahlen wirde.4%’
Zwei Personen nennen eine schlechte Qualitat der Stadnde. Ebenfalls zwei
Personen fordern ein Angebot fir jungere Zielgruppen. Weitere freie
Anmerkungen, die kurz Erwéhnung finden sollen, sind die Aussagen, dass eine
Person darauf verweist, dass es fruher einen Terminflyer gegeben hat, und
dass am Tag der Befragung wegen des Marathons deutlich weniger Besucher
auf dem Krammarkt seien als sonst.

Im Ergebnis zeigt die Besucherumfrage, dass die Besucher ein eher positives
Bild vom Krammarkt haben. Zwar kommt die Mehrheit der Befragten nicht extra
wegen des Krammarktes in die Innenstadt, dennoch loben viele das breite
Angebot. Aber auch die soziale Funktion des Marktes mit dem Ziel andere
Leute treffen zu kénnen wird positiv hervorgehoben. Hauptsachlich genutzt wird
der Markt zum Kauf von Textilien, Lederwaren und Backutensilien. Am besten
wird die Erreichbarkeit gesehen, wahrend die Qualitat haufig kritisiert wird. Die
Zufriedenheit der Besucher wird durch die geringen Zustimmungszahlen zu den
vorgegebenen Veranderungsvorschlagen sowie durch die geringe Zahl von
Nennungen bei den freien Verbesserungsvorschlagen ebenfalls deutlich. In der
Struktur der Besucher herrschen besonders Menschen tber 60 Jahre vor, die
aus Coesfeld kommen.

407 \Vgl. Anlage 24: Grundauswertung: Besucherbefragung.
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V Besucherzahlen

1. Allgemeine Vorgehensweise

Die Erhebung der Besucherzahlen erfolgt im Projekt durch eine standardisierte
Beobachtung. Der Vorteil gegentber einer Befragung liegt zum einen in der
Vermeidung von Validitatsproblemen, wie zum Beispiel verfalschte Angaben
oder ein begrenztes Erinnerungsvermdgen. Zum anderen ist eine Beobachtung
unabhangig von der Bereitschaft der Passanten zur Verbalisierung der
Angaben maoglich. Bei den Beobachtungen kann zudem das reale Verhalten
beobachtet werden, das heil3t, dass man offensichtlich erkennen kann, ob mehr
Passanten an einem Krammarktfreitag in die Innenstadt von Coesfeld kommen,
oder ob der Krammarkt auf die Passantenstrome keine Auswirkungen hat.4%8

Problematisch bei einer Beobachtung ist jedoch, dass die Grinde fir den
Innenstadtbesuch der beobachteten Passanten in der Regel nicht erkennbar
sind. Folglich lieRRe sich anhand einer erhéhten Passantenzahl in der Innenstadt
lediglich vermuten, dass der Krammarkt mehr Besucher in die Innenstadt lockt.
Ein klarer Beweis ist dies nicht. Des Weiteren ist es sehr wichtig sowohl die
Beobachtungszeitpunkte als auch die Beobachtungsintervalle, die Dauer der
Einzelbeobachtungen und die jeweiligen Beobachtungsstandpunkte sorgfaltig
auszuwahlen, um eine grolRtmogliche Validitdt gewaéhrleisten zu kénnen. Die

Auswahl dieser Kriterien wird im Folgenden néher erlautert.*%°

2. Bedeutung der Kennzahl fur das Projekt

Die Besucherzahl ist eine Kennzahl von wesentlicher Bedeutung fir die
Bewertung eines Marktes. Eine hohe Besucherzahl liegt sowohl im Interesse
der Marktbeschicker, als auch der Einzelhandler und der Stadtverwaltung.
Durch die erhobenen Besucherzahlen kann veranschaulicht werden, ob ein
Krammarkt dazu beitrdagt mehr Besucher in die Innenstadt zu locken als an

einem Freitag ohne Krammarkt. So kénnte durch den Markt die Kaufkraft in der

408 \/gl. KuB3, A. & Wildner R. & Kreis, H., Marktforschung, S. 135
409 Epd.
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Innenstadt an den Markttagen gesteigert und die Attraktivitat einer Innenstadt
erhoht werden.

Sobald nach einer Ersterhebung eine Datenbasis zur Verflgung steht, die
Aussagen darlber zulasst, wie viele Besucher an einem durchschnittlichen
Freitag ohne Krammarkt die Coesfelder Innenstadt besuchen, kdnnen diese
Daten mit dem Krammarktfreitag verglichen werden, um Anhaltspunkte zu
erhalten wie viele Burger auf Grund des Krammarktes zusatzlich in das
Stadtzentrum kommen. Voraussetzungen fur einen Vergleich sind allerdings
ahnliche Wetterverhaltnisse und identische Messzeiten. Aul3erdem sollte darauf
geachtet werden, dass der Tag fur eine Messung nicht auf einem Ferien- oder
Brickentag liegt, da so das Ergebnis erheblich verfalscht sein kdnnte. Aus
diesen Daten lasst sich somit der Stellenwert des Marktes fur die Birger
ermitteln.

Des Weiteren kdnnen sowohl mdgliche Malinahmen zur Attraktivitatssteigerung
als auch MarketingmalRnahmen durch spatere Datenerhebungen auf ihren
Erfolg hin Uberprift werden, indem die neuen Werte, mit den Werten der
Ersterhebung verglichen werden. Die Besucherzahl ist folglich bedeutend fur
die Bewertung der aktuellen Attraktivitdit und den Erfolg aller zuklnftigen
Maflinahmen. Wenn bekannt ist, wann die Besucherzahl das Maximum erreicht,
konnen zu diesem Zeitpunkt unter Anderem geeignete MalRnahmen ergriffen
werden, um den Markt attraktiver zu machen oder aber die Besucher zum
Verweilen auf dem Markt zu bewegen. Die Besucherzahlen bilden also die
Grundlage, um den Erfolg der Attraktivitatssteigerung messen zu kénnen.

3. Methoden zur Erfassung der Besucherzahlen

Im Folgenden werden einige mogliche Methoden =zur Erhebung der
Besucherzahlen genauer dargestellt, um danach die fur dieses Projekt
geeignetste Methode herauszukristallisieren.

Die Verfahren, mit denen Passantenstrome gemessen werden kénnen, werden
in apparative und personliche Verfahren untergliedert. Zu den apparativen

Zahlmethoden gehoéren unter anderem die Kamerazéhlung beziehungsweise
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Videoanalyse, Licht- und Laserschranken und sonstige durch Geratschaften
durchgefuhrte Z&hlungen. Die personliche Zahlung erfolgt durch eine Person,
die mit einem Handzahlgerat oder Stift und Zettel die Passanten zahlt.41°

Die Kamerazahlung beziehungsweise Videoanalyse ist die aufwendigste der
oben genannten Zahimethoden. Hierzu werden die Besucher entweder per
Hubschrauber aus der sogenannten ,Vogelperspektive® oder durch
Videoschranken, die im 90 Grad Winkel zur Stral3e aufgebaut werden, gefilmt.
Diese Aufnahmen kdnnen dann spater am Computer genau ausgewertet
werden, um alle Besucher zu erfassen. Vorteilhaft bei dieser Methode ist, dass
sie sehr genau ist, da durch die Videoaufnahmen wirklich jede Person gezahlt
werden kann. Zudem konnen weitere Daten erhoben werden, wie viele
Personen zu welchem Zeitpunkt auf dem Markt sind, wie lange sie dort
verblieben sind und welche Route sie eingeschlagen haben. Der Nachteil an
dieser Methode ist, dass sie sehr aufwendig und kostspielig ist, da sie von
externen Unternehmen durchgefiihrt werden muss und somit eher bei
GroRRveranstaltungen zum Einsatz kommt. Fir dieses Projekt ist eine
Videoanalyse des Besucherstromes folglich zu aufwendig und zu kostspielig, da
nicht die nétigen Ressourcen fur eine solche Datenerhebung zur Verfiigung
stehen.

Eine weitere apparative Methode zur Erhebung des Besucherstromes sind
Licht- bzw. Laserschranken. Durch Mehrstrahlsysteme kann mit diesen
Systemen der Besucherstrom gemessen und auch die Bewegungsrichtung klar
ermittelt werden. Problematisch hierbei ist jedoch, dass es sich beim
Krammarkt nicht um Einzelhandelsgeschéfte handelt, welche in der Regel
durch relativ schmale, ca. ein bis drei Meter breite Tlren betreten werden. Der
Krammarkt wird Uber breite Straen, auf der die Personen haufig
nebeneinander gehen, angelaufen. Diese Personen werden durch ein Licht-
bzw. Laserschranken System als eine Person erfasst und folglich ergibt sich bei
der Zahlung eine mehr oder weniger grof3e Ungenauigkeit, die nicht behoben
werden kann. Es sei denn, man baut an den Zahlpunkten Schleusen, durch die

alle Besucher hindurch missen. Dies wirde jedoch die Atmosphéare stark in

410 \vgl. Weis, H.-C., Marktforschung, S. 176
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Mitleidenschaft ziehen und wéare nicht praktikabel. Ein weiterer Nachteil dieser
Methode ist, dass die Lichtschranken von Unternehmen aufgebaut und
installiert werden missen und somit wie die Videoanalyse auch relativ
kostspielig ist. FiUr dieses Projekt kann diese Methode demnach nicht
eingesetzt werden, da zum einen eine zu grof3e Ungenauigkeit erwartet werden
kann und zum anderen nicht die nétigen Ressourcen zur Verfigung stehen, um
externe Unternehmen mit der Besuchererfassung zu beauftragen.

Als dritte Methode zur Ermittlung von Besucherzahlen bietet sich die
personliche Handzéhlung an. Personen, die mit Handz&hlgeraten oder Stift und
Zettel ausgestattet werden konnen flexibel an den Zu- und Ablaufstral3en
postiert werden und jeden Besucher, der tGber eine imaginare Linie in den Markt
hinein tritt, zahlen. Auch breite StraRen kdnnen so sehr genau uUberwacht
werden, da sich der Zulauf beim Krammarkt mit Handz&hlgeraten einfach
erfassen lasst und auch zu den Stof3zeiten von einer Person gut tberschaubar
ist. Durch das zehnkopfige Projektteam sind die nétigen Ressourcen gegeben,
um eine solche Handzahlung durchzufihren. Problematisch ist jedoch, dass
lediglich eine Passantenfrequenzmessung durchgefuhrt und nicht die genaue
Besucherzahl ermittelt werden kann. Um eine genaue Besucherzahl ermitteln
zu konnen musste die aktuelle Personenzahl auf dem Marktgelande zu Beginn
ermittelt werden und dann der Zu- und Abstrom der Besucher tber die gesamte
Marktzeit genau erfasst werden. Dies ist mit den gegebenen Ressourcen nicht
zu bewadltigen. Eine Passantenfrequenzmessung, wie sie auch in anderen
Stadten durchgefuhrt wird, um die Attraktivitat der Innenstadte zu bestimmen ist
jedoch realisierbar und der Aufwand steht in einem passenden Verhaltnis zum
Nutzen.

Die Passantenfrequenzmessung wird eingesetzt, um Daten Uber
Besucherstrome und die Anzahl der Personen, die das Marktgelande betreten
erheben zu kdnnen. Die Kunden- bzw. Passantenfrequenz gibt die Anzahl von
Personen wieder, die in einem bestimmten, zuvor festgelegten Zeitraum einen
Bereich Uberschreiten und im Fall des Krammarktes das Marktgelande
betreten.
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Da die anderen zuvor vorgestellten Methoden zu kostspielig, zu ungenau oder
auch zu aufwandig sind, bleibt fur diese Projektarbeit die
Passantenfrequenzmessung mit Handzéahlgeraten als einzig mégliche Methode

Ubrig.

4. Die Rahmenbedingungen fur die Passantenfrequenzmessungen

Um vergleichen zu kénnen, ob der Krammarkt die Innenstadt von Coesfeld
belebt und mehr Besucher anlockt als an Tagen, an denen lediglich die
Wochenmarkte stattfinden wurden an drei Tagen
Passantenfrequenzmessungen durchgefuhrt. Diese Messungen fanden am
Freitag 24. April 2015, am Samstag 25. April 2015 und am Tage des
Krammarktes, Freitag 08. Mai 2015 statt.

Gezahlt wurde an den Tagen jeweils zehn Minuten im eineinhalb Stunden
Rhythmus von 9:30 Uhr — 9:40 Uhr, von 11:00 Uhr — 11:10 Uhr und von 12:30
Uhr — 12:40 Uhr. Die Erste Zahlung wurde um 9:30 Uhr gewabhlt, da ein Grol3teil
der Einzelhandelsgeschéafte um 9:30 Uhr die Ladenlokale 6ffnet und somit eine
Zahlung vor den Offnungszeiten wenig Sinn ergeben hatte. Die letzte Zahlung
wurde um 12:30 Uhr gewahlt, weil der Krammarkt am 08. Mai 2015 bis 13:00
Uhr geoffnet ist und eine spatere Zahlung fur den Krammarkt folglich nicht
aussagekraftig ware.

Die Messungen wurden an den oben genannten Tagen jeweils an drei
signifikanten Punkten in der Coesfelder Innenstadt durchgefihrt.

Wie aus der im Anhang befindlichen Karte Gber das Gebiet des Krammarktes
ersichtlich ist, befand sich der erste Messpunkt an der Einmindung des
Marktplatzes in die nordliche Schippenstral3e vor dem Gebaude Markt zehn.
Dieser Messpunkt wurde gewahlt, da hier alle Passanten erfasst werden
kénnen, die nicht auf den Wochenmarkt gehen, sondern zudem den Weg in die

Innenstadt wahlen, um den Krammarkt zu besuchen.4!1

411 vgl. Anlage 21: Ubersicht tiber das Gebiet des Krammarktes.
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Der zweite Messpunkt befand sich auf der Kupferstral3e vor dem Gebaude
Nummer sieben. Hier konnen alle Passanten erfasst werden, die von den
groRRen Parkplatzen lGber die Kupferstra3e in die Innenstadt kommen.*12

Der dritte Messpunkt lag auf der Letter Stral3e vor dem Gebdude mit der
Hausnummer sechs. An diesem Messpunkt werden die Passanten erfasst, die
Uber die EinkaufsstraRe in das Zentrum der Innenstadt kommen. 43

Folglich wurden an drei Tagen jeweils drei Messungen an drei verschiedenen
Messpunkten durchgefuhrt, um einen Eindruck zu gewinnen wie viele
Passanten, an welchen Tagen in die Innenstadt kommen und um anschlie3end
beurteilen zu konnen, ob der Krammarkt mehr Passanten in die Innenstadt

lockt, als an den Tagen ohne Krammarkt.

5. Besonderheiten an den jeweiligen Z&ahltagen

Am 24. April 2015 lag die Temperatur zwischen 14 und 18 Grad Celsius. Zum
Zeitpunkt der Zahlung war der Himmel nahezu wolkenfrei und die Sonne
schien. Auf dem Marktplatz vor dem Rathaus fand im gesamten Z&ahlzeitraum
der Wochenmarkt statt.

Am 25. April 2015 lag die Temperatur bei 12 bis 14 Grad Celsius. Zum
Zeitpunkt der Zahlung war der Himmel wolkenverhangen und es gab
gelegentlich leichten Nieselregen. Ab ca. 10:30 Uhr blieb es trocken. Auf der
Letter Stral3e fand vor der Jakobikirche der Samstagsmarkt des Stadtmarketing
Vereins Coesfeld & Partner statt.

Am 08. Mai 2015, der Tag, an dem der Krammarkt stattfand lag die Temperatur
bei 15 bis 18 Grad Celsius. Morgens war der Himmel noch bedeckt und spater
wurde es sehr sonnig. Es blieb den ganzen Tag trocken.

Fir diese Jahreszeit herrschten demnach an allen drei Zahltagen typische
Witterungsbedingungen vor. Die Unterschiede beziglich der jeweiligen
Wetterlage an den Zahltagen waren wie oben beschrieben nicht so erheblich,
dass die im Folgenden dargestellten Werte der Passantenfrequenzmessungen

hatten angepasst werden mussen.

412 Epd.
413 Ebd.
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Durch die Messungen an den zuvor dargestellten Tagen kann folglich eine gute
Datenbasis geschaffen werden, die mdgliche Auswertungen uber die
Attraktivitdt des Krammarktes zuldsst und mit den Aussagen der jeweiligen
Einzelhdndler und Besucher abgeglichen werden kann. Zu spateren
Zeitpunkten kann der Erfolg von Marketingmaf3nahmen mit weiteren Z&hlungen
ermittelt werden, indem die neuen Passantenfrequenzen mit der ersten

Erhebung abgeglichen werden.

6. Beschreibung und Auswertung der erhobenen Daten

Das Hauptaugenmerk liegt bei der Untersuchung der erhobenen Daten im
Vergleich zwischen dem Freitag, an dem lediglich der Wochenmarkt stattfand
(24. April 2015) und dem Krammarktfreitag (08. Mai 2015). Fraglich war vor der
Datenerhebung, ob der Krammarkt die Innenstadt tatsachlich belebt und mehr
Passanten ins Stadtzentrum lockt, oder ob es durch die vielen Stdande am
Seitenrand lediglich den Eindruck erweckt, als ware die Innenstadt belebter als
an Freitagen ohne Krammarkt.

Der Samstag (25. April 2015) wurde zudem ausgewahlt, da es in den
Befragungen der Einzelhandler, der Krammarktbeschicker und der Passanten
unter anderem darum ging zu erfahren, ob der Krammarkt auf einen Samstag
verlegt werden soll. Mit dieser Passantenfrequenzmessung lasst sich die
Entscheidung fur eine Verlegung demnach unterstiitzen, da festgestellt werden
kann, ob die Innenstadt auf einem Samstag ohnehin belebter ist als an einem
Freitag.

Die erhobenen Daten sind im Folgenden tabellarisch aufgefihrt:

Tab. 4: Ergebnisse der Passantenstrommessungen vom Freitag, 24.04.2015414

Zeiten LetterstralRe 6 Kupferstralle 7 Markt 10

09:30 - 09:40 84 Personen 52 Personen 72 Personen
11:00-11:10 71 Personen 59 Personen 94 Personen
12:30 -12:40 92 Personen 38 Personen 83 Personen

414 Eigene Darstellung
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Tab. 5: Ergebnisse der Passantenstrommessung vom Samstag, 25.04.2015415

Zeiten LetterstralRe 6 Kupferstral3e 7 Markt 10

09:30 — 09:40 48 Personen 11 Personen 45 Personen
11:00-11:10 131 Personen 58 Personen 71 Personen
12:30 - 12:40 107 Personen 49 Personen 44 Personen

Tab. 6: Ergebnisse der Passantenstrommessung vom Freitag, 08.05.2015416

Zeiten LetterstralRe 6 Kupferstral3e 7 Markt 10

09:30 — 09:40 110 Personen 69 Personen 127 Personen
11:00-11:10 125 Personen 67 Personen 160 Personen
12:30 - 12:40 135 Personen 40 Personen 120 Personen

Wie sich aus den oben dargestellten Daten ermitteln lasst, liegt die
Passantenfrequenz am Krammarktfreitag an allen Standorten und zu allen drei
Messzeiten uber der des Freitages, an dem lediglich der Wochenmarkt
stattfand.

Am  Zahlstandort Letter Stralle sechs lag die durchschnittliche
Passantenfrequenz am Krammarktfreitag ca. 33 % Uber der des 24. April 2015.
An der KupferstraRe vor der Hausnummer sieben konnte eine um ca. 14 %
erhohte Passantenfrequenz gegenuber der Messung vom 24. April 2015
ermittelt werden und am Markt vor der Hausnummer zehn lag die
Passantenfrequenz durchschnittlich 39 % Uber der des 24. April 2015, sodass
laut dieser Erhebung an einem Krammarktfreitag rund 30 % mehr Besucher in
die Coesfelder Innenstadt kommen als an einem Freitag, an dem lediglich der
Wochenmarkt vor dem Rathaus stattfindet.

Ins Auge fallt bei der Betrachtung der erhobenen Daten, dass vor allem vom
Marktplatz aus an einem Freitag ohne Krammarkt erheblich weniger Passanten
den Weg vom Wochenmarkt in die Innenstadt suchen als an einem
Krammarktfreitag. Vermutlich kommen viele Passanten nur zum Marktplatz, um
dort den Wochenmarkt zu besuchen und treten danach den Heimweg an, ohne
in die Innenstadt zu gehen. Am Krammarktfreitag hingegen gehen fast 40 %
mehr Passaten vom Marktplatz aus weiter in die Innenstadt.

Beziglich des Samstages kann aus den erhobenen Daten ermittelt werden,

dass lediglich auf der Letterstralle die Passantenfrequenz hoher ist als an

415 Eigene Darstellung.
416 Eigene Darstellung.
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einem Freitag, was auf den Samstagsmarkt des Stadtmarketing Vereins
Coesfeld & Partner zurtickzufuhren sein durfte. Hier liegt die Frequenz in der
Zeit zwischen 11:00 Uhr und 11:10 Uhr sogar tber der des Krammarktfreitages.
Die Schippenstral3e wird ohne Wochenmarkt demnach an Samstagen sehr viel
weniger frequentiert als an Freitagen. Die Innenstadt ist an einem
Samstagmorgen insgesamt ca. 13 % schlechter frequentiert als an einem
Freitag mit Wochenmarkt.

Folglich sind die Uberlegungen den Krammarkt auf einen Samstagmorgen zu
legen demnach nicht unbegrindet, da die Innenstadt an einem Samstag nicht
starker frequentiert wird als an einem Freitag.

Allgemein kann man an den Daten erkennen, dass die Letterstrale und der
Marktplatz in Richtung nordliche Schippenstral3e als Hauptzulaufstral3en in die
Innenstadt genutzt werden. Die Kupferstral3e ist augenscheinlich weniger stark
frequentiert.

Im Folgenden werden die erhobenen Daten noch einmal in Saulendiagrammen

visualisiert, um den Uberblick Uiber die Daten zu vereinfachen.
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VI Infrastruktur

1. Die aktuelle Infrastruktur in der Coesfelder Innenstadt

a) Die Stromversorgung

Wie aus dem Interview mit dem Marktmeister der Stadt Coesfeld vom 28. April
2015 zu entnehmen ist, wiirden sich viele Marktbeschicker wiinschen, dass die
Infrastruktur in der Coesfelder Innenstadt verbessert wirde. Insbesondere die
Versorgung der Marktstande mit Strom und die Anzahl der grof3eren Stellplatze
fur Verkaufswagen ist eher unzureichend.*%°

Die aktuelle Situation beziglich des Krammarktes sieht so aus, dass zwei
Baustromkasten auf dem Marktplatz platziert werden, an denen sich in der
Regel nur Wochenmarktbeschicker bedienen, da die Entfernung zu den
meisten Krammarktstanden zu grof3 ist. Die Krammarktbeschicker, die Strom
bendtigen fragen im Regelfall die Geschaftsleute des Einzelhandels, ob sie aus
den Ladenlokalen Strom beziehen kénnen, da es von Seiten der Stadt in der
Innenstadt keine Stromversorgung in Form von Strompdllern oder Ahnlichem
gibt. Problematisch ist jedoch, dass die meisten Geschéafte auf einem Freitag
erst um 09:30 Uhr 6ffnen und so der Strom fir den Aufbau der Stdnde und die
ersten eineinhalb Stunden des Krammarktes nicht genutzt werden kann. Die
Kosten fur den Strom werden zwischen den Marktbeschickern und den
Einzelhandlern jeweils privat abgegolten.42*

Laut des Marktmeisters musste er schon einigen, seiner Meinung nach sehr
attraktiven Standen, absagen, da die Stromversorgung fiur die Stande von
Seiten der Stadt Coesfeld nicht gewéhrleistet werden kann und die Beschicker
das Risiko keinen Strom zu bekommen nicht eingehen wollten. Das ist im
Hinblick auf die Attraktivitat der Stdnde auf dem Krammarkt ein erheblicher
Nachteil.

Es war bereits schon bei mehreren Baumafnahmen in der Innenstadt

angedacht, versenkbare Strompdéller oder Stromzugange an StralR3enlaternen

420 Siehe Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld,S. 10 ff.
421 Ebd.

139



einzurichten, um den Krammarktbeschickern auf dem gesamten Gebiet des
Krammarktes eine Stromversorgung anbieten zu kdonnen. Dies sei jedoch, laut

des Marktmeisters ,eine Sache des Geldes" und zur Zeit nicht tragbar.*??

b) Die Grol3e der Stellplatze

Die GroRRe der Stellplatze ist in der Coesfelder Innenstadt ein weiteres Problem.
Viele Beschicker wirden sich groRere Stellplatze wiinschen, an denen Sie mit
grolen Verkaufswagen stehen konnen. Dieses Platzangebot bietet die
Coesfelder Innenstadt jedoch nicht.

Wie aus dem Plan tUber die Fahr- und Aufstellfachen der Feuerwehr im Bereich
der Innenstadt und dem Marktplatz zu entnehmen ist, sind im gesamten
Krammarktgebiet Fahrflachen fir die Feuerwehr mit einer Breite von 3,50 m
freizuhalten. Da die Coesfelder Innenstadt sehr eng gebaut ist, gibt es kaum
Flachen an denen breitere Stande platziert werden kdnnen. Dieses Problem
lasst sich in der Innenstadt nicht I6sen, da die Stral3en aufgrund der Bebauung
nicht verbreitert werden kdnnen.*?3

Auf Nachfrage, ob es mdglich ware den Krammarkt aus der Innenstadt
auszulagern teilte der Marktmeister mit, dass dies in anderen Stadten bereits
versucht wurde. Das Ergebnis dieses Versuches war allerdings, dass die
Kunden des Krammarktes in ein Industriegebiet gefahren sind und somit nicht
mehr die Innenstadt besucht haben. Der Einzelhandel und insbesondere die
Gastronomie erlitten erhebliche Umsatzeinbul3en an den Krammarkttagen. Des
Weiteren ging die Frequentierung des Krammarktes zurtick, da die Leute, die
eigentlich die Innenstadt besuchen wollen nicht mehr tber den Krammarkt
kommen und Spontaneinkaufe tatigen.*?*

Folglich ist die Auslagerung des Krammarktes aus der Innenstadt nicht zu

beflrworten.

422 Ebd.
423 \Vgl. Anlage 26: Plan Uber die Fahr- und Aufstellflaichen der Feuerwehr im Bereich Innenstadt
424 Vgl. Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld, S. 10 ff.
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C) Die Parkplatzsituation

Die Parkplatzsituation ist laut des Marktmeisters an Krammarkttagen sehr
angespannt. Auch an normalen Wochentagen ist es bereits schwer einen
Parkplatz in der unmittelbaren Nahe zur Innenstadt zu bekommen, da selbst die
gebuhrenpflichtigen Parkplatze sehr begrenzt sind. An Krammarkttagen kommt
hinzu, dass sowohl die Wochen- als auch die Krammarktbeschicker ihre Hanger
und Zugmaschinen, bis auf einige Ausnahmen wie zum Beispiel Kihlwagen,
nicht mit auf das Krammarktgelande nehmen dirfen und so bereits ab 6:00 Uhr
morgens ca. 100 Parkplatze fir die potentiellen Besucher des Krammarktes
belegt sind.*?®

Die Beschicker werden mit Parkausweisen ausgestattet, die in der Standgebuhr

bereits enthalten sind.42%

d) Maglichkeiten den Krammarkt als Rundkurs aufzustellen

Auf die Frage hin, ob der Krammarkt in Coesfeld in Form eines Rundkurses
angelegt werden kann, antwortete der Coesfelder Marktmeister, dass dies in
Coesfeld nicht moéglich sei ohne einen sehr grof3en Aufwand zu betreiben. Fur
einen Rundkurs sei die Coesfelder Innenstadt nicht ausgelegt.*?’

Problematisch ist, dass die Poststral3e nicht vollstandig als FulRgdngerzone
ausgewiesen ist und die Kupferstralle somit nicht mit der Suringstral3e zu
einem Rundkurs verbunden werden kann. In Kirze findet zudem ein grol3er
Umbau im Bereich der Poststrale statt, sodass lediglich nach der
Baufertigstellung dariber nachgedacht werden kénnte die Widmung der
Poststral3e zu &ndern und sie so fur den Krammarkt zu nutzen. Zudem wird die
Sdringstral3e von einer Schulbuslinie befahren, sodass die Verkehrssicherheit

ggf. nicht vollstandig gewahrleistet werden kann.#?8

425 Vgl. Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld, S. 14.
426 Ebd.
427 Ebd.
428 Ebd.
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Die Sperrung des Parkplatzes an der Pfauengasse ware laut Marktmeister eine
weitere Alternative, um einen Rundkurs zu ermdglichen. So kénnte die Letter
Stral3e mit der Kupferstra3e verbunden werden. Problematisch ist bei dieser
Alternative jedoch, dass mit der Sperrung weitere Parkpléatze wegfallen an
denen es ohnehin schon mangelt und die anliegende Arztpraxis sowie der
Frisdrsalon sehr schlecht zuganglich wéaren.42°

Auf der Kirmes ist es ausnahmsweise maoglich einen ganzen Kreuzungsbereich
zu sperren, Buslinien umzulegen und Ampelanlagen umzuprogrammieren.
Diese ist jedoch lediglich zweimal jahrlich und dann flr ein ganzes
Wochenende, sodass sich der Aufwand lohnt.#3°

Der Krammarkt hingegen findet siebenmal im Jahr statt und dann
Freitagsmorgens fur ca. funf Stunden. Die grof3e Anzahl an Terminen und die
eher kleine Zeitspanne an den jeweiligen Markttagen steht in keinem Verhéaltnis
zum Aufwand der betrieben werden muss, einen Rundkurs fir den Krammarkt
zu ermoglichen. 43!

Wie aus der Ubersicht Uber das Gebiet des Krammarktes und dem Plan tber
die Fahr- und Aufstellfachen der Feuerwehr im Bereich der Innenstadt und dem
Marktplatz ersichtlich, ist es nicht moglich einen Rundkurs in der Innenstadt zu
ermoglichen ohne, dass gewisse Teilflachen ganzlich ohne Stande bleiben. Die
Nebenstrallen sind eindeutig zu eng, um Stande dort zu platzieren und
dennoch eine mindestens 3,50 m breite Fahrspur flr die Feuerwehr vorhalten

zu kénnen.432

2. Vergleich mit der Infrastruktur in anderen Kommunen

Um die aktuelle infrastrukturelle Situation in der Coesfelder Innenstadt
einschatzen zu kénnen wurden die zustandigen Stellen dreier Stadte befragt,
die eine vergleichbare Einwohnerzahl haben und einen @hnlichen Krammarkt

wie in Coesfeld durchfuhren.

429 Vgl. Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld, S. 14.

430 Epd.

431 Epd.

432 Siehe Anlage 26: Plan tber die Fahr- und Aufstellflachen der Feuerwehr im Bereich.
Innenstadt; Siehe Anlage 21: Ubersicht (iber das Gebiet des Krammarktes.
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Bezuglich der Stromversorgung sieht es in den Vergleichsstadten erheblich
besser aus. In der Stadt C gibt es ca. 10 - 12 Strompoller Uber das gesamte
Marktgelande verteilt. Diese Poller werden morgens um 6:00 Uhr
aufgeschlossen, sodass den Beschickern der Strom Uber die gesamte Marktzeit
zur Verfugung steht. Die Kosten fir den bezogenen Strom betragen pauschal
zwei Euro bis Mittag und vier Euro ganztagig, je nachdem wie lang der Markt
geoffnet ist.#33

Auch Wasser kann nach Absprache mit den Stadtwerken zur Verfligung gestellt
werden, wird jedoch sehr selten nachgefragt.*3

In der Vergleichsstadt B ist die Stromversorgung ebenfalls fur alle Stande
gewabhrleistet, indem die Stadt funf Stromkasten Uber das Marktgelande verteilt
zur Verflugung stellt. Der Strom ist in den Standgeldern mitinbegriffen und wird
demnach nicht gesondert in Rechnung gestellt.#3°

In der Vergleichsstadt A ist auch eine ausreichende Stromversorgung fir alle
Marktstande, die Strom benétigen vorhanden. 36

Die Fahrzeuge konnen die Marktbeschicker, wie in Coesfeld in allen drei
Vergleichsstadten nur in Ausnahmefallen (Kihlwagen etc.) mit auf dem
Krammarkt nehmen, da alle Krammarkte in den Innenstddten durchgefuhrt
werden und das Platzangebot somit begrenzt ist.

In der Vergleichsstadt A missen die Beschicker die offentlichen Parkplatze
nutzen und diese, wie die Blrger auch bezahlen.*¥’

In den anderen beiden Vergleichsstadten wird es wie in Coesfeld gehandhabt,
dass die Beschicker auf den offentlichen Parkplatzen kostenlos parken
kdnnen.438

Bezlglich der allgemeinen Parkplatzsituation sieht es in den Vergleichsstéatten
sehr viel besser aus als in Coesfeld. Um das Marktgelande herum gibt es
jeweils sehr gute Parkmdglichkeiten sowohl fur die Marktbeschicker als auch fir

433 \V/gl. Anlage 12: Experteninterview der Stadt C, S. 5.

434 Ebd.

435 \/gl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S. 8.

436 \/gl. Anlage 13: Experteninterview der Stadt A, S. 2.

437 Ebd.

438 \gl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S. 8; vgl. Anlage 12: Experteninterview der
Stadt C, S. 5.
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die Marktbesucher. Grol3e Parkh&user oder auch Parkdecks bieten genugend
Platz, um die Fahrzeuge gegen eine Geblihr abzustellen.**°

Ein wirklich klassischer Rundkurs ist in keiner der Vergleichsstadte vorhanden.
In zwei der drei Vergleichsstadte gibt es jedoch einen kleinen Rundkurs, der
durch Nebenstral’en erganzt wird, um ausreichend Platz fur die Stande

vorhalten zu kdnnen.440

439 vgl. Anlage 13: Experteninterview der Stadt A, S.2; vgl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S.
8; vgl. Anlage 12: Experteninterview der Stadt C, S. 6.
440 Ebd.
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VIl Benchmarking

1. Grundlagen des Benchmarking

a) Definition Benchmarking

Seit Mitte der 90er Jahre gewinnt das Benchmarking im o6ffentlichen Bereich
immer mehr an Bedeutung. Die Wurzeln dieser Methode, die erstmalig Ende
der 1970er Jahre zum Einsatz kam, liegen allerdings in der Privatwirtschaft. Die
Kernidee des Benchmarking kann aber problemlos auf den 6ffentlichen Sektor
Ubertragen werden, sodass die Grundzige dieser Methode zunéchst im
privaten Sektor beleuchtet werden.*4!

Benchmarking ist ein Prozess, bei dem die eigenen Produkte, Dienstleistungen
oder Praktiken mit anderen Unternehmen, die als besser angesehen werden,
verglichen und gemessen werden. Somit besteht fur eine Organisation die
Gelegenheit von den Erfahrungen der Anderen zu lernen und zu profitieren.#42
Bei dieser Methode werden andere Unternehmen analysiert, um die eigenen
Leistungsdefizite festzustellen und alternative Losungen fir eigene
Problemstellungen zu finden.#43

Die Methode des Benchmarking gehort heutzutage zu den wichtigsten
Managementinstrumenten.*** Sie unterstiitzt die Suche nach Innovationen
aul3erhalb der eigenen Organisation. Dabei kommt es nicht nur darauf an die
Unterschiede zu anderen Organisationen herauszufiltern, sondern vielmehr
darauf die Organisationen zu identifizieren, die etwas besser machen als die
eigene Organisation. Aus dem Erfolg der anderen Unternehmen lassen sich
Verbesserungspotentiale  ableiten.  Somit dient Benchmarking der
Leistungssteigerung und Verbesserung der eigenen Position am Markt.44°

41 \/gl. Thau, Benchmarking in 6ffentlichen Verwaltungen, S. 22.
442 \/gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S. 8.

43 \/gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S. 15.

444 \/gl. Mertins/Kohl, Benchmarking, S. 19.

445 vgl. Mertins/Kohl, Benchmarking, S. 20.
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Als Vergleichsobjekte werden Organisationen ausgesucht, die die Methoden
und Prozesse, die untersucht werden sollen, besonders gut beherrschen.446
Benchmarking ist nur dann ein Erfolg, wenn sich das eigene Unternehmen an
besseren Alternativen der anderen Unternehmen orientiert.

Es ist also notwendig uber den ,eigenen Tellerrand® hinauszublicken umso

Losungsalternativen zu entwickeln.*4’

b) Internes und externes Benchmarking

Beim Benchmarking lassen sich zwei Organisationsformen unterscheiden, das
interne und das externe Benchmarking.#48

Unter internem Benchmarking versteht man den Vergleich &hnlicher Tatigkeiten
und Funktionen innerhalb einer Organisation mit dem Ziel, das Leistungsniveau
zu ermitteln und zu verbessern. Das interne Benchmarking ist neben dem
Prozess zur Verbesserung der Leistung, aber auch ein wichtiger Schritt fur
externe Benchmarking-Projekte.*4°

Unter externem Benchmarking versteht man den Vergleich von
Geschaftsprozessen auRerhalb der eigenen Organisation.*®® Externes
Benchmarking ist vor allem eine Technik um die Praktiken des eigenen
Unternehmens mit unternehmensexternen Praktiken zu vergleichen. Die
externen Objekte miissen Ahnlichkeit zu dem zu untersuchenden Objekt haben,
denn nur so sind ein sinnvoller Vergleich und Verbesserungschancen

maoglich.#5!

Bei dem Projekt ,Attraktivierung des Krammarktes der Stadt Coesfeld” ist es
sinnvoll ein externes Benchmarking durchzufiihren. Durch den Vergleich des
Krammarktes mit anderen, der Grof3e nach ahnlichen Kommunen, besteht die

446 \/gl. Mertins/Kohl, Benchmarking, S. 22.

47 \/gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S. 14.

448 \/gl. DBZ, Benchmarking Organisationsformen.
449 \/gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S.35.

450 \gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S.40.

451 \Vgl. Mertins/Kohl, Benchmarking, S. 37.
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Moglichkeit wertvolle Aspekte zur Optimierung des Krammarktes der Stadt

Coesfeld zu finden.

C) Vor- und Nachteile von Benchmarking

Im Folgenden soll naher auf die Vor- und Nachteile von Benchmarking
eingegangen werden.

Beim Benchmarking werden Unternehmen untersucht, Unternehmensbereiche
verglichen, Bestleistungen definiert, Leistungsdefizite gezeigt und maogliche
Losungsalternativen genannt.4%2

Benchmarking ermdglicht es Anregungen von aul3en zu bekommen um daraus
MaRnahmen zur Verbesserung eines Unternehmens zu finden.#*®  Dabei
konnen verschiedene Potenziale gefunden und Hinweise auf praxisnahe,
umsetzbare Optimierungen gegeben werden. 4%

Benchmarking erzeugt nebenbei auch Verstandnis fir die eigenen
Geschaftsablaufe, macht die eigenen Unternehmensziele deutlicher und
Uberpruft vorhandene  Unternehmensstrategien. Aul3erdem wird die
Wettbewerbsfahigkeit eines Unternehmens gestarkt.4>°

,Die durch Benchmarking gefundenen Praktiken bedeuten haufig eine
fundamental bessere Maoglichkeit der Prozessfiihrung“.4® Durch Innovationen
kann dann das Image eines Unternehmens verbessert werden.*%’

Es lassen sich also durch Benchmarking Verbesserungs- und
Weiterentwicklungsmoglichkeiten fir ein Unternehmen finden. Werden diese

Mdglichkeiten durchgesetzt, kann eine Spitzenleistung erreicht werden.*>®

Allerdings bringt das Verfahren auch Nachteile und Schwierigkeiten mit sich.
Da es sich beim Benchmarking um eine ziemlich junge Methode handelt, gibt

es nur wenige Fachleute, die eine entsprechende Erfahrung mit der

452 \/gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S.15 Tab. 2.
453 \V/gl. Mertins/Kohl, Benchmarking, S.23.

454 \/gl. DBZ, Benchmarking Nutzen.

455 \/gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S.15 Tab. 2.
456 Siebert/Kempf, Benchmarking, S.18.

457 Vgl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S.23.

458 \/gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S.18.

147



Durchfihrung eines solchen Projektes haben. Weiterhin bringt ein
Benchmarking relativ hohe Kosten, wie Material-, Reise- und Personalkosten
mit sich.4%°

Beim externen Benchmarking missen die Rahmenbedingungen in jedem
Projekt vergleichbar sein, damit die Ablaufe und Strukturen vergleichbar und
Ubertragbar sind.*®® Wurde die beste Durchsetzung eines Projektes gefunden,
besteht die Gefahr genau diese zu Ubernehmen, ohne dabei auf die eigenen
Anforderungen einzugehen. Dabei ist dies oft nicht moglich.461

Damit das Benchmarking-Projekt Erfolg hat, mussen bei der Auswahl des
passenden Partners verschiedene Aspekte wie Informationsbeschaffung oder
Bereitschaft zur Mitarbeit, das heif3t zum offenen Datenaustausch, beachtet
werden, denn ein Benchmarking bringt nur ein richtiges Ergebnis wenn die
ausgetauschten Daten der Realitat entsprechen.*¢? Ebenso ist es wichtig eine
klare Zielsetzung hinsichtlich des Ergebnisses zu formulieren um eine
Uberprifung der Zielerreichung méglich zu machen. 463

Es besteht immer das Risiko, dass die beste Losung Ubersehen wird oder eine
Losung als Beste angesehen wird, die sich dann als Ruckschritt erweist.*64
Benchmarking bringt also Vor- und Nachteile mit sich. Die Methode ist aber auf
jeden Fall eine gute Moglichkeit um das Leistungsniveau eines Unternehmens
mit anderen Unternehmen zu vergleichen und draus einen gro3tmdglichen

Nutzen zu ziehen.
d) Benchmarking in der 6ffentlichen Verwaltung
,Benchmarking im o&ffentlichen Sektor bezeichnet den von politischen

Entscheidern und/oder der Verwaltungsfuhrung verantworteten (...) Prozess

des Erfassens und Vergleichens von Indikatoren mit dem Ziel,

459 \V/gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S.19.
460 \/gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S.20.
461 \/gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S.20.
462 \/gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S.20.
463 \Vgl. DBZ, Benchmarking Vorgehensweise.
464 Vgl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S.21-22.

148



Leistungsunterschiede zu identifizieren und durch den entstehenden virtuellen
Wettbewerbsdruck eine Leistungssteigerung zu induzieren®.46°

Im offentlichen Sektor wird das Ziel des Benchmarking, die Verbesserung der
eigenen Leistung, durch die Simulation von Wettbewerb erreicht. Durch die
Nachahmung des Wettbewerbs werden Anreize gegeben um die eigene
Leistung zu steigern.466

Da die Ressourcen im offentlichen Sektor immer knapper werden, ist ein
verantwortungsvoller Umgang mit dem Instrument notwendig.#¢” Es sollten
daher zwei Dimensionen fur einen effizienten und effektiven Einsatz von
Benchmarking bericksichtigt werden: Zum einen, ob die Leistungssteigerung
mit dem Instrument Benchmarking Uberhaupt erreicht werden kann (potenzieller
Erfolg) und zum anderen wie schwierig die Ein- und Durchfihrung eines
Benchmarking ist (Implementationshirden).468

Bei der ersten Dimension geht es um die Frage, ob ein Benchmarking fiir einen
bestimmten Bereich die richtige Methode ist um angestrebte Erfolge zu
erreichen. Die zweite Dimension beschaftigt sich mit der Frage wie einfach ein
Benchmarking in einem bestimmten Bereich anzuwenden ist.*6°

Ein Verband, der sich mit dem Vergleich von Kommunen beschétftigt, ist die
Kommunale Gemeinschaftsstelle fur Verwaltungsmanagement (KGSt). Die
KGSt beschéftigt sich mit der Fuhrung, Steuerung und Organisation der
Kommunalverwaltung. Der Verband wird getragen von Stadten, Gemeinden
und Kreisen und finanziert sich aus Mitgliederbeitrdgen und Erlose fur
besondere Leistungen.*”® Zu diesen besonderen Leistungen gehoren die
sogenannten Vergleichsringe, die sich auch als kommunales Benchmarking
erfassen lassen.

In KGSt-Vergleichsringen tauschen sich Kommunen untereinander aus. Sie
diskutieren und vereinbaren vergleichbare Kennzahlen in moderierten

Sitzungen. Ziel ist es, die Starken und Schwéchen einer Kommune

465 Thau, Benchmarking in éffentlichen Verwaltungen, S.37.

466 \/gl. Thau, Benchmarking in éffentlichen Verwaltungen, S.33.

467 \/gl. Thau, Benchmarking in ¢ffentlichen Verwaltungen, S. 27.
468 \/gl. Thau, Benchmarking in ¢ffentlichen Verwaltungen, S. 27.
469 \Vgl. Thau, Benchmarking in éffentlichen Verwaltungen, S. 27-28.
470 vVgl. KGSt, Uber Uns.
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herauszufinden und daraus einen hochstméglichen Nutzen zu ziehen.*’! Die
KGSt hat bislang aber noch keine Vergleichsringe zum Thema Krammarkt
durchgefiihrt oder Benchmarks dazu vorliegen.*"?

In allem lasst sich Benchmarking also auch problemlos vom privaten auf den

Offentlichen Sektor tbertragen.

2. Die Phasen eines Benchmarking-Projektes

Abb. 55: Das 5-Phasenmodell des Benchmarkings*’3

Anhand des 5-Phasenmodells des Benchmarkings wird die Vorgehensweise
eines Benchmarking - Projektes deutlich, an dem sich auch das vorliegende

Benchmarking-Projekt orientiert.#’*

In der ersten Phase eines Benchmarking - Projektes wird die Zielsetzung
definiert. Es muss deutlich werden, was die Organisation erreichen méchte.

Zudem werden der Inhalt und die Betrachtungstiefe des Vergleiches

471 \Vgl. KGSt, Vergleiche.

472 \/gl. Anlage 27: Mail KGSt.

473 \/gl. DBZ, Benchmarking Vorgehensweise.
474\/gl. DBZ, Benchmarking Vorgehensweise.
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festgelegt.*’®> Diese Phase ist besonders wichtig, um das Projekt in die
gewiinschte Richtung zu steuern und mogliche Fehler zu vermeiden.476

Das Ziel des \vorliegenden Benchmarking - Projektes ist es
Verbesserungspotentiale zur Attraktivitatssteigerung des Krammarktes der
Stadt Coesfeld zu entwickeln. Hierzu werden das Konzept, der Ablauf und die
Gestaltung des Krammarktes in Coesfeld analysiert und mit anderen
Krammarkten vergleichbarer Gro3e in der nédheren Umgebung verglichen um
somit neue Ideen und Optimierungsvorschlage fur den Krammarkt in Coesfeld
abzuleiten. Der Vergleich der Krammarkte findet anhand von
Experteninterviews statt, die mit den Marktmeistern der Stadte gefuihrt werden.
Anhand ausgewahiter Fragen werden im Vorfeld der Inhalt und die
Betrachtungstiefe des Vergleiches festgelegt.

Die Auswahl der Fragen fur das Experteninterview wird naher in Kapitel VI unter
Punkt 3. erlautert.

Nach der Zielsetzungsphase folgt die interne Analyse der eigenen Organisation,
dem sogenannten Benchmarking-Objekt.#’” Es werden alle Informationen, die
fur den Benchmarking- Prozess uber die eigene Organisation benétigt werden
herausgefiltert und dokumentiert.

Das Ziel dieser Phase ist es die Ablaufe in der eigenen Organisation
transparent zu machen.*’® Die Analyse der eigenen Organisation sollte hierbei
auf ,Benchmarking relevante Bestandteile“ reduziert werden.*”®

Um Informationen tber den Krammarkt der Stadt Coesfeld zu erhalten wird der
Marktmeister der Stadt Coesfeld im Rahmen eines Experteninterviews zum

Ablauf und zu den Besonderheiten des Coesfelder Krammarktes befragt.

Nachdem das Benchmarking-Objekt analysiert worden ist, erfolgt der Vergleich
mit anderen Organisationen, den sogenannten Benchmarking-Partnern.

Entscheidend ist hierbei, dass die eigene Organisation mit den Benchmarking-

475 \/gl. DBZ, Benchmarking Vorgehensweise.
476 \/gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S. 71.
477\/gl. DBZ, Benchmarking Vorgehensweise.
478 \/gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S. 85.
479 \/gl. DBZ, Benchmarking Vorgehensweise.
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Partnern vergleichbar ist. Die Vergleichbarkeit ist ein Wert fur die
Wahrscheinlichkeit, mit der aus den gemessenen Leistungsunterschieden
maoglichst Erfolg versprechende MalRBnahmen abzuleiten sind. Merkmale fir eine
gute Vergleichbarkeit sind zum Beispiel &hnliche Strukturen oder ahnliche
Ablaufe in den Organisationen.*® Am Ende der Vergleichsphase sollten die
ermittelten Ergebnisse bewertet werden und die Ursachen fur mogliche
Unterschiede ermittelt werden.48!

Im vorliegenden Projekt werden die Krammarkte der Stadte A, B und C als
Vergleichsobjekte ausgesucht, da diese sich in einer ahnlichen Grol3enordnung
wie der Krammarkt der Stadt Coesfeld befinden. Weiteres zur Auswahl der
Interviewpartner wird in Kapitel VI unter Punkt 3. erlautert.

Auch mit den Marktmeistern der Kommunen A, B und C werden im Rahmen
von Experteninterviews die wesentlichen  Strukturen, Abldufe und
Besonderheiten der Markte herausgearbeitet.

AnschlieRend erfolgt anhand der ausgewerteten Interviews ein Vergleich
zwischen dem Krammarkt der Stadt Coesfeld und den anderen analysierten
Krammarkten. Der Blickpunkt wird dabei vor allem auf die Unterschiede
zwischen der Struktur, Gestaltung und dem Ablauf der betrachteten

Krammarkte gelegt.

Nachdem die Vergleichsphase abgeschlossen ist erfolgt die Entwicklung von
VerbesserungsmafRnahmen fiir die eigene Organisation.*#? Wahrend die interne
Analyse der eigenen Organisation und der anschliel3ende Vergleich mit den
anderen Organisationen vor allem dem Wissenserwerb gedient haben, geht es
nun darum aus dem erworbenen Wissen konkrete Verbesserungsvorschlage
herauszufiltern.#®3 Hierzu werden die Ergebnisse und Erkenntnisse des

Vergleichs hinsichtlich mdglicher MaRnahmen diskutiert.#8* AnschlieRend

480 \/gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S. 92.
481 \/gl. Mertins/Kohl, Benchmarking, S. 50.

482 \/gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S. 99.
483 \/gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S. 98.
484 \/gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S. 99.
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werden die ermittelten Mallnahmen bewertet und hinsichtlich ihrer
Umsetzbarkeit gepruft.+8°

Auf konkrete Verbesserungsmafl3nahmen und Handlungsempfehlungen fir den
Krammarkt der Stadt Coesfeld wird nicht an dieser Stelle, sondern in Kapitel

VIII eingegangen.

Der letzte Schritt eines Benchmarking-Prozesses ist die Umsetzung der
entwickelten MaBnahmen.*® Hierzu sollte eine Detailplanung hinsichtlich der
Zeit, Kosten und bendtigten Ressourcen erstellt werden. Anschliel3end erfolgt
die praktische Umsetzung anhand der aufgestellten Planung. Zum
Projektabschluss wird der Grad der Zielerreichung Uberprift und ,festgelegt,
wie die Weiterfilhrung des Verbesserungsprozesses sichergestellt werden
kann.“487

Auf die Umsetzungsphase kann im vorliegenden Benchmarking-Projekt nicht
naher eingegangen werden, da es das Ziel dieser Projektarbeit ist der Stadt
Coesfeld Verbesserungsvorschlage und Handlungsempfehlungen  zur
Attraktivitatssteigerung des Krammarktes zu nennen. Uber eine mdgliche
Umsetzung der in der Projektarbeit genannten Handlungsalternativen
entscheidet die Stadt Coesfeld.

3. Das leitfadengestitzte Experteninterview als Erhebungsmethode

a) Einleitung

Im Rahmen des Benchmarking soll die Methode der Befragung mittels
leitfadengestiitzten Experteninterview zur Informationsgewinnung angewendet
werden. Im Folgenden soll ein kurzer Uberblick Uber die Empirische
Sozialforschung sowie dessen Methoden und Techniken gegeben werden.
Schwerpunktmafig wird die Technik des leitfadengestltzten Experteninterviews

beleuchtet. Vergleichend wird aber auch auf andere Formen der Befragung

485 \/gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S. 100.
486 \/gl. Mertins/Kohl, Benchmarking, S. 53.
47 \gl. Siebert/Kempf, Benchmarking, S. 101.
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eingegangen. Abschlieend wird die praktische Vorgehensweise der

Projektgruppe erlautert.

b) Empirische Sozialforschung — Grundbegriff und Ziele

Das leitfadengestitzte Experteninterview gilt als Methode der Empirischen

Sozialforschung.

Die Empirische Sozialforschung beschéaftigt sich mit der systematischen
Erhebung von Daten und deren Auswertung. Insbesondere wird darunter im
Allgemeinen eine Gesamtheit von Methoden, Techniken und Instrumenten (u.
a. Beobachtung, Befragung, Experiment) verstanden, die der Durchfiihrung von
Untersuchungen des menschlichen Verhaltens und weiterer sozialer
Phanomene dienen. Ziel der Empirischen Sozialforschung ist Sammlung von

Erkenntnissen Uber die soziale Realitat.488

,Die empirische Sozialforschung wird im Allgemeinen in quantitative und
qualitative Sozialforschung unterteilt, die als grundverschiedene Typen von
Forschung gelten.“*®® Beide Auspragungen préaferieren unterschiedliche

Methoden der Datenerhebung und Datenauswertung.4%°

,Bei quantitativen Untersuchungen geht es darum, eine méglichst groRe Anzahl
von Personen zu befragen. Dies geschieht in der Regel mit standardisierten
Methoden“, z. B. einem Fragebogen zum Ankreuzen.*®® Die
Antwortmdoglichkeiten sind hierbei weitestgehend vorgegeben, so dass der
Befragte nur zwischen diesen Vorgaben auswahlen kann. Im Rahmen der
Erstellung des Fragebogens werden Hypothesen aufgestellt, die durch die
Befragung bestatigt oder widerlegt werden sollen.*%? Dies setzt voraus, dass ,zu

Beginn des Forschungsprozesses bereits Theorien und Modelle Uber den

488 \/gl. Hader, Empirische Sozialforschung, S. 20.

489 \/gl. Glaser/Laudel, Experteninterviews, S. 24.

490 \/gl. Hussys/Schreier/Echterhoff, Forschungsmethoden, S. 20.
491 Anlage 52: Kutscher, 2015.

492 \/gl. Anlage 53: Scheibler, 2015.
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Gegenstand der Forschung vorliegen.“4%3

,Bei qualitativen, das heil3t nicht standardisierten Untersuchungen werden meist
offene Fragen gestellt und die Befragten kdnnen weitgehend frei erzahlen®, so
Kutscher.#®* Die Erhebungsmethoden der qualitativen Sozialforschung sind
zahlreich: z. B. teilnehmende Beobachtung, Interviews  oder
Gruppendiskussionen.*®> Im Zentrum des qualitativen Forschungsprozesses
steht der Wunsch, die Zielgruppe des Interesses mdglichst selbst zu Wort
kommen zu lassen, um die subjektive Sichtweise erfassen zu kdnnen. Laut
Scheibler unterscheiden sich die qualitativen Erhebungsmethoden vor allem
durch ihre ,offene Zugangsweise zum Forschungsgegenstand“ von den
quantitativen Verfahren.*%® Selbst wahrend des Forschungsprozesses sind
Anderungen, bspw. bezuglich der Fragestellung, noch maglich.*%” Qualitative
Erhebungsmethoden werden vor allem bei Fallstudien mit Kkleineren

Stichproben verwendet.

Beide Forschungsmethoden gehen empirisch und systematisch vor,
unterscheiden sich jedoch besonders in Bezug auf Flexibilitat. In der
qualitativen Forschung kommt letztlich der Flexibilitat der hohere Stellenwert

Jeder Forscher wird zu Beginn des Forschungsprozesses entscheiden mussen,
welche Forschungsmethode er zur Realisierung seines Forschungszieles
einsetzen will. Im Rahmen des Benchmarking haben sich die Verfasser flr die
qualitative Methode der Befragung entschieden. Auf die Griinde wird im

Abschnitt ,,Praktische Durchfihrung“ eingegangen.

493 Scheibler, 2015.

494 Kutscher, 2015.

495 \/gl. ebd.

496 Scheibler, 2015.

497 Vgl. ebd.

498 Vgl. Hussys/Schreier/Echterhoff, Forschungsmethoden, S. 186 f.
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C) Die Befragung als Methode der Sozialforschung

~NVenn eine Lenkung derart vorliegt, dass die Untersuchungsteilnehmerinnen
und -teilnehmer mit ihren AuRerungen auf eine oder mehrere Fragen antworten,
spricht man auch von Befragung.“*®® In der quantitativen Forschung dominiert
die schriftiche Befragung mittels Fragebogen. Im Rahmen der qualitativen
Forschung hat sich die mundliche Befragung in Form von Interviews oder
Gruppendiskussionen durchgesetzt.>® Das Interview ist wahrscheinlich die am
haufigsten eingesetzte und beliebteste Datenerhebungsmethode.®%! ,Letztlich
ist das Interview nichts anderes als ein Gespréach — das sich aber in zweierlei

Hinsicht von einem Gesprach im Alltag unterscheidet”

1. Die Rollen in einem Interview sind von vorneherein festgelegt: Die
Forscherin oder der Forscher leitet das Gespréach und stellt die Fragen.
Der Untersuchungsteilnehmer beantwortet die gestellten Fragen in
seinen eigenen Worten und Gbernimmt so den Hauptredeanteil.

2. Das Interview erfillt den Zweck der Informationsgewinnung. Die

Antworten werden in der Regel aufgezeichnet.50?

aa) Unterscheidungen nach dem Grad der Offenheit / Standardisierung

Je nach Befragungstechnik kann die Methode der Befragung unterschiedlich
stark reguliert bzw. ,offen” sein.5%3 Alle Interviewformen tragen der Offenheit der
Kommunikation in der qualitativen Sozialforschung dadurch Rechnung, dass sie
keinerlei Vorgaben fir die Antworten der befragten Personen machen. Offenheit
bedeutet jedoch nicht, dass sich ein Interview jeglicher Strukturierung entbehrt.
Es kann in unterschiedlichen MaRen zu ,Eingriffen® kommen.%%* Fir die

Interviewten bedeutet ein hohes MalRR an Offenheit, dass sie ansprechen

499 Hussys/Schreier/Echterhoff, Forschungsmethoden, S. 223.

500 vgl. ebd., S. 223.

501 vgl. ebd., S, 224; vgl. Nohl, Interview und dokumentarische Methode, S. 13.
502 \/gl. Hussys/Schreier/Echterhoff, Forschungsmethoden, S. 224.

503 Vgl. Scholl, Die Befragung, S. 61.

504 Vgl. Nohl, Interview und dokumentarische Methode, S. 13.
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konnen, was ihnen von Bedeutung ist und ihnen die Mdglichkeit gegeben wird,

ihre eigenen Ausdriicke zu verwenden. %0

Von einem standardisierten Interview ist die Rede, wenn vorab Fragen
festgelegt wurden und diese fur alle Teilnehmer gleich sind. Vermehrter ist das
halbstandardisierte Interview, bei dem zwar auch Fragen formuliert sind,
dessen Reihenfolge und Formulierung aber wahrend des Gesprachsverlaufs
angepasst werden kann (bspw. Leitfadengestitzte Experteninterview). Das
nonstandardisierte Interview zeichnet sich durch ein hohes Mald an Offenheit
aus, da lediglich Themenkomplexe und keine Fragen vorgegeben werden

(bspw. Narratives Interview).5%

Auf die angesprochenen Formen der Befragung wird im Folgenden
eingegangen:

bb) Formen der Befragung

(@) Die standardisierte Befragung

Auf die standardisierte Befragung mittels Fragebogen wird in diesem Kapital
nicht weiter eingegangen, da es sich dabei um eine quantitative Methode
handelt auf die bereits in Kapitel IV eingegangen wurde.

(b)  Das narrative Interview

Beim narrativen Interview handelt es sich um eine qualitative
Erhebungsmethode. ,Das narrative Interview ist eine Interviewform, in der ein

Befragter auf eine Eingangsfrage bzw. Erzahlaufforderung ohne

Unterbrechungen, ohne Vorgaben und in grol3er Ausfuhrlichkeit antworten

505 \/gl. Helfferich, in Baur/Blasius (Hrsg.), Handbuch Methode der empirische Sozialforschung,
S. 562.
506 \Vgl. Hussys/Schreier/Echterhoff, Forschungsmethoden, S. 224.
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kann“.5%” Der Forschende nimmt hierbei Giber einen langeren Zeitraum die Rolle
des Zuhorers ein und versucht durch wenige eingestreute Fragen dafir zu
sorgen, dass der Erzahlfluss nicht abreif3t und der Befragte nicht zu sehr vom
Thema abschweift. Die eigentlichen Nachfragen werden erst am Ende des
Interviews gestellt.>%® Diese Form der Befragung wurde hauptsachlich fur die
Untersuchung lebensgeschichtlich-biografischer und historischer
Fragestellungen entwickelt.5%° Ziel des narrativen Interviews ist die Sammlung
zusatzlicher Information, die durch standardisierte Befragungen nicht gewonnen

werden konnen.

Vorteil dieser Technik ist die umfassende Gewinnung von Informationen, weil
die Antwortmdglichkeiten anders als beim Fragebogen nicht vorgegeben sind.
Nachteilig wirkt sich dies jedoch auf die Vergleichbarkeit der gewonnenen
Informationen aus, da die Interviews aufgrund ihrer Offenheit verschiedene
Qualitaten aufweisen. Zudem setzt das narrative Interview voraus, dass der
Interviewte bereit ist, seine Informationen preiszugeben. Ein Mindestmald an
Informationen kann ansonsten nur durch vermehrte Nachfragen des

Interviewers erzielt werden.

(c) Das leitfadengestitzte Experteninterview

Auch bei dieser Befragungstechnik handelt es sich um eine qualitative
Erhebungsmethode. Das leitfadengestitzte Experteninterview ist eine
Kombination aus Experten- und Leitfadeninterview. ,Leitfadeninterviews sind
als Interviews definiert, die mit einem Leitfaden den Interviewablauf

gestalten.“19 Experteninterviews zeichnen sich durch die Befragung spezieller

507 \vgl. Helfferich, in Baur/Blasius (Hrsg.), Handbuch Methode der empirische Sozialforschung,
S. 575.

508 \V/gl. Nohl, Interview und dokumentarische Methode, S. 13.

509 Vgl. Hussys/Schreier/Echterhoff, Forschungsmethoden, S. 227.

510 vgl. Helfferich, in Baur/Blasius (Hrsg.), Handbuch Methode der empirische Sozialforschung,
S. 570.
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Zielgruppe, den Experten, aus.>'! Im weiteren Verlauf des Kapitels wird
detailliert auf die Bedeutung des Leitfadens und der Experten eingegangen.

Beim leitfadengestitzten Experteninterview handelt es sich um ein
halbstandardisiertes Interview. Dies bedeutet, dass im Vorfeld entwickelte
Fragen flexibel an den Gesprachsverlauf angepasst werden konnen.5? Es
nimmt eine mittlere Position zwischen dem narrativen und standardisierten
Interview ein. Aufgrund der Nutzung eines Leitfadens weist diese
Befragungstechnik eine starkere Strukturierung als das narrative Interview

auf.513

,0as Anwendungsgebiet ahnelt eher dem narrativen als standardisierten
Interview: Es handelt sich um Fallstudien mit kleinen Stichproben, und die
Tiefenperspektive der Befragten ist wichtiger als die Vergleichbarkeit der
Antworten“, so Scholl.°* Die Erhebung von Daten anhand eines
leitfadengestiitzen Experteninterviews empfiehlt sich beispielsweise immer
dann, wenn unterschiedliche Themen behandelt werden mussen, die durch das
Ziel der Untersuchung und nicht durch die Antworten des Interviewpartners

bestimmt werden.

(1) Der Leitfaden

,Der Leitfaden ist eine vorab vereinbarte und systematisch angewandte
Vorgabe zur Gestaltung des Interviewablaufs.“®*® Die Gestaltung kann aus
verschiedenen Grinden sehr unterschiedlich ausfallen, optional enthalt ein
Leitfaden aber immer Erzahlaufforderungen, explizit formulierte Fragen

oder/und Stichworte fur frei formulierbare Fragen.56

511 vgl. Helfferich, in Baur/Blasius (Hrsg.), Handbuch Methode der empirische Sozialforschung,
S. 559.

512 gl. Hussys/Schreier/Echterhoff, Forschungsmethoden, S. 225.

513 vgl. Scholl, Die Befragung, S. 68.

514 Ebd., S. 68.

515 Helfferich, in Baur/Blasius (Hrsg.), Handbuch Methode der empirische Sozialforschung,
S. 559 1.

516 \/gl. Helfferich, in Baur/Blasius (Hrsg.), Handbuch Methode der empirische Sozialforschung,
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Der Leitfaden dient wahrend des Interviews als Anhaltspunkt und flexible
Gedachtnisstitze fur den Interviewer. 517 Gleichzeitig wird das Risiko, ,dass
sich das Gesprach in Themen verliert die nichts zur Sache tun“ und Fragen
vergessen werden, durch die Orientierung an einem Leitfaden minimiert.5!8
Zudem hilft er, den Widerspruch von ,beschrankter Interviewzeit® und
,schrankenlosen Informationsinteresse“ in den Griff zu bekommen.“>® Im
Vergleich zur standardisierten Befragung kann der Interviewer von der
Reihenfolge der Fragen abweichen und muss nicht zwangslaufig die exakte

Formulierung der Fragen einhalten.>2°

Beim Leitfadeninterview wird bewusst auf die maximale Offenheit verzichtet.
Far den Leitfaden qilt das Prinzip ,So offen wie mdglich, so strukturiert wir
notig.“ Als Fragetyp sollten mehrheitlich offene Fragen gestellt werden, also
Fragen bei denen keinerlei Antwortmaoglichkeiten vorgeben sind durch die der
Interviewte beeinflusst werden konnte.>?1. Trotzdem wird dem Interview durch
die Fragen ein gewisses Mal3 an Struktur verliehen. Ziel ist es, die individuelle

Sicht des Interviewpartners zu erhalten.522

In der Regel wird wahrend eines Forschungsprojektes ein einziger Leitfaden
entwickelt, der allen Interviews zugrunde gelegt wird. Die gleiche bzw. ahnliche
Fragestellung hat den Vorteil, dass die einzelnen Interviews gut vergleichbar
sind. Hier liegt insbesondere der Vorteil im Vergleich zum narrativen Interview.
Der Leitfaden wird grundsatzlich verschrifticht und dem Anhang der

Forschungsarbeit angefiigt. 523

S. 559.

517 Vgl. Hussys/Schreier/Echterhoff, Forschungsmethoden, S. 225; Vgl. Nohl, Interview und
dokumentarische Methode, S. 15.

518 \VVgl. Meuser/Nagel, in: Bogner/Littig/Menz (Hrsg.), Das Experteninterview, S. 77.

519 Glaser/Laudel, Experteninterviews, S. 187.

520 \/gl. Flick, Sozialforschung, S. 114.

521 vgl. Mayer, Interview und schriftliche Befragung, S. 43; vgl. Glaser/Laudel, Experteninter
views, S. 131.

522 \gl. Flick, Sozialforschung, S. 114 f.

523 Vgl. Helfferich, in Baur/Blasius (Hrsg.), Handbuch Methode der empirische Sozialforschung,
S. 565.
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(2) Definition des Expertenbegriffs und Auswahl der Interviewpartner

Der Inhalt des Interviews und die Art und Qualitat der Informationen werden vor
allem durch den Interviewpartner bestimmt und beeinflusst. Meistens ist es
notwendig verschiedene Akteure zu befragen, um alle notwendigen

Informationen zu erhalten.524

Im Rahmen des Experteninterviews werden die Befragten aufgrund ihrer
Expertise bzw. ihres Fachwissens ausgewahlt.>”> Es geht weniger um die
Person des Befragten. Das Fakten- und Erfahrungswissen soll durch gezielte
Fragen in einem kurzen Gesprach abgefragt und somit ein Zugang zu
unbekannten Wissensbereichen eroffnet werden.>?® Aufgrund langjahriger
Erfahrung und fachspezifischen Wissen kénnen Experten Anregungen und

Verbesservorschlage aufzeigen.

Um Interviewpartner auswahlen zu koénnen, muss sich zunachst

vergegenwartigt werden, wer tber die nétigen Informationen verfugt.

Thema unseres Projektes ist die ,Verbesserung und Attraktivierung des
Coesfelder Krammarktes“. Schlussfolgerung daraus ist, dass im Rahmen des
Benchmarking Marktmeister anderer, vergleichbarer Stadte und Gemeinden
befragt werden. Diese verfigen aufgrund ihrer Position und der téglichen
Routine Uber die nétige Expertise, um uns einen Uberblick Uber das
Marktgeschehen in ihrer Kommune geben zu kénnen. Ziel soll es sein, aus
diesen Informationen Verbesserungsvorschlage fur den Krammarkt der Stadt

Coesfeld abzuleiten.

524 Vgl. Glaser/Laudel, Experteninterviews, S. 117.

525 \gl. Helfferich, in Baur/Blasius (Hrsg.), Handbuch Methode der empirische Sozialforschung,
S.570f.

526 \/gl. Flick, Sozialforschung, S. 115.
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(3)  Vor- und Nachteile der Methode

Zu den Vorteilen des leitfadengestitzten Experteninterviews gehort
insbesondere die Flexibilitat. Anpassungen bezlglich der Fragestellung, als
auch lenkende Eingriffe sind im Gegensatz zur standardisierten Befragung
mittels Fragebogen jederzeit moglich. Ferner kdnnen, aufgrund der fehlenden
Antwortmoglichkeiten, tiefergehende und ausfuhrlichere Informationen

gewonnen werden.

Nachteilig wirkt sich aus, dass diese Form der Befragung von der
Antwortbereitschaft der angesprochenen Person abhéngig ist und das Interview
durch den Interviewer verzerrt und beeinflusst werden kann. Hinzu kommt, dass
die Transkription des Interviews sehr zeitaufwéndig ist und keine
computergestutzte Auswertung der gewonnenen Daten, wie bei der

standardisierten Befragung mittels Fragebogen, erfolgen kann.

d) Praktische Vorgehensweise / Durchfiihrung der Interviews

Im Rahmen des Benchmarking haben sich die Verfasser fur das
leitfadengestiitzte Experteninterview entschieden, da maoglichst ausfihrliche
Informationen Uber Vorgehensweisen auf vergleichbaren Markten gewonnen
werden sollten. Dementsprechend wurden, wie bereits erwahnt, verschiedene
Marktmeister aufgrund ihres Expertenstatus interviewt. Zwar hatte auch ein
narratives Interview dem Wunsch nach Ausfuhrlichkeit Rechnung getragen, hier
fehlte den Verfassern aber die Mdglichkeit, lenkende und zielfihrende Fragen
in das Gesprach einzubauen. Dem narrativen Interview fehlt dadurch die Basis
fur eine Vergleichbarkeit der Informationen. Eine standardisierte Befragung
mittels Fragebogen kam ebenso nicht in Frage, da die quantitative Methode

dem Wunsch nach ausfihrlichen Informationen nicht gerecht wird.

Im Vorfeld der Befragung wurde in Zusammenarbeit mit der Projektgruppe der

Leitfaden erstellt, der fur die Projektarbeit relevante Informationen abfragen
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sollte.52” Beispielsweise wurden Fragen zur Haufigkeit, zu den Offnungszeiten,
zu MarketingmalBnahmen oder zur Infrastruktur in den Fragenkatalog
aufgenommen. Die Formulierung von offenen Fragen ist nicht immer gelungen.
In diesen Fallen wurden entsprechende ,offene Nachfragen®, fir den Fall dass
die Eingangsfrage aufgrund ihrer Formulierung nicht ausreichend genug
beantwortet wird, dem Leitfaden hinzugefugt.

Um die momentane Ist-Situation in Coesfeld zu erfassen, wurde das erste
Experteninterview mit dem Marktmeister der Stadt Coesfeld gefiuihrt. Des
Weiteren wurden Marktmeister umliegender Stadte und Gemeinden befragt,
dessen Krammarkte, bezogen auf die Grol3e und Haufigkeit, dem Coesfelder

Krammarkt &hneln. Diese Daten wurden vorab im Internet recherchiert.

Die Befragten wurden jeweils vor Ort aufgesucht, um die Qualitdt und
Ausfuhrlichkeit der Befragungsergebnisse zu erhdéhen. Zudem bestand somit
die Madglichkeit bei Unverstandlichkeiten Hilfestellungen zu leisten oder bei

ungenauen bzw. unpassenden Antworten nachzuhaken.

Ein Interviewleitfaden wurde aufgrund der zeitlichen Verhinderung des
Marktmeisters per E-Mail versandt und von ihm entsprechend per E-Mail
beantwortet. Dieses Vorgehen filhrte zwar zu einer Kosten- und Zeitersparnis,

der Umfang der Antworten fiel aber, wie vermutet, geringer aus.

Die personlichen Interviews wurden jeweils mit der Vorstellung der Interviewer,
gefolgt von einem Dank fir die Gesprachsbereitschaft, begonnen. Des
Weiteren wurde erlautert, was Gegenstand des Projektes, wer beteiligt und was
die Zielsetzung des Projektes ist.

Im Rahmen der telefonischen Terminvereinbarung wurde bereits darauf
hingewiesen, dass das Gesprach aufgezeichnet werden soll, um eine

Transkription zu ermdglichen. Vor Ort wurde sich ein weiteres Mal vergewissert,

527 Vgl. Anlage 54: Leitfaden Experteninterviews
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dass der Interviewte mit der Aufzeichnung einverstanden ist.5?2 Die
Tonaufnahmen erfolgten digital per Smartphone. Die

Gesprachsaufzeichnungen wurden im Anschluss transkribiert.

Die eigentlichen Experteninterviews wurden mit der Abfrage genereller Daten
zur Haufigkeit, zu den Offnungszeiten und zur Anzahl der Stande etc.
begonnen, um den Einstieg in das Interview so einfach wie madglich zu
gestalten. Zudem gewahren diese Daten eine direkte Vergleichbarkeit. Auf
speziellere Fragen zum Thema Marketing, Infrastruktur und Gebuhren wurde
am Ende des Interviews eingegangen. Zum Schluss bestand die Mdglichkeit

weitere Anmerkungen hervorzubringen.

Die Projektgruppe hat sich dazu entschlossen und verpflichtet, die gewonnen
Informationen anonym zu behandeln. Das bedeutet, dass alle Daten, die einen
Ruckschluss auf die Anstellungskorperschaft des jeweiligen Marktmeisters
zulassen wuarden, anonymisiert wurden. Zum einen sollte dadurch beim
Befragten ein gewisses Vertrauen und Wohlwollen erzeugt werden. Zum
anderen hat die Ausgangssituation in Coesfeld gezeigt, dass es sich bei dem
Marktmeister um eine Position handelt, an die von verschiedensten Seiten
Anforderungen gestellt werden (Verwaltung, Politik, Einzelhéndler,
Marktbesucher, Marktbeschicker). Schlichtweg soll durch die Vorgehensweise
vermieden werden, dass der Befragte durch die AuRerung seiner subjektiven
Meinung in Schwierigkeiten gerat.5°

4. Auswertung der Experteninterviews

a) Die qualitative Inhaltsanalyse als Auswertungsmethode

Im Gegensatz zu standardisierten Befragungen oder auch anderen

Interviewformen weist das leitfadengestitzte Experteninterview Besonderheiten

528 Die Einverstandniserklarung ist dem Anhang (Anlage 51) beigefiigt.
529 Vgl. Glaser/Laudel, Experteninterviews, S. 279; Die Einverstandniserklarung / Zusicherung
ist dem Anhang (Anlage 51) beigefigt.
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in Bezug auf die Auswertung auf. Die Auswertung erfolgt anhand der
qualitativen Inhaltsanalyse; einer Methode zur Aufbereitung von Texten.5¥ Ziel
ist es, die Fulle an Informationen zu reduzieren und zu strukturieren.®3! Dies
geschieht durch die Bildung von sog. Kategoriesystemen. Eine mdgliche
Kategorie in unserem Fall ware bspw. die ,Offnungszeit*. Die transkribierten
Interviews werden daraufhin auf diese Kategorie durchsucht und dem
Suchraster ,Offnungszeit* zugeordnet. Ubrig bleiben dann lediglich die

Informationen ,die fiir die Beantwortung der Forschungsfrage relevant sind.“>3?

b) Darstellung der ausgewahlten Krammarkte

aa) Coesfeld — die momentane Situation des Krammarktes

Der Krammarkt der Stadt Coesfeld findet sieben Mal im Jahr statt. Die Anzahl
wurde vom Rat beschlossen. Die Krammarkte werden immer freitags von 8 Uhr
bis 13 Uhr veranstaltet. Lediglich der Ursulamarkt im November ist auf 17 Uhr
verlangert worden.>® Dieser hat eine ganz alte Tradition aus dem Mittelalter
und wird vom Heimatverein mitgestaltet.53

Der Wochenmarkt findet auch an Krammarkttagen statt, was ebenfalls eine alte
Tradition ist und schon immer freitags so war. Ein Vorteil besteht darin, dass
sich die Markte gegenseitig beleben.53°

Der Krammarkt wird halbtéagig veranstaltet weil die Wochenmarktbeschicker
und auch vereinzelt die Krammarktbesschicker am Freitagnachmittag noch
Anschlussmarkte haben. Es besteht zwar theoretisch die Mdoglichkeit den
Krammarkt ganztdgig zu veranstalten, allerdings ergibt sich daraus ein
sicherheitstechnisches Problem, wenn die Wochenmarktbeschicker ihre Stande

mittags abbauen und der Krammarkt bis abends weiter lauft.536

530 Vgl. Glaser/Laudel, Experteninterviews, S. 197.

531 vgl. ebd. S. 200.

532 Ebd., S. 200.

533 Vgl. Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld, S.2.
534 Vgl. Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld, S.6.
535 Vgl. Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld, S.3.
536 Vgl. Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld, S.2.
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Die Anzahl der Krammarktstande in Coesfeld betragt im Durchschnitt 80. Beim
Ursulamarkt gibt es mehr Stande. Insgesamt war die Anzahl vor einigen Jahren
noch héher bevor an einer Stral3e eine neue Feuerwehrzufahrt gemacht wurde.
Die Produktpalette des Coesfelder Krammarktes wird nicht durch konkrete
Vorgaben eingeschrankt. Die Stadt halt sich lediglich an die Satzung, die
besagt was uberhaupt verkauft werden darf. Ansonsten wird versucht vielfaltig
zu sein und immer neue Produkte zu bekommen. Ebenfalls gibt es keine
optischen Vorgaben fur die Stadnde. Es wird sich aber sehr darum bemdiht
optisch gepflegte Verkaufswagen zu bekommen.537

Fur die Marktbeschicker gibt es in Coesfeld keine richtigen Auswabhlkriterien. Es
wird darauf geachtet, welche Angebote benétigt werden. Markthandler, die sich
mit zu grof3en Wagen bewerben, bekommen seitens der Stadt eine Absage. Die
Absage ergeht nicht durch einen offiziellen Ablehnungsbescheid, sondern in der
Regel in einem telefonischen Gesprach. Bei den Marktbeschickern, die erst
morgens vor dem Krammarkt einen Platz suchen, aber einen zu grof3en Stand
haben, erfolgt die Absage direkt vor Ort mindlich. Zu Klagen bzw.
Gerichtsprozessen kam es in diesem Zusammenhang noch nicht. Diskussionen
gibt es aber jedes Mal, denn jeder Marktbeschicker mochte einen mdglichst
optimalen Standplatz haben.53®

Bei den Einzelhédndlern gehen die Meinungen zum Krammarkt auseinander. Es
gibt Geschaftsleute, die kritisieren, dass Stande vor den Schaufenstern stehen.
Andere sind aber auch der Meinung, dass der Krammarkt die Innenstadt belebt
und dadurch mehr Leute von auBerhalb in die Stadt kommen.53°

Bei der Bevolkerung kommt der Markt fast immer positiv an. Viele Leute gehen
zu ihren Stammbeschickern weil diese qualitativ hochwertige Waren anbieten.
Vereinzelt winschen sich die Besucher mehr Produktvielfalt und einen
Krammarkt kontinuierlich einmal im Monat. Anderen hingegen reicht die aktuelle

Anzahl der Krammarkttermine aus.>4°

537 Vgl. Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld, S.3.
538 \Vgl. Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld, S.4.
539 Vgl. Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld, S.5.
540 vgl. Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld, S.5.
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Die Marktbeschicker haben in Bezug auf die Haufigkeit des Marktes
unterschiedliche Meinungen. Den Markthandlern, die vor Ort wohnen, wére ein
regelmafRiger Krammarkt einmal im Monat lieber um die Stammkundschaft zu
halten. Die Marktbeschicker, die eine weite Fahrt und damit hohe Fahrtkosten
haben, wéaren auch mit vier oder funf Marktterminen zufrieden. Dabei kommt es
aber auch immer auf das Verkaufsprodukt an. Es gibt Produkte, die lassen sich
bei einem Kunden nicht regelmafiig verkaufen wie zum Beispiel Lederwaren
und es gibt Produkte, die regelmallig verkauft werden, wie zum Beispiel
Gewlrze .5

Nach dem Gesamteindruck ist der Krammarkt gut besucht und es kommen
auch viele Menschen von auf3erhalb. Besucherzahlen wurden aber auf dem
Krammarkt noch nicht gemessen.

Sogenannte Mottoméarkte finden in Coesfeld nicht statt. Lediglich der
Ursulamarkt ist, wie oben bereits genannt, etwas anders gestaltet als ein
normaler Krammarkt.

Eine bestimmte Zielgruppe mdchte die Stadt Coesfeld mit dem Krammarkt nicht
ansprechen. Es soll die allgemeine Bevolkerung angesprochen werden. 542

Als ein Problem des Krammarktes stellt sich die Infrastruktur heraus. Die
Stromversorgung ist nicht besonders gut und die Beschicker wiinschen sich
auch groRere Stellplatze. Die Innenstadt Coesfelds ist aber sehr eng gebaut
und es mussen immer noch Rettungswege freigehalten werden. Es gibt zwar
Moglichkeiten die Infrastruktur auszubauen, vor allem was die Stromversorgung
betrifft, allerdings ist das auch ein hoher Kostenfaktor.543

Die Idee den Markt umzulegen gestaltet sich schwierig, da es nur wenig
stadtische Platze gibt. AuBerdem ergeben Erfahrungswerte aus einer anderen
Stadt, dass die Frequentierung bei einer Auslagerung des Krammarktes aus der
Innenstadt nicht mehr so hoch ist, denn viele Besucher kommen auch gerne

zum Krammarkt in die Innenstadt um in Ruhe einen Kaffee zu trinken.>%4

541 vgl. Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld, S.5f.
542 vgl. Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld, S.6f.
543 Vgl. Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld, S.7.
544 Vgl. Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld, S.7.
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Der Krammarkt ist fur viele Menschen ein kleines Highlight. Man trifft dort viele
Bekannte, kann sich mit den H&ndlern unterhalten und bekommt auch
vereinzelt Waren, die es in den Einzelhandelsgeschaften von Coesfeld nicht
gibt. Heutzutage kann man zwar auch vieles im Internet bestellen, aber ein
Krammarkt ist eben viel personlicher.54°

Ein weiteres Problem des Krammarktes besteht darin, dass die Stellflachen bei
jedem Umbau reduziert werden. Es muss aber immer bedacht werden, dass
noch so viel Platz gegeben ist, damit ein Kinderwagen und ein Rollstuhlfahrer
problemlos durchfahren kénnen. Eine Moglichkeit um mehr Stellflachen zu
bekommen wére zum Beispiel den Parkplatz Pfauengasse halbseitig dicht zu
machen. Das fuhrt dann aber wieder zu einem erhéhten Parkproblem.546
Insgesamt lasst sich festhalten, dass der Krammarkt in Coesfeld von der
Bevdlkerung recht gut angenommen wird, auch wenn es einige Anlasspunkte

gibt, die noch verbesserungswiurdig sind.

bb) Der Krammarkt der Stadt A

Der Krammarkt in der Stadt A findet traditionell finfmal im Jahr jeden ersten
Mittwoch im Marz, Mai, August und Oktober und den letzten Mittwoch im
November statt. Der Krammarkt wird ganztagig von 09.30 Uhr bis 18.30 Uhr
veranstaltet. Insgesamt verkaufen ca. 120 Markthandler dort ihre Waren. Bei
der Stadt A wird weder die Produktpalette durch Vorgaben eingeschrankt, noch
werden optische Vorgaben fir die Stande gemacht.>4’

Der Wochenmarkt findet nicht an Krammarkttagen statt. Es besteht kein
zusatzlicher Bedarf, da der Wochenmarkt schon vier Mal wdchentlich
stattfindet.

Einen Kriterienkatalog fur die Auswahl der Marktbeschicker gibt es in der Stadt
A nicht. Es wird lediglich die Gewerbeordnung beachtet.>* Eine offizielle

Ablehnung von Marktbeschickern ist in der Vergangenheit nur wegen

545 Vgl. Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld, S.8.
546 \/gl. Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld, S.12.
547 Vgl. Anlage 13: Experteninterview der Stadt A, S.1.

48 \/gl. ebd.
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Platzmangel erfolgt. Es gibt aber auch einige unginstig gelegene Standplatze,
auf denen kein Krammarktbeschicker einen Stand haben mochte. Zu Klagen ist
es in diesem Zusammenhang aber noch nie gekommen. Sollte es dazu
kommen, kann die Stadt A die oben genannten Platze anbieten.>*°

Seitens der Einzelhandler gibt es nur wenig Kritik. Es war der Wunsch der
Einzelh&ndler, dass der Krammarkt in der Innenstadt stattfindet. Zuvor wurde er
auf einem anderen Platz au3erhalb der Innenstadt veranstaltet.

Auch seitens der Bevolkerung gibt es wenig Kritik. Nur die Laufwege sind
insgesamt viel langer geworden. Dadurch haben &ltere Menschen vereinzelt
Probleme sich den ganzen Markt anzuschauen.5%°

Die Marktbeschicker haben das Problem, dass sich die Besucherzahlen in den
letzten Jahren immer mehr verringert haben auch wenn der Krammarkt in der
Stadt A trotzdem noch gut besucht ist. Besucherzahlen wurden jedoch noch
nicht gemessen.>!

Auch Mottoméarkte wurden in A noch nicht veranstaltet. Der Krammarkt hat
keine bestimmte Zielgruppe, denn die Stadt A mdchte mdglichst alle Menschen
ansprechen.>?

Insgesamt bietet der Krammarkt eine tolle Atmosphéare und ist ein Treffpunkt fur
viele Menschen. Allerdings sollte das Sortiment der Markthandler teilweise

ansprechender gestaltet werden.5>3

cc) Der Krammarkt der Stadt B

In der Stadt B findet der Krammarkt achtmal im Jahr statt. Diese Anzahl ist auf
die Namenstage von Heiligen zurtickzufihren und schon seit ewigen Zeiten so
festgelegt. Der Markt findet nicht immer am selben Wochentag statt, sondern

funfmal mittwochs, zweimal freitags und einmal dienstags.>>*

49 Vgl. Anlage 13: Experteninterview der Stadt A S.1.
550\v/gl. Anlage 13: Experteninterview der Stadt A, S.2.
51 vgl. ebd.

552 \/gl. ebd.

553 Vgl. ebd.

554 Vgl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S. 1.
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Seitens der Stadt B wurde auch schon einmal ein Krammarkt auf einem
verkaufsoffenen Sonntag veranstaltet, da ein Krammarkt im Mé&rz aufgrund
schlechten Wetters aus Sicherheitsgrinden abgesagt werden musste. Dieser
Krammarkt wurde von der Bevdlkerung gut angenommen und war stark
besucht. %%

Fur den Wochenmarkt und den Krammarkt wird dieselbe Stellflache bendtigt,
sodass beide Markte nicht parallel stattfinden.5%®

In der Stadt B wird der Krammarkt ganztagig von 8 Uhr bis 18 Uhr veranstaltet.
Man hat sich fur einen ganztagigen Markt entschieden, weil es Marktbeschicker
gibt, die aus dem Ruhrgebiet kommen oder eine noch weitere Anfahrt haben.
Bei einer so weiten Anreise wirde es sich fir manche Markthandler finanziell
nicht lohnen nur fir einen halben Tag nach B zu kommen.’

Die Anzahl der Stande auf dem Markt variiert ein wenig. Beim letzten
Krammarkt im Dezember, dem sogenannten ,kalten Markt” verkaufen ca. 100
bis 120 Marktbeschicker ihre Waren. Bei den anderen Krammarkten sind in
etwa 40 bis 50 Stande vorhanden.>*® 80 Prozent der Marktbeschicker sind
Stammbeschicker und kommen somit jedes Mal wieder. Diese Beschicker
haben dann auch immer ihren festen Stellplatz. Fur die Ubrigen
Marktbeschicker erfolgt morgens vor dem Krammarkt eine Restplatzvergabe.>%°
Die Produktpalette, die auf dem Markt verkauft werden darf, wird von der
Marktsatzung der Stadt B insoweit eingeschrankt, dass keine Artikel zugelassen
werden, ,die religiose oder sittliche Gefuhle“ oder den Anstand verletzen
beziehungsweise ,Ekel erregen®. Ansonsten werden grundsatzlich keine
Vorgaben gemacht.5°

Das Warensortiment auf dem Krammarkt besteht fast zur Halfte aus

Textilien.>¢' Ansonsten werden sehr viele Lederwaren angeboten.562

55 Vgl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S.
56 \/gl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S.
%7 Vgl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S.
58 \/gl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S.
59Vgl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S.
560\/gl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S.
561 \gl. ebd.

%62 \/gl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S. 7.
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Die Stadt B macht generell keine optischen Vorgaben fir die Stande. Bei der
Auswahl der Marktbeschicker wird darauf geachtet, dass diese nicht gegen die
Marktsatzung verstoR3en, indem sie zum Beispiel Alkohol verkaufen. Ansonsten
werden insoweit Vorgaben gemacht, dass der Krammarkt ein paar
Imbissstande haben sollte. Ansonsten gibt es aber keine Auswahlkriterien der
Stadt fur ihre Markthandler.563

Einzelne Marktbeschicker wurden in der Vergangenheit dann abgelehnt, wenn
bei der Restplatzvergabe morgens auf dem Markt kein Platz mehr zur
Verfigung stand, da darauf geachtet werden muss, dass keine
Feuerwehrzufahren oder Rettungswege zugestellt werden und auch ansonsten
die Sicherheitsaspekte nicht aufler Acht gelassen werden durfen. Die
Ablehnungen erfolgen allerdings nicht schriftlich, sondern direkt vor Ort in
mundlicher Form.%%* Zu Klagen oder Gerichtsprozessen ist es in diesem
Zusammenhang bei der Stadt B noch nicht gekommen.56°

Die Einzelhandler in B kritisieren, dass ihre Schaufenster teilweise durch
Krammarkstédnde verdeckt werden. Es besteht allerdings zum einen kein
Rechtsanspruch darauf, dass die Schaufenster freigehalten werden und zum
anderen findet der Krammarkt nur an wenigen Terminen im Jahr statt. Die
Diskussionen tber zugestellte Schaufenster haben aber in den letzten Jahren in
der Stadt B nachgelassen, sodass es grundsatzlich wenige Probleme mit den
Einzelhandlern in der Innenstadt gibt.>66

Selten gibt es zum Krammarkt auch Kritik von der Bevdlkerung. Hierbei geht es
meistens darum, dass immer dieselben Produkte angeboten werden. Daran
lasst sich aber nichts andern, weil es keine Wartelisten flir einen Standplatz
gibt, da die Anzahl der Marktbeschicker immer weiter abnimmt.56”

Die Markthandler wirden gerne mehr Werbung fir den Markt machen und
haben auch Ideen fur eine Umsetzung. Das Problem besteht allerdings darin,

dass keine Vorschlage fur die Finanzierung von WerbemalRnahmen gemacht

563 Vgl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S. 2.
564 Vgl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S. 3.
565 \Vgl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S. 4.
566 \/gl. ebd.
567 Vgl. ebd.
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werden. Aus GeblUhreneinnahmen konnen diese zusatzlichen Kosten nicht
getragen werden.>6®

Der Krammarkt in der Stadt B ist grundsatzlich noch gut besucht, wobei die
Anzahl der Besucher ricklaufig ist. Eine Ausnahme ist nur der letzte Krammarkt
im Dezember, der ,kalte Markt“. Dort ist die Besucherzahl unverandert stark.
Die rucklaufige Besucherzahl hangt nach Ansicht des Marktmeisters auch mit
dem demografischen Wandel zusammen, da die Hauptbesucher des Marktes
vor allem Rentner sind und deren Anzahl immer weiter abnimmt. Zudem
mussen viele Berufstatige bis 16 Uhr oder 17 Uhr arbeiten, sodass ihnen die
Zeit fehlt den Markt zu besuchen. Auch von Schilern wird der Krammarkt nur
sehr wenig besucht, da das Warenangebot wenig auf diese Zielgruppe
abgestimmt ist.56°

Die Stadt B hat schon mal tGber sogenannte Mottomérkte nachgedacht. Jeder
Markt sollte ,aus der Historie heraus einen kleinen Anstrich® bekommen. Eine
Umsetzung hat sich hier allerdings als schwierig erwiesen, da es nicht sinnvoll
ist dem Krammarkt ein bestimmtes Motto zugeben, wenn ansonsten wenig
Moglichkeiten vorhanden sind etwas am Markt zu verandern und das Motto
somit zu verwirklichen. Der einzige Mottomarkt, den es zurzeit gibt, ist der
Matjesmarkt im Juni, da zu dieser Zeit die Matjessaison beginnt. Bei diesem
Krammarkt gibt es dann zum Beispiel Probieraktionen an den Fischstanden
oder eine Versteigerung zugunsten wohltatiger Zwecke. Seitens der Stadt B
wurde zu diesem Termin auch schon mal eine Band verpflichtet. Regelmé&Rig
kann dies allerdings nicht gemacht werden, da es an der Finanzierung
scheitert.5"°

Mit dem Krammarkt soll grundsatzlich die ganze Bevoélkerung angesprochen
werden, aber die Hauptbesucher sind Rentner. Viele Personen haben einfach
keine Zeit den Krammarkt zu besuchen, weil sie berufstatig oder in der Schule

sind.5"1

568 \/gl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S. 5.
569 vgl. ebd.

570\/gl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S. 6.
571 Vgl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S. 6f.
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Es ist allerdings nicht moglich den Krammarkt auf einen Samstag zu verlegen,
da an diesem Wochentag der Wochenmarkt in der Innenstadt stattfindet, der ja
dieselbe Stellflache wie der Krammarkt benotigt.>’?

Der Marktmeister wuinscht sich generell mehr Eigeninitiative der
Marktbeschicker, um den Krammarkt in B mehr zu beleben. Gewinnspiele bei
denen zum Beispiel jeder Markthandler etwas aus seinem Sortiment als Gewinn
spendet, kbnnten einen positiven Presseartikel einbringen und dadurch mehr

Besucher anlocken.>"3

dd) Der Krammarkt der Stadt C

Der Krammarkt in der Stadt C findet zwdélfmal im Jahr statt, und zwar an jedem
zweiten Dienstag im Monat. Er beginnt immer um 8 Uhr und endet um 13 Uhr.
Eine Ausnahme ist nur der Nikolausmarkt im Dezember, der bis 18 Uhr
veranstaltet wird.>"4

In C findet der Krammarkt grundsatzlich parallel zum Wochenmarkt statt. Da
der Wochenmarkt an Dienstagen nur aus vier Stdnden besteht kdnnen diese an
Krammarkttagen hinzugestellt werden.>">

Etwa 60 bis 80 Beschicker bieten auf dem Markt ihre Waren an.5’¢ Die Anzahl
der Stammbeschicker liegt bei ca. 50 Markthandlern.>””

Die Produktpalette wird durch die Stadt C nicht eingeschrankt. Das
Warenangebot ist mit Gewirzen, Textilien, Lederwaren, Schaumstoffen und
anderen Produkten sehr vielfaltig. 578

Optische Vorgaben werden vor allem hinsichtlich der GroRe der Marktstande
gemacht. Die Stande sollten demnach nicht langer als vier bis funf Meter sein,
weil zu groRe Stande auf dem Markt keinen Platz finden. Weitere optische
Vorgaben macht die Stadt C nicht.5"°

72 \/gl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S.
573 Vgl. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B, S.
574 \gl. Anlage 12: Experteninterview der Stadt C, S.
575 Vgl. Anlage 12: Experteninterview der Stadt C, S.
576 \/gl. Anlage 12: Experteninterview der Stadt C, S.
577 \/gl. Anlage 12: Experteninterview der Stadt C, S.
578 \/gl. Anlage 12: Experteninterview der Stadt C, S.
5% Vgl. ebd.
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In der Vergangenheit wurden Beschicker dann abgelehnt, wenn auf dem
Krammarkt kein Stellplatz  mehr zur Verfugung stand, da aus
sicherheitstechnischen Grinden gewahrleistet sein muss, dass die Feuerwehr
auf den Marktplatz fahren kann. Diese Ablehnungen wurden allerdings nicht in
schriftlicher Form verfasst. Zu Klagen oder Gerichtsprozessen kam es in
diesem Zusammenhang noch nicht.>8

Mit dem Einzelhandel gibt es in C bezlglich des Krammarktes fast keine
Probleme und wenig Kritik. Ab und zu kommt es vor, dass sich Einzelhandler
tber zugestellte Fenster beschweren.%8!

Kritik seitens der Bevolkerung oder Marktbeschicker tGber den Krammarkt ist
den Marktmeistern der Stadt C nicht bekannt. Mit der Offnungszeit des Marktes
sind die Markthandler generell sehr zufrieden. Die meisten Beschicker lehnen
einen ganztagigen Markt ab, da einige von ihnen am Nachmittag zu anderen
Krammarkten fahren.582

Der Krammarkt in C ist gut besucht und zieht auch viele Menschen aus den
umliegenden Stadten an. Die Besucherzahl ist allerdings, wie bei anderen
Markten auch, aufgrund des demografischen Wandels riicklaufig.583

Einen Krammarkt in Form eines Mottomarktes hat die Stadt C noch nicht
veranstaltet. 584

Die Zielgruppe des Krammarktes in C ist vor allem die éltere Generation, da der
Markt wenig jingere Besucher anzieht.>85

Grundsatzlich sind die Marktmeister mit dem Krammarkt zufrieden, auch wenn
es schon manchmal zu Unstimmigkeiten mit den Markth&ndlern kommt. Seitens
der Stadt C muss besonders darauf geachtet werden, dass die Marktbeschicker
nicht mehr Platz fur ihren Stand bendétigen als ihnen zugeteilt wurde, damit

Rettungswege nicht zugestellt werden.56

80 \/gl. Anlage 12: Experteninterview der Stadt C, S. 2.
81 \/gl. Anlage 12: Experteninterview der Stadt C, S. 2f.
582\/gl. Anlage 12: Experteninterview der Stadt C, S. 3.
583 \gl. ebd.
584 \/gl. ebd.
585 \/gl. Anlage 12: Experteninterview der Stadt C, S. 4.
%86 \/gl. ebd.
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C) Vergleich und Bewertung der Krammarkte

aa) Anzahl, Wochentag und Offnungszeiten

Wahrend der Krammarkt in Coesfeld, wie in der Vergangenheit vom Rat
beschlossen, siebenmal im Jahr stattfindet, ist die Anzahl der
Krammarkttermine in den Vergleichskommunen voéllig unterschiedlich. In A
findet der Krammarkt traditionell finfmal im Jahr statt. Die Stadt B veranstaltet
jahrlich einen Krammarkt mehr als die Stadt Coesfeld. Die Anzahl ist hier auf
die Namenstage von Heiligen zuriickzuftihren, denn der Krammarkt findet in der
Regel vor Feiertagen statt. In C gibt es monatlich einen Krammarkt, also zwolf
Termine jahrlich, jeden zweiten Dienstag im Monat.

Ein regelméaRiger Krammarkt, wie er beispielsweise in der Stadt C stattfindet,
hat den Vorteil, dass die Krammarkttermine bei der Bevolkerung prasenter sind
und die Markthandler ihre Stammkundschaft besser halten kénnen, da diese
kontinuierlich Waren kaufen kénnen.

In den Kommunen Coesfeld und C hat man sich fur einen halbtagigen
Krammarkt von 8 Uhr bis 13 Uhr entschieden. In Coesfeld wird lediglich der
Ursulamarkt bis 17 Uhr und in C der Nikolausmarkt bis 18 Uhr veranstaltet. A
und B hingegen veranstalten einen ganztagigen Krammarkt von 9.30 Uhr bis
18.30 Uhr beziehungsweise von 8 Uhr bis 18 Uhr.

Bei einem ganztagigen Krammarkt wird auch Schilern und Berufstatigen die
Moglichkeit gegeben das Angebot des Krammarktes wahrzunehmen, was zu
einer Steigerung der Besucherzahlen flihren kénnte.

Auch die gewahlten Wochentage variieren in den einzelnen Stadten. Im
Gegensatz zu den anderen Kommunen hat sich B nicht auf bestimmte
Wochentage festgelegt. Dort findet der Krammarkt sowohl mittwochs, freitags
und einmal dienstags statt, allerdings nicht parallel zum Wochenmarkt, da fur
beide Markte dieselbe Stellflache bendtigt wird. In B wurde auch schon mal ein
Krammarkt auf einem verkaufsoffenen Sonntag durchgefiihrt. Die Stadt
Coesfeld veranstaltet den Krammarkt immer freitags zusammen mit dem

Wochenmarkt. Auch in C finden der Krammarkt und der Wochenmarkt
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dienstags gleichzeitig statt. Bei der Stadt A wird der Krammarkt, separat zum
Wochenmarkt, immer mittwochs durchgefuhrt.

Einen Krammarkt auf einen verkaufsoffenen Sonntag zu veranstalten hat den
positiven Effekt, dass mehr Besucher von auf3erhalb kommen. Der Vorteil einer
Kombination von Wochenmarkt und Krammarkt liegt darin, dass sich die Markte
gegenseitig beleben, also Wochenmarktbesucher auch den Krammarkt

besuchen und umgekehrt.

bb)  Vorgaben fur Stdnde und Produkte

In Coesfeld verkaufen ca. 80 Markthandler ihre Waren. Beim Ursulamarkt ist
die Zahl etwas hoher. Die Stadt C hat mit 60 bis 80 Standen in etwa die gleiche
Anzahl. Bei dem Krammarkt der Stadt B gibt es durchschnittlich 40 bis 50
Stande mit Ausnahme des letzten Dezembermarktes, der mehr als die doppelte
Anzahl der Stande hat. In A wird mit ca. 120 Standen der groRte Krammarkt
innerhalb der Vergleichskommunen veranstaltet.

Ein groBerer Krammarkt, wie er in A veranstaltet wird, kann allerdings den
Nachteil haben, dass die Laufwege fur altere Menschen zu lang werden und
diese dadurch nicht den ganzen Markt besuchen kdnnen.

Grundsatzlichen machen die vier Vergleichskommunen keine optischen
Vorgaben fur die Stande. Es wird lediglich darauf geachtet, dass die Stande
nicht zu grof3 sind, damit Rettungswege frei gehalten werden.

Vorgaben zur Optik sind generell sinnvoll um den Krammarkt fur die Besucher
ansprechender zu gestalten und den Gesamteindruck zu verbessern.

Auch bei den Produktpaletten gibt es seitens der Stadte keine konkreten
Vorgaben. Es wird aber darauf geachtet, dass die Produkte im Einklang mit der
Marktsatzung stehen.

Neben der Beachtung der Marktsatzung férdert es die Attraktivitat des Marktes
auf ein vielfaltiges Warenangebot zu achten, um somit mehr Besucher

anzusprechen.
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cc)  Auswahlkriterien fur die Marktbeschicker

In der Stadt Coesfeld wird bei der Auswahl der Marktbeschicker darauf
geachtet, dass diese Waren anbieten, die fur die Besucher ansprechend sind.
Bei mehreren gleichen Angeboten wird nach Qualitat entschieden. In A und C
gibt es keinen Kriterienkatalog zur Auswahl der Markth&ndler. Die Stadt B
achtet lediglich darauf, dass es auf dem Krammarkt geniigend Imbissstande
gibt.

Ein Kriterienkatalog zur Auswahl der Marktbeschicker hat den Vorteil, dass nur
Markthandler mit bestimmten Mindestanforderungen einen Standplatz
bekommen. Dadurch kann die Qualitat der Produkte und die Attraktivitat des
Krammarktes verbessert werden.

Eine Ablehnung von Marktbeschickern erfolgt bei der Stadt Coesfeld in der
Regel mindlich in einem Telefongesprach. Nur bei den Markthandlern, die sich
erst morgens am Marktort bewerben, erfolgt die Absage mundlich vor Ort. Der
Hauptgrund fir eine Ablehnung ist ein zu groRer Verkaufswagen. Bei den
anderen Kommunen sieht es &hnlich aus. Auch dort werden Markthandler aus
Platzmangel oder sicherheitstechnischen Griinden abgelehnt. Zu Klagen oder
Gerichtsprozessen ist es deshalb aber noch in keiner Kommune gekommen.

dd) Kiritik der Einzelhandler, Bevolkerung und Marktbeschicker

Der Einzelhandel in Coesfeld sieht die Belebung der Innenstadt als einen
positiven Effekt des Krammarktes an. Gleichzeitig gibt es aber auch immer
wieder Beschwerden bei der Stadt bezlglich zugestellter Schaufenster. Auch in
B und C gibt es hin und wieder Diskussionen Uber verdeckte Schaufenster. In
der Stadt A hingegen gibt es wenig Kritik seitens der Einzelh&ndler. Diese
wollten sogar den Krammarkt in der Innenstadt, der vorher an anderer Stelle
veranstaltet wurde.

Die Bevolkerung in Coesfeld nimmt den Markt grundsatzlich positiv wahr.
Vereinzelt wiinschen sich die Besucher mehr Produkte und einen monatlichen

Markt um dort kontinuierlich Waren kaufen zu kénnen. In A gibt es seitens der
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Bevdlkerung wenig Kritik. Aber wie oben bereits erwéhnt haben Aaltere
Menschen durch die langer gewordenen Laufwege Probleme sich den ganzen
Markt anzuschauen. Auch in B gibt es grundsatzlich wenig Kritik aus der
Bevolkerung. Die Besucher sind allerdings der Ansicht, dass immer dieselben
Waren angeboten werden. Dem Marktmeister der Stadt C ist Kritik seitens der
Bevdlkerung bislang nicht bekannt.

Seitens der Marktbeschicker gibt es in Coesfeld Kritik beztglich der Anzahl der
Markte. Markthandler, die in der N&he wohnen, winschen sich einen
monatlichen Markt um ihre Stammkundschaft besser halten zu kdnnen. Die
Markthandler, die weiter weg wohnen und ein Produkt verkaufen, das nicht
regelmanig neu gekauft wird, wirden auch, aufgrund hoher Fahrtkosten, auf ein
oder zwei Termine verzichten. In A merken die Markthéandler lediglich die in den
letzten Jahren riucklaufigen Besucherzahlen an. Die Marktbeschicker in B
wirden gerne mehr Werbung fiir den Krammarkt machen. Dazu haben sie auch
Ideen, allerdings keine Vorschlage fur die Finanzierung. Kritik seitens der

Marktbeschicker ist in C nicht bekannt.

ee) Mottomarkte

In der Stadt Coesfeld findet kein richtiger Mottomarkt statt. Es gibt dort lediglich
den Ursulamarkt, der etwas anders aussieht als ein normaler Krammarkt. Auch
in A und C werden keine Mottomarkte veranstaltet. Bei der Stadt B gibt es
einmal im Jahr im Juni den Matjesmarkt mit Probieraktionen an den
Fischstanden.

Mottomarkte kbnnen neue Besuchergruppen anlocken und fiir Abwechslung im

Marktleben sorgen.
ff) Besucherzahlen und allgemeine Zufriedenheit
In Coesfeld ist der Krammarkt gut besucht und es kommen auch viele Besucher

von auBerhalb. Ahnlich sieht es in den Stadten A, B und C aus. Allerdings wird

in alle Kommunen auch beobachtet, dass die Besucherzahlen aufgrund des
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demographischen Wandels in den letzten Jahren zurickgegangen sind. Als
Ausnahme nennt B den kalten Markt im Dezember, der unverandert stark
besucht ist. Die Besucherzahlen wurden aber noch in keiner Kommune
gemessen.

Alle Stddte mochten mdglichst die gesamte Bevoilkerung als Zielgruppe
ansprechen, wobei die Stadt C dann doch eher auf die &ltere Generation
eingehen mdochte.

Viele Menschen besuchen den Coesfelder Krammarkt um Bekannte zu treffen
und sich mit den Markthandlern tber die Waren auszutauschen. Aul3erdem ist
der Krammarkt immer ein bisschen ,Urlaubsfeeling® fur die Besucher.
Unzufrieden ist die Stadt Coesfeld mit der Infrastruktur und dem eng gebauten
Innenstadtbereich. Die Stadt A winscht sich teilweise ein ansprechenderes
Sortiment, lobt aber auch die Atmosphére und den Treffpunkt, den der
Krammarkt fir viele Menschen bietet. In B wird ebenfalls das Angebot
bemangelt, das sich immer wiederholt. AuRerdem hat die Stadt wenig Geld fur
Werbung und winscht sich mehr Eigeninitiative von den Marktbeschickern. Bis
auf kleine Unstimmigkeiten mit den Krammarkthandlern ist die Stadt C mit
ihrem Krammarkt zufrieden.

Insgesamt sind die Ablaufe und Strukturen der Krammarkte in den Vergleichs-
kommunen unterschiedlich. In jeder Kommune gibt es zwar
Verbessrungspotenziale, dennoch wird der Krammarkt in allen Kommunen von

der Bevolkerung gut angenommen.
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VIII  Marketing

1. Einleitung

,Marketing umfasst das gesamte Unternehmen, und zwar vom Endergebnis her
betrachtet — d.h. vom Standpunkt des Kunden.“ Peter Drucker.>8’

Der Begriff Marketing lasst sich als Oberbegriff zu allem verstehen, was mit
dem Zusammenbringen der Bedurfnisse von Kunden und der reagierenden
Organisation (hier der Stadt Coesfeld) verbunden ist. Dies beginnt bei der
Erforschung des Kunden-/Birgerwillens, setzt sich bei der Leistungserstellung
(hier das Angebot eines Krammarktes) fort und mindet in der
Leistungskommunikation (hier das Werben/Informieren tber das Angebot).588
Insofern lassen sich auch die meisten Aspekte dieser Arbeit als Teil eines
Marketingkonzeptes verstehen.

Marketingkonzepte kdnnen fur die Attraktivitatssteigerung des Krammarktes
genauso angewandt werden wie in der privaten Wirtschaft, da die
grundsatzliche Zielsetzung, bestmdogliche Bedirfnisbefriedigung, gleich ist.>8°
Insofern wird Marketing zu einer Form der Umsetzung des New Public
Managements/ des neuen  Steuerungsmodels, dessen Ziel das
,Dienstleistungsunternehmen Kommunalverwaltung” ist.>®° Die Notwendigkeit,
entsprechend tatig zu werden, ergibt sich hier einerseits aus dem
grundséatzlichen Streben nach Gemeinwohlmaximierung, andererseits aber
auch aus der Konkurrenz zu anderen Stadten und deren Veranstaltungen (vgl.
Kapitel VI: Benchmarking).>®! Aus diesem Gedanken hat sich das Konzept des
Stadtmarketings entwickelt. Einen wichtigen Baustein hierzu stellt das sog.
Verwaltungsmarketing dar, durch welches Dienstleistungen/Produkte der Stadt

587 Zitiert nach Kotler/ Bliemel, Marketing-Management, S.3.

588 ygl. Weis, Marketing, S.29 ; Scharf, Andreas/ Schubert, Bernd/ Hehn, Patrick, Marketing, S.5.

589 Dem gleichen Gedanken folgend: Scharf, Andreas/ Schubert, Bernd/ Hehn, Patrick, Marketing, S. 26.
5% Dieses Konzept darstellend vgl. Alfred Reichwein in: Paulic, Rainer (Hrsg.), Verwaltungsmanagement
und Organisation, S.49.

91 7u der Konkurrenzsituation auch Weis, Marketing, S.20.
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(hier das Angebot des Krammarktes) eine Optimierung im Sinne des
Marketings erhalten sollen.>%?

Krammarkte kdnnen zudem bis zu einem gewissen Grad als Event im Sinne
des Eventmarketings gesehen werden (durch ihre RegelmaRigkeit, Haufigkeit
und Konstanz ist der Aspekt des Ereignisses®®® zumindest strittig). Ein solcher
Event kann einen wichtigen Baustein im Stadtmarketingkonzept (vor allem im
Bereich Citymarketing/Tourismus) darstellen.>%* Durch derartige
Veranstaltungen prasentiert sich die Stadt, zudem wird hierdurch versucht eine
starkere Identifikation der Burger mit ihrer Stadt hervorzurufen.%® Ebenso kann
ein solcher Event dazu beitragen ,das Bedurfnis der Teilnehmer nach
Kommunikation untereinander zu befriedigen“®. Insofern muss auch der
soziale Aspekt der Veranstaltung berticksichtigt werden.

Marketing wird im Folgenden gleichgesetzt mit Absatzmarketing. In der Literatur
wird zumeist eine Unterteilung in einzelne absatzpolitische Instrumente
vorgenommen®%’: 1. Produktpolitik, die Steuerung welche Leistung wie erstellt
werden soll (hier: wie genau der Krammarkt ausgestaltet werden soll, vgl.
hierzu Kapitel Il: Rechtliches/ Kapitel 1V: Ergebnisse der Befragungen). 2.
Entgeltpolitik, Festlegung des Preises fur die angebotene Leistung (hier: nur in
Bezug auf die Gebuhrenkalkulation (Kapitel Ill) relevant). 3. Distributionspolitik,
hier liegt der Fokus darauf, auf welchen Absatzwegen ein Produkt vertrieben
wird 4. Kommunikationspolitik, die Frage nach der Kklassischen
Vermarktung/Bewerbung (in diesem Kapitel erlautert). Teilweise wird dies noch
durch weitere Faktoren ergénzt wie z.B. Standortpolitik (hier vgl. Kapitel
Infrastruktur usw.). Die jeweilige Kombination aus den entsprechenden

Instrumenten wird auch als Marketing-Mix bezeichnet.5%

92 7ur Definition Stadt/Verwaltungsmarketing vgl. Mensing, M. / Rahn, T. in Zerres, Michael P. (Hrsg..)
Kooperatives Stadtmarketing, S. 27 f.; KGSt (Hrsg.), Marketing in Kommunen, S.14.

5% (Diese Ubersetzung als charakteristisch herausstellend: Schifer, Event-Marketing, S.9.

594 ygl. Stahmann, in: Zerres (Hrsg.), Kooperatives Stadtmarketing, S.115; 124;127.

595 ygl. Hohn, Public Marketing, S.190.

5% Hohn, Public Marketing, S.162.

597 ygl. Odenthal, Einfiihrung in die 6ffentliche Betriebswirtschaftslehre, S.143 (diese Einteilung scheint
allgemein anerkannt und wird in allen diesbezliglichen vorliegenden Quellen dhnlich vorgenommen.).
5% ygl. u.a. Weis, Marketing, S.83.

181



Ferner lassen sich Marketingziele in einen quantitativen (hier z.B.
Besucherzahlen) und einen qualitativen Aspekt (z.B. Zufriedenheit)
unterteilen.>%

Der Schwerpunkt des theoretischen Teils wird auf den Madglichkeiten der
Kommunikationspolitik, die hier anwendbar sind, liegen. Anschliel3end wird der
momentane Stand in Coesfeld analysiert, daran anknipfend wird die

Kommunikationspolitik vergleichbarer Markte dargestellt.

2. Kommunikationspolitik

a) Allgemeines

,Die Kommunikationspolitik ist sicherlich das wichtigste Marketinginstrument im
offentlichen Sektor.” 6 Um dies zu verstehen ist es notwendig zu erkennen,
dass dieser Kommunikationsprozess zwei Zielen dient: Einerseits hat er eine
informative Funktion (wann, ist wo Krammarkt), andererseits hat er appellativen
Charakter (,Besucht den Krammarkt!“). Die folgende Grafik veranschaulicht den

Kommunikationsprozess mit seinen einzelnen Bestandteilen:

599 vgl. Weis, Marketing, S.25.
800 Hohn, Public Marketing, S. 157.
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Abbildung 2-37: Elemente des Kommunikationsprozess190

Sender I—» Codierung

x

| Botschaft §>|1)e<:odierun%—> EmpféingerI

<+—— Storsignale

R ‘[ Feedback " """"""" Wirkung [¢----- =

190 Kotler/Bliemel, 2001 S. 884.
Abb. 56: Der Kommunikationsprozess®t

Codierung meint die Umsetzung der Botschaft in eine bestimmt Form (z.B.
Werbeanzeige/ Pressemitteilung). Zur Decodierung kommt es wenn der
Kunde/Burger den (Werbe-)inhalt entschlisselt. Diese Darstellung ist
zurUckzufuhren auf die Kommunikationsformel von Lasswell: Wer sagt was
uber welchen Kanal zu wem mit welcher Wirkung.6%? Das ,Wer*“ fragt nach dem
Sender (hier der Stadt Coesfeld), das ,sagt was"” fragt nach der Botschaft (hier:
Besucht den Krammarkt!), das ,lUber welchen Kanal“ fragt nach dem benutzten
Medium (hier z.B. Zeitung), das ,zu wem* fragt nach dem Zielpublikum (hier
z.B. die Blrger der Stadt Coesfeld und der umliegenden Gemeinden), das ,mit
welche Wirkung® fragt nach dem Kommunikationserfolg (hier dem
Informationsstand der Burger/ im Idealfall deren Krammarktbesuch).

Die fur den Krammarkt nicht unerhebliche Mund-zu-Mund-Kommunikation,

hierunter wird im Allgemeinen die Kommunikation zwischen den

01 Hohn, Public Marketing, S.157 dhnlich auch zu finden in: Weis, Marketing, S.392; Kotler / Bliemel,
Marketing-Management, S. 910.
802 yg|. Weis, Marketing, S. 392 ; Hohn, Public Marketing, S. 158.
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Kunden/Burgern tber das Produkt (hier den Krammarkt) gefasst, stellt aufgrund
der Tatsache das das ,Wer“ hier nicht der Betrieb (hier die Stadt) ist, kein
klassisches Kommunikationsinstrument dar.%°3 Es erscheint schwierig hierauf
Einfluss zunehme. Zugleich darf aber nicht vernachlassigt werden, dass
entsprechenden Aussagen z.B. bezlglich der Attraktivitat des Krammarktes
groReres Vertrauen entgegengebracht wird, weil diese nicht von
Eigeninteressen (z.B. das Interesse der Stadt ihre Veranstaltung zu vermarkten
um sich als attraktive Stadt darzustellen) des Senders beeinflusst sind.
Kommunikationsinstrumente werden in die Kategorien: above the line und
below the line unterteilt. Unter Erstere fallen alle Instrumente die fur den
Konsumenten offensichtlich zur Kommunikationsstrategie gehoren (z.B.
klassische Werbung, Offentlichkeitsarbeit usw.), wahrend below the line alle
Instrumente umfasst die fir den Kaufer nicht offensichtlich zur
Kommunikationsstrategie gehoren (z.B. Sponsoring, Product-placement
usw.).6%4

Alle diese Aspekte gilt es bei der Planung und Durchfihrung der
Kommunikationspolitik, zu bericksichtigen um Erfolg zu erzielen. Die KGSt
betont die Bedeutung der Kommunikationspolitik, indem sie feststellt: , Wer

nicht [erfolgreich] kommuniziert, ist tot!“6%

b) Relevante Kommunikationsinstrumente

aa) PR/Offentlichkeitsarbeit

,Public Relations is the management of communication between an

organization and its publics“®%® (dt: Public Relations ist das Management der
Kommunikation zwischen einer Organisation und seiner Offentlichkeit/ hier auch

603 yg|. Scharf / Schubert / Hehn, Marketing, S.407 f.

604 Scharf/ Schubert / Hehn, Marketing, S.387ff. (diese Einteilung scheint allgemein anerkannt und wird
in allen diesbeziglichen vorliegenden Quellen dhnlich vorgenommen.)

605 KGSt (Hrsg.), Marketing in Kommunen, S.55.

806 Gruning und Hunt 1984 zitiert nach Hohn, Public Marketing, S.163.
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Volk). Der Fokus liegt hier darauf, das Gute das man tut (hier die Organisation
der Krammarkte) auch zu kommunizieren.0”

Public Relation / Offentlichkeitsarbeit muss von Werbung unterschieden
werden. Bei Ersterer steht normalerweise eher das Image der gesamten
Organisation (hier der Stadt Coesfeld) im Vordergrund, wohingegen Werbung
sich eher auf einzelne Produkte bezieht.®%8 Auf den ersten Blick konnte dies so
interpretiert werden, dass die Vermarktung des Krammarktes als eines
einzelnen Produktes eher der Werbung zuzurechnen sei. Jedoch muss hier
beachtet werden, dass der Krammarkt nicht seiner selbst wegen durchgefihrt
wird, sondern (s.0.) als touristische Attraktion, Teil der Daseinsvorsorge und als
soziales Treffen.

Zudem unterscheidet sich die Offentlichkeitsarbeit auch dadurch, dass der
informierende Aspekt gegeniber dem Werbenden den Vorrang erhalt. Ein sich
hieraus ergebener Vorzug des Instrumentes ist, dass die entsprechenden
Kosten weitaus geringer sind.’%®® (z.B. fur die Veroffentlichung eines
Presseberichtes muss im Unterschied zu einer Anzeige nicht bezahlt werden).
Es kann auch argumentiert werden kann, dass der Krammarkt als PR-
Veranstaltung®® fir die Stadt dient. Der Krammarkt soll die Menschen von der
Qualitat der Stadt Coesfeld tberzeugen, diese prasentiert sich damit sowohl
ihren Blrgern, als auch Auswartigen.

Als ,Herzstlick“611 der Offentlichkeitsarbeit gilt jedoch die Pressearbeit, andere
Handlungsformen (wie z.B. die Forderung gesellschaftlicher Ziele durch
Stiftungen usw.) erscheinen hier wenig relevant.

Die Schwierigkeit der Pressearbeit besteht darin, dass die Hirde der
Medienrelevanz Uberwunden werden muss.®'? Zwar ist der Krammarkt nicht
alltaglich und fur die Blrger von Bedeutung, jedoch wiederholt er sich oft
(momentan 7mal jahrlich) in gleicher Form. Dies macht ihn fir eine

807 vgl. Scharf / Schubert / Hehn, Marketing, S. 396.

608 yg|. Hohn, Public Marketing, S.160.

609 ygl. Kotler / Bliemel, Marketing-Management, S.1015; Weis, Marketing, S.493.

610 Entsprechende Veranstaltungen und das Einrichten von Stiftungen als PR-MaRRnahme charakterisiert
Weis, Marketing, S.496.

611 Hohn, Public Marketing, S.166.

612 yg|. Hohn, Public Marketing, S. 170.
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Berichterstattung uninteressant, da es kaum etwas Neues/Besonderes zu
berichten gibt.

bb) Corporate Identity

Die Idee der Corporate Identity fiihrt das Konzept der Offentlichkeitsarbeit
weiter. Hierbei steht die Koordinierung der Kommunikationsmaoglichkeiten,
welche als Gesamtheit eine bestimmte, einheitliche Unternehmens/Stadt-
Identitat vermitteln sollen im Vordergrund.®13

Die wesentlichen Aspekte dabei sind: Corporate Design, Corporate
Communication und Corporate Behavior.6** Letzteres beschreibt die
Unternehmenskultur,®'> hier bietet sich insbesondere die Entwicklung eines
Leithildes an.%1® (z.B. Coesfeld als traditionsbewusste Stadt, wovon der
Krammarkt einen Teil darstellen kdnnte).

Corporate Design bedeutet ein einheitliches Design (sich wiederholende
Farbgestaltung, Motive usw. Hierbei soll es sich um eine , Symbolische
Identitatsvermittiung“é*” handeln. Die Stadt Coesfeld bedient sich haufig der
Farben Rot, Grau und Weil3, als Symbol wird oft der Ochsenkopf, als zentrales
Element dem Stadtwappen entliehen). Eng damit zusammen hangt das sog.
Branding, das sich auf die konkreten GestaltungsmaRnahmen bezieht.?'® Es
dient dazu einen hoheren Wiedererkennungsgrad®® zu erreichen, sowie die
Erinnerungswirkung zu steigern.52°

Ein Beispiel soll verdeutlichen wie etwas Derartiges in diesem Zusammenhang

aussehen koénnte:

613 ygl. Weis, Marketing, 1999 S.496.

614 vgl. Scharf / Schubert / Hehn, Marketing, S.399f. ; Hohn, Public Marketing, S.43, Weis, Marketing,
S.499.

615 vgl. Scharf / Schubert / Hehn, Marketing, S.399 f.

616KGSt (Hrsg.), Marketing in Kommunen, S.62.

617 Hohn, Public Marketing, S.43.

618 vgl. Scharf / Schubert / Hehn, Marketing, $.399, 288.

619 vgl. Hohn, Public Marketing, S.44; KGSt (Hrsg.), Marketing in Kommunen, S.55, 61.

620 ygl. Scharf / Schubert / Hehn, Marketing, 288 f.
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Abb. 57: Beispiel Corporate Design und Slogan Bergdorfer Wochenmarkt62!

Corporate Communication wird teils nur als Synonym fur Offentlichkeitsarbeit
verwendet,®?? teils wird der Begriff weitergefasst und um Aspekte wie
Personalwerbung und Verkaufsférderung erganzt.®?®> Entscheidend st
hingegen, dass die gesamte Kommunikation die Identitdit des Betriebs
widerspiegelt. Um diese zu vermitteln werden haufig auch Slogans eingesetzt,

die zentrale Eigenschaften betonen.624

cc) Werbung

Gemal Behrens ist Werbung: ,eine absichtliche und zwangfreie Form der
Beeinflussung, welche die Menschen zur Erfullung der Werbeziele veranlassen
sol1.“625

Diese sehr weitgefasste Definition umfasst sowohl Werbung fur wirtschaftliche,
wie auch unwirtschaftliche Ziele; sowohl eine Werbung fiir das ganze
Unternehmen (und damit PR) wie auch flr einzelne Produkte.526 Dies ist nicht
unumestritten, teils wird Werbung nur als Kommunikationsinstrument fiir einzelne
Produkte (wie hier die Veranstaltung Krammarkt) gesehen®’ (s.0.).
Entsprechend ist Stefanie Hohn zuzustimmen, wenn sie feststellt: ,eine
eindeutig Grenzziehung zwischen PR und Werbung, [ist] gerade im 6ffentlichen

Sektor, schwierig.“628

621 yvgl. Anlage 28: Marktgemeinschaft Bergdorf Lohbriigge e.V., Startseite.
622 yg|. Scharf / Schubert / Hehn, Marketing, S.399.

623 ygl. Hohn, Public Marketing, S.43.

624 yg|. Weis, Marketing, S.500.

625 Zitiert nach: Weis, Marketing, $.393.

626 ygl. Weis, Marketing, S.394.

627 ygl. Hohn, Public Marketing, S.174.

628 Hohn, Public Marketing, S.173.
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Werbung lasst sich nach verschiedenen Gesichtspunkten untergliedern, u.a.: 1.
Ziel der Werbung (z.B. Einfuhrung eines neuen Produkts, Expansion usw.; bei
maoglicher Werbung fur den Krammarkt dirfte es sich am ehesten um sog.
Erhaltungs-/  Erinnerungswerbung handeln, bei der ein Erhalt des
Bekanntheitsgrad des Events das Ziel darstellt). 2. Zahl der Umworbenen
(Direktwerbung richtet sich an einzelne Individuen (z.B. Werbebriefe) hingegen
richtet sich Mengenwerbung an die Allgemeinheit (oder gré3ere Gruppen) 3.
Beabsichtigter Wirkung: Suggestivwerbung ist darauf gerichtet Assoziation
hervorzurufen, hingegen ist Informationswerbung nur auf die Vermittlung von
Wissen ausgerichtet (hier wirde der informative Charakter im Vordergrund
stehen).52° Gangig ist zudem die Unterteilung in Werbung Uber klassischen
Medien (Printmedien, Plakate, Radio) (zumeist der above the line Werbung
angehorig) und nicht klassische Medien (Internet usw.) (teils, jedoch nicht
ausschlieRlich, der below the line Werbung zuzurechnen.)80.

Die sog. AIDA-Formel erklart die beabsichtigte Wirkung der Werbung: A:
Attention (dt: Aufmerksamkeit); zunachst muss die Werbung (z.B. die Anzeige)
die Aufmerksamkeit des Bulrgers erlangen. | Interest (dt: Interesse); die
Werbung muss den Bulrger animieren sich mit ihr auseinanderzusetzen. D
Desire (dt: Wunsch/Begehren) nachdem der Burger die Werbebotschaft
dekodiert hat (s.0.) soll bei ihm ein Verlangen entstehen. A Action (dt hier:
Durchfihrung) schlieB3lich soll der Burger entsprechend der Werbebotschaft
handeln.%31

Wie ein typischer Werbeprozess ablauft zeigt folgenden Grafik:

629 Zur Einteilung vgl. Weis, Marketing, S.397 ff.

630 ygl. Pepels, Grundlagen der Werbung, S.3,29,61 stellt den Unterschied zwischen klassischer und
nicht klassischer Werbung nur als above/below the line Frage dar, je nach Definition ist dies zu
kritisieren); Schafer, Event-Marketing, S.388.

831 AIDA-Konzept vgl. Hohn, Public Marketing, S.176f.; Pepels, Grundlagen der Werbung, S.7f.
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Abb. 58: Werbeprozess 632

Zumindest fur Wirtschaftsunternehmen wird Werbung als das ,wichtigstes

Kommunikationsinstrument“®33 gesehen.
dd) E-Government
E-Government besteht aus e-Administration, e-Democracy und e-Justice.?3* Die

hier einzig relevante e-Administration bezeichnet die Nutzung von modernen

elektronischen Informations-/Kommunikationstechnologien um die Belange der

632 Weis, Marketing, S.401.
633 Schifer, Event-Marketing, S.389.
834 vgl. Torsten Fischer in Paulic, Rainer (Hrsg.), Verwaltungsmanagement und Organisation, S.294 f.
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Kunden (hier Burger) bestmoglich, effektiv, und zeithah zu regeln. Die Vorteile
der Internetkommunikation bestehen vor allem aus der Zeit- und
Raumunabhangigkeit, geringen Kosten und einfacher Aktualisierbarkeit.>
Gangig ist hierbei die Einteilung nach den in Verbindung tretenden Partnern:
G (Government gemeint ist hier: jede Form der Verwaltung), B (Business
gemeint ist die Wirtschaft), C (Citizen = Birger). Entsprechend kann bei der
Vermarktung des Krammarktes von einem G2C®® Prozess gesprochen
werden.5%7

Weiterhin wird eine Einteilung in verschiedene Stufen der Interaktion
vorgenommen: 1. Information (hier stellt die Verwaltung lediglich eine
Information zur Verfigung z.B. Am 8.5.2015 ist Krammarkt) 2. Kommunikation
(hier kommt es zum Austausch zwischen Blrger und Behdrde hier z.B. E-Mail)
3. Transaktion (hier ist der Benutzer in den gesamten Prozess eingebunden
z.B. Online-Verfahren) 4. Integration (hier sind alle Beteiligten eingebunden z.B.
behdrdentbergreifende Online-Verfahren.)838

Wie wichtig eine Nutzung dieser Potenziale heute ist, wird allein deutlich durch
die Tatsache, dass inzwischen ca. 80 % der Bevolkerung online sind.®3° Der
allgemeine Trend geht eher weg von den Printmedien, hin zu den
elektronischen Medien.?*® Dementsprechend ist der KGSt, die hier von einer
,zentrale[n] Rolle fur die AuRendarstellung der Kommunen“®4! spricht,
zuzustimmen.

E-Government beschrankt sich nicht auf, inzwischen als klassisch zu
bezeichnende Formen, wie die Homepage der Stadtverwaltung, E-Mails usw.
Diese werden erganzt durch soziale Netzwerke (Facebook, Twitter etc.) sowie

durch Apps fur Smartphones und Tablets.

835 vgl. Hohn, Public Marketing, S.214f.

636 Bej der Schreibweise G2C ist zu beachten, dass 2 im englischen two gleich klingt wie to was hier
Ubersetz werden kann mit zu, daraus folgt G2C Verwaltung zu Birger.

837 vgl. Torsten Fischer in: Paulic (Hrsg.), Verwaltungsmanagement und Organisation, S5.297ff. ; Hohn,
Public Marketing, S.214.

638 vgl. Torsten Fischer in: Paulic, Rainer (Hrsg.), Verwaltungsmanagement und Organisation, $.300.
639 vgl. Scharf / Schubert / Hehn, Marketing, S.390, wobei die Zahl in den letzten Jahren sogar noch
gestiegen sein dirfte, so spricht Torsten Fischer in: Paulic (Hrsg.), Verwaltungsmanagement und
Organisation, S.305 von 85%.

640 vgl. Hohn, Public Marketing, S.166.

641KGSt (Hrsg.), Marketing in Kommunen, S.58.
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ee) Crossmedia-marketing / Multichannel-Kommunikation

Das Konzept Crossmedia-marketing basiert auf der Idee, verschiedene Medien
kombiniert einzusetzen um die Marketingziele zu erreichen. Die Hoffnung dabei
ist, dass eine Abstimmung der verschiedenen Medien zu Synergieeffekten
fuhrt.%42 Ein Beispiel hierfur stellt die Verwendung von QR-Codes dar.%*® Diese
kénnen z.B. auf Plakaten, Flyern oder auch Anzeigen oder Artikel in der Zeitung
angebracht werden. Werden diese z.B. mit dem Smartphone gescannt erfolgt
eine Weiterleitung auf eine entsprechende Website. Auf diese Weise kdnnen
klassische (Print-) und elektronische Medien kombiniert werden.
Multichannel-Management beschaftigt sich entsprechend damit verschiedene
Zugangsmaoglichkeiten fur (Verwaltungs-) Leistungen (hier das Angebot des
Krammarktes) zu eroffnen und aufeinander abzustimmen.®44 Dies ist
bedeutsam, da trotz der genannten Mdglichkeiten und Vorteile des e-
Governments, das Internet eher als Erganzung denn als Haupt- oder gar
einziges Medium zu sehen ist.?% Klassische Formen der Kommunikation
(Printmedien, Burgerburos etc.) erreichen immer noch viele Birger.

Damit sich der Burger besser an die Botschaft (hier ,Besuch den Krammarkt!“)
erinnert, ist es wichtig, ein integriertes Kommunikationskonzept umzusetzen:
Hierbei missen die verschiedenen Kanéle inhaltlich und zeitlich aneinander
ausgerichtet werden.®%® So mag es sinnvoll sein, einen Presseartikel oder eine
Anzeige erst wenige Tage vor dem Krammarkt zu schalten; Flyer die hingegen
alle Markttermine beinhalten, missen Uber das gesamte Jahr verteilt werden,

um ihren Zweck zu erfillen.

642 ygl. Alpar, Das groRe Online-Marketing Praxisbuch, S. 244.

643 Ebenso QR als Beispiel benutzend Alpar, Das groRBe Online-Marketing Praxisbuch S.248.

644 vgl. Fischer in: Paulic (Hrsg.), Verwaltungsmanagement und Organisation, S. 303f.; Hohn, Public
Marketing, S. 288.

645 Zu diesem Schluss kommt auch die KGSt (Hrsg.), Marketing in Kommunen, S.59.

646 vgl. Hohn, Public Marketing, S.193.
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3. Ubersicht der Coesfelder Kommunikationspolitik:

Pressemeldungen und Onlinebeitrdge die durch die Erstellung dieser Studie
maf3geblich beeinflusst wurden bzw. Uberhaupt erst durch diese verursacht
wurden, werden hier nicht beachtet, da dies nicht den Utblichen Gegebenheiten
entspricht und so das Bild verfalschen wirde.

Die Institution Krammarkt findet Erwahnung in der Blrgerbroschire ,Blrgerinfo
Coesfeld (diese wird u.a. an die Einwohner verteilt, die ihren Wohnsitz in
Coesfeld melden, und ist im Birgerburo erhdltlich), zudem ist sie online
abrufbar, wenngleich sie Uber die Seite der Stadtverwaltung nur schwer zu
finden (es muss explizit danach gesucht werden, unter dem Punkt ,Stadtinfo* ist

diese z.B. nicht zu finden).

Krammarkt in Coesfeld

Der Krammarkt bietet erganzend zu den Wochenmarkten sieben Mal
jdhrlich Praktisches, Dekoratives, Sinnliches an (ber 120 Standen. Das
Angebot reicht dann von den unterschiedlichsten Textilien (ber
Haushaltswaren, Kosmetik, Holzspielwaren, Uhren und Schmuck bis
hin zu Unterwasche, Blumen und verschiedenen Teesorten. Der
Krammarkt ist jeweils von 8 bis 13 Uhr gedffnet und ist neben dem
Marktplatz in der Fufigangerzone aufgebaut.

Abb. 59: Ausschnitt aus der Burgerbroschiire®4?

Abweichend von der Aussage des Textes besteht der Krammarkt zurzeit aus
lediglich 80 Standen (soweit ersichtlich war dieser auch zu dem Zeitpunkt der
Erstellung der Broschire nicht wesentlich gré3er).

Die Broschire wird nicht regelmaRig erneuert, daher kann hierin nur fur die
Veranstaltung als solche geworben werden. Konkrete Termine lassen sich
folglich nicht einbauen.

Als Beispiel fur eine Pressemeldung dient eine Meldung aus dem Pressearchiv
(2013):

647 Anlage 29: Entnommen der Onlineversion: Stadt Coesfeld (Hrsg.), Biirgerinfo Coesfeld S.8.
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Freitag Krammarkt mit bis zu 80 Sténden

Am Freitag, 3. Mai, 6ffnet der zweite von sieben Krammérkten in diesem Jahr. 80 Stande werden in der FuBgangerzone, auf
dem Marktplatz und dem Kleinen Marktplatz im Bereich der Ochsen-Skulptur Waren anbieten.

Das Angebot reicht von den unterschiedlichsten Textilien Gber Haushaltswaren, Kosmetik,
Holzspielwaren, Uhren und Schmuck bis hin zu Unterwasche, Blumen und verschiedenen Teesorten.
"Die zahlreichen Spezialisten geben diesem Krammarkt eine besondere Note", sagt Marktmeister
Ludger Horsting. Der Krammarkt ist jeweils von 8 bis 13 Uhr gedffnet.

Auf dem Marktplatz 6ffnen am
Freitag neben der
Die Krammarkttermine 2013 sind jeweils freitags: 07. Juni, 02. August, 06. September, 25. Oktober AuRengastronomie hier des

(Ursula-Markt) und 08. Nowvember. Eiscafés die Stande t_ﬂes _
Krammarktes und bieten von & bis

13 Uhr ihre Waren an.

Informationen sind unter Tel. 02541 / 939 - 1016 (Ludger Horsting) im stadtischen Fachbereich
Bargerservice und Ordnung erhaltlich.

Abb. 60: Pressemeldung aus dem Pressearchiv 648

Auf der Website der Stadtverwaltung kann die Information, an welchen Tagen

der Krammarkt stattfindet abgerufen werden:

Krammarkte 2015 éffnen an folgenden Freitagen von 8:00 bis 13:00 Uhr:

06. Marz, 08. Mai, 05. Juni, 07. August, 04.5eptember, 23. Oktober (Ursula-Markt bis
17.00 Uhr),

27. Movember 2015.

Die Krammarkte werden auf dem Marktplatz und in der Fuligangerzone plaziert.

Abb. 61: Darstellung der Daten zu denen der Krammarkt stattfindet 649

Problematisch ist jedoch der Weg zu dieser Information: Die einzige Mdglichkeit
diese Information zu erlangen, besteht darin, im Bereich Dienstleistungen von A
bis Z nach Markten (nicht Krammarkten) zu suchen. Wird hingegen der
Suchbegriff  Krammarkte verwendet, gelangt man nur zu alten
Pressemitteilungen. Der Veranstaltungskalender beinhaltet den Krammarkt
nicht.6%® Auch im Bereich Tourismus/Service/Feste und Markte fehlt der

Krammarkt.651

648 Anlage 30: Stadt Coesfeld(Hrsg.), Freitag Krammarkt mit bis zu 80 Stinden.
649 Anlage 31: Stadt Coesfeld(Hrsg.) , Anliegen von A-Z: Markte und Kirmessen.
650 Anlage 32: Vgl. Stadt Coesfeld(Hrsg.), Veranstaltungen am 08.05.2015.

851 Anlage 33: Vgl. Stadt Coesfeld(Hrsg.), Tourismus/Sevice/ Feste& Mirkte.
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Der Kalender innerhalb der Coesfeld App weist dagegen auf den Krammarkt hin
(Hier wird Ort, Zeit, und Angebot korrekt genannt, das Zitat von Herrn Horsting
wird s.o0. Abb. 3) wird ebenfalls wiedergegeben.). In der Rubrik ,News* erscheint
hingegen keine Information. Fiur den Krammarkt gibt es keine sog. Push-
Benachrichtigung (Push-Benachrichtigung heil3t eine Benachrichtigung, die,
ohne dass die App geoffnet wird, z.B. in der Benachrichtigungszeile (obere
Leiste) erscheint.) In der Baumbergeapp ist hingegen der Kalender der Stadt
hinterlegt, der den Krammarkt (s.0.) nicht beinhaltet.

Der Newsletter der Stadt informiert (iber den Krammarkt.%5? (Wobei auch diese
Meldung durch unsere Arbeit gepragt ist und von daher nicht reprasentativ fur
die normalen Newsletter Meldung gelten kann.). Auf der Twitterseite wird auf
diesen Artikel verwiesen, jedoch funktioniert die Verlinkung nicht.553

In den kostenlosen Wochenzeitungen ,Stadtanzeiger” und ,Streiflichter® (beide
vom 6.5.2015) wird auf den Krammarkt mit jeweils einem kurzen Artikel
hingewiesen®* (wobei auch hier die Erstellung der Studie einen nicht
unerheblichen Teil ausmacht). In der Tageszeitung (Allgemeine Zeitung
Coesfeld) wurde mit Ausnahme der Artikel die sich schwerpunktmalflig auf die
Erstellung dieser Studie beziehen nicht auf den Krammarkt hingewiesen. So
fand sich auch in der Rubrik Coesfeld Termine am Freitag den 8.5.2015
lediglich ein Hinweis auf den Wochenmarkt. Eine Nachberichterstattung fand
nicht statt

Im Experteninterview mit der Stadt Coesfeld wurde deutlich, dass keine
weiteren WerbemalRnahme (Radio, etc.) getroffen wurden. Die hier erwahnten
Pressemitteilungen hatten (s.0.) nur begrenzten Erfolg. Den interviewten
Experten war der Weg zum Hinweis auf den Krammarkt auf der Homepage

zuverlassig bekannt.5%°

652 ygl. Anlage 34: Stadt Coesfeld(Hrsg.), Newsletter der Stadt vom 07 Mai 2015.

653 vgl. Anlage 35: Stadt Coesfeld(Hrsg.), Twitterseite.

654 Vgl. Anlage 57: Presseartikel: Krammarkt am Freitag mit 80 Stinden; Anlage 58: Presseartikel:
Krammarkt am Freitag.

855 vgl. Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld, S. 12.
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4. Auswertung der Onlinekommunikation anderer Stadte:

a) Rheine:

Auf der Seite der Stadtverwaltung findet sich unter der Rubrik Tourismus,
Freizeit und Sport die Kategorie Markte. Hier finden sich grundsatzliche
Informationen zur Veranstaltung Krammarkt. Ein aktueller Marktkalender steht
als PDF-Dokument zur Verfiigung.®°® Der auf der Startseite verlinkte Kalender
beinhaltet den Krammarkt.®>” Wird hingegen die Suchfunktion verwendet gelang
man nur zu einer veralteten Seite, dasselbe geschieht wenn den Reitern Rat
und Verwaltung/ Ihr Anliegen/ Krammarkt gefolgt wird.®8 Zudem konnen die
Informationen Uber verschiedene Webportale gefunden werden.®>® Sowohl die
Facebook- als auch die Twitterseite werden nicht zur Vermarktung des
Krammarktes genutzt. Uber die Rheineapp kann man auf den gleichen

Veranstaltungskalender wie tber die Homepage gelangen.

b) Borken

Eine Kurzinfo ist unter dem Reiter ,Blrgerservice /Anliegen/ Krammarkte“660,
sowie im Bereich ,Tourismus/ Einkaufen“®®! in Borken zu finden. Jene Kurzinfo
erhalt man auch nach Eingabe des Suchwortes Krammarkt. Auf der Seite der
Stadtverwaltung findet sich im Veranstaltungskalender ein Hinweis auf das
Angebot des Krammarktes.®%2 Zudem ist die Veranstaltung im Imagefilm der
Stadt erwahnt.563 Der Krammarkt ist in einem Webportal verzeichnet.®%* Zudem
wird in der Ortsbroschire (ahnlich der Birgerinfo Coesfeld) auf den Krammarkt

hingewiesen. (Da dieser immer auf den 2. Dienstag im Monat fallt kbnnen hier

656 vgl. Anlage 36: Stadt Rheine(Hrsg.), Tourismus/ Markte.

857 vgl. Anlage 37: Stadt Rheine(Hrsg.), Veranstaltungskalender Rheine.

858 vgl. Anlage 38: Stadt Rheine(Hrsg.), Suchfunktion Krammarkt.

859 vgl. Anlage 39: Stadt Rheine(Hrsg.), Eintrage des Krammarktes auf Portalen.

660 vg|. Anlage 40: Stadt Borken(Hrsg.), Ihr Anliegen von A-Z: Krammarkt.

661 vgl. Anlage 41: Stadt Borken(Hrsg.), Vielfiltige Einkaufsméglichkeiten in Borken.

662 yg|. Anlage 42: Stadt Borken(Hrsg.), Veranstaltungen.

663 ygl|. Stadt Borken(Hrsg.), Startseite (Video).

664 vgl. Anlage 43: Stadt Borken(Hrsg.), Eintrage des Krammarktes in einem Webportal.
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auch die konkreten Termine erschlossen werden.) ®°Facebook wird teilweise
(zu manchen Terminen findet sich ein entsprechender Eintrag zu anderen nicht)
zur Bekanntmachung genutzt®®®, auf der Twitterseite finden sich keine
diesbeziiglichen Posts. Die Stadt hat keine eigene App. Die App ,We love
Borken® enthalt keinen Hinweis auf den Krammarkt (ebenso deren Facebook
Seite).

C) Bocholt

Direkt auf der Startseite der Stadt gibt es einen Bereich Veranstaltungen, in
welchem der Krammarkt aufgefuihrt ist, es besteht eine Verlinkung zum
Veranstaltungskalender. Dort ist ein Link hinterlegt, welcher Ort und Zeit angibt.
667 Im Bereich ,Tourismus/Shopping”“ gibt es einen Teil, der sich mit den
Markten beschaftigt, hier sind die Termine einsehbar.®%® Die Benutzung der
Suchfunktion ist hingegen nicht ergiebig. Die Facebook- und Twitterseite der
Stadt selbst werden zur Kommunikation des Events nicht verwendet, jedoch
wurde eine eigenstandige Facebook-Seite zum Krammarkt eingerichtet. 669
Eine eigene App hat die Stadt nicht, jedoch wird der Krammarkt in der App von
We love Bocholt® erwahnt. Diese nutzt fir den Krammarkt auch Push-
Benachrichtigungen. Auf der Facebook-seite ,Bocholt erleben® (eine
Werbegemeinschaft/  Stadtmarketingverein) wird fur den Krammarkt
geworben®®, auch in deren App wird der Krammarkt vermarktet. Auf
verschiedenen Webportalen wird ebenfalls hierfiir geworben.67*

665 vgl. Anlage 44: Stadt Borken(Hrsg.), Onlineversion der Ortsbroschiire S.38.

666 yg|. Anlage 45: Stadt Borken(Hrsg.), Facebookseite

667 vgl. Anlage 46: Stadt Bocholt(Hrsg.), Startseite

668 Vgl. Anlage 47: Stadt Bocholt(Hrsg.), Markte in Bocholt

669 vgl. Anlage 48: ,We love Bocholt” (Werbegemeinschaft)( Hrsg.), Facebookseite

670 vgl. Anlage 49: Wirtschaftsférderungs- u. Stadtmarketing Ges. Bocholt mbH & Co. KG.( Hrsg.),
Facebookseite

671 vgl. Anlage 50: Stadt Bocholt(Hrsg.), Eintrige des Krammarktes in einem Webportal
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5. Auswertung der Experteninterviews mit anderen Stadten: 672

Alle Stadte geben, an das Medium Zeitung zu nutzen, wobei Stadt A (und
(unbestatigt) Stadt C) diese nicht nur in der Form der Pressemitteilung,
sondern auch in Form von Anzeigenwerbung nutzen. Diese werden jeweils ein
bis zwei Tage vorher geschaltet. GroRere farbige Anzeigen in Uberregionalen
Zeitungen haben in A zwar gute Resultate gebracht, jedoch sind die damit
einhergehenden Kosten hoch.

Das Radio wurde als Werbeplattform nur einmal von der Stadt A eingesetzt,
hierbei handelte es sich um eine einmalige Aktion, da die Kosten extrem hoch
waren.

Stadt C wirbt zudem auf den Ortseingangstafeln, Stadt B nutzt ein Plakat. Stadt
A hat einmalig eine grof3flachige Plakatwerbung versucht. Problematisch war
dabei jedoch der hohe Zeitaufwand, der fir die Verteilung und Befestigung der
Plakate entstand.

Stadt A und B benutzen zudem Flyer, in denen die jahrlichen Termine,

Offnungszeiten Sortiment etc. angegeben sind.

6. Fazit:

Die internetgestitzte Kommunikationspolitik in Coesfeld ist im Vergleich zu
anderen Markten nicht in jeder Hinsicht als schlechter zu bewerten. Absolut
gesehen kann aber festgehalten werden, dass diese auch nicht als besonders
gelungen bezeichnet werden kann. Viele Madoglichkeiten werden gar nicht
genutzt (Kalender, soziale Netzwerke, Webportale etc.), andere werden genutzt
ohne aber aufeinander abgestimmt zu sein.  So wird der Birger nicht animiert
den Krammarkt zu besuchen, eher wird es dem interessierten Birger
schwergemacht, an grundlegende Informationen zu gelangen.

Bei den traditionellen Kommunikationskanalen liegt Coesfeld hinter den

verglichenen Stadten zurtick: Werbung wird in keiner Weise durchgefihrt: Die

672 yg|. Anlage 14: Experteninterview der Stadt B S.5; Anlage 13 Experteninterview der Stadt A 6ff.;
Anlage 12: Experteninterview der Stadt CS.3.
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Zeitung wird nur in Form von Pressemitteilungen genutzt (entsprechend ist ein
tatsachliches Erscheinen unsicher und (s.0.) teils nicht gegeben).
Plakatwerbung und Flyer (hiervon benutzen die verglichen Stadte mindestens
ein Element) werden gar nicht genutzt.

Zusammenfassend kann gesagt werden, die Vermarktung des Marktes in
Coesfeld ist unterdurchschnittlich und unkoordiniert. Daher wird nicht nur die
werbende Botschaft (Kommt zum Krammarkt!), sondern auch die reine
Information (Wann findet der Krammarkt wo statt) kaum an den Burger

vermittelt.
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VIIl Handlungsfelder

Aufbauend auf die Erkenntnisse der einzelnen Kapitel, wurden verschiedene
Handlungsfelder ermittelt, in denen Malihahmen zur Steigerung der Attraktivitat
des Marktes denkbar waren. Inwieweit einzelne Mafl3nahmen sinnvoll sind, wird

in den folgenden Unterkapiteln diskutiert:

1. Rechtliche Regelungen des Krammarktes

Die derzeitige ,praxisnahe® Verfahrensweise der Stadt Coesfeld funktioniert
bisher ohne Klagen von Marktteilnehmern, auch wenn sie nicht in allen Punkten
mit den rechtlichen Vorgaben Ubereinstimmt. Eine Anderung der
Verfahrensweise hin zu dem rechtlich hier ausgearbeiteten Idealkonzept wirde
mit einigen Nachteilen verbunden sein. Der Arbeitsaufwand fir die Verwaltung
wirde enorm ansteigen. Es musste ein gerichtsicherer Kriterienkatalog fir die
Bewerberauswahl entwickelt, schriftiche Bewerbungen der Marktteilnehmer
ausgewertet, schriftiche Bescheide erstellt und Marktsatzung sowie
Festsetzung angepasst werden. Aul3erdem konnten durch diese komplizierte
Verfahrensweise Marktteilnehmer abgeschreckt werden.

Trotz des anscheinenden Missverhaltnisses zwischen Aufwand und Ergebnis,
kann in dieser Arbeit nur empfohlen werden, dass die Verwaltung ihre
Verfahrensweise an das in dieser Arbeit beschriebene rechtskonforme Konzept
anpasst.

2. Anderung der Krammarktgebiihren

Wie im Kapitel Gebuhrenkalkulation ermittelt, betragt die kostendeckende
Gebuhr 2,72 Euro pro Quadratmeter Standflache. Um eine Kostendeckung
herzustellen und somit den allgemeinen Haushalt nicht durch die Kosten fir den
Krammarkt zu belasten, sollte die derzeitige Gebihr von 1,50 Euro auf gerundet
2,70 Euro pro Quadratmeter angehoben werden. Im Rahmen der

Gebuhrenkalkulation ist aulRerdem zum Ende eines jeden
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Kalkulationszeitraumes eine Ist-Rechnung vorzunehmen. Dadurch soll
festgestellt werden, ob Kostenuberschisse entstanden sind, die in den

Folgejahren auszugleichen sind.

In den Experteninterviews hat sich gezeigt, dass auch die Stadte A und B
kostendeckende Gebihren erheben. Diese liegt bei der Stadt B bei 1,80 Euro je
Frontmeter. Nachteil einer Erhéhung der Gebihr auf 2,70 Euro kénnte daher
sein, dass einzelne Marktbeschicker nicht mehr am Coesfelder Krammarkt
teilnehmen wollen. Ob und wie viele Beschicker tatsachlich aus diesem Grund
nicht mehr teilnehmen wirden, lasst sich aus den Fragebdgen nicht belegen.

Eine Erhdhung der Standgebiuhren fir den Krammarkt macht auRerdem eine
Anderung der Satzung uber die Erhebung von Gebiihren fir die Wochen- und
Krammarkte sowie Volksfeste (Kirmessen) der Stadt Coesfeld erforderlich. Bei
dem formlichen Verfahren einer Satzungsanderung finden die Vorschriften der

Kommunalverfassungsgesetze, insbesondere die der GO NRW, Anwendung.®”3

Falls der Meinung gefolgt wird, dass der Krammarkt Uberwiegend der
Allgemeinheit dient, gibt es keine gesetzlichen Vorschriften oder Hinweise aus
den Befragungen, aus denen sich ein Prozentsatz der Kosten ergibt, der nicht
auf die Marktbeschicker umgelegt werden darf. In diesem Fall liegt es im
Ermessen der Stadt und letztendlich des Rates, ob fur den Coesfelder
Krammarkt eine kostendeckende Gebuhr von den Marktbeschickern erhoben

werden soll.

Als Alternative zu den Benutzungsgebihren kdénnen auch privatrechtliche
Entgelte von den Marktbeschickern gefordert werden. Dadurch entféllt das
umfangreiche formliche Verfahren der Satzungsanderung. Allerdings entsteht
ein hoher Verwaltungsaufwand, da bei der Erhebung von privatrechtlichen
Entgelten privatrechtliche Vertrdge mit allen Marktbeschickern abzuschliel3en
sind. Zu beachten ist, dass auch bei den privatrechtlichen Entgelten die
Vorgaben des KAG NRW wie z.B. das Kostenlberschreitungsverbot gelten.

673 vgl. hierzu Lenz, in: Hamacher/Lenz/Menzel u.a., Kommunalabgabengesetz, § 2, RN 10 ff.
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Dadurch wird sichergestellt, dass die Kommune nicht durch eine Flucht ins
Privatrecht besser gestellt wird, als bei der Erhebung kommunaler Abgaben.
Somit ist auch hier fur jeden Kalkulationszeitraum eine Ist-Rechnung zu

erstellen, um Kostentberschreitungen feststellen zu kénnen.

Die Stadt Coesfeld sollte daher als Vergutung fir die Krammarkte die
Benutzungsgebihren beibehalten und je Kalkulationszeitraum vorab eine
Gebuhrenkalkulation und zum Ende des Zeitraumes eine Ist-Rechnung
erstellen. Fur die Erhebung einer kostendeckenden Gebuhr wird empfohlen,

diese auf 2,70 Euro je Quadratmeter anzuheben.

3. Verlegung auf einen anderen Wochentag

Die Befragungen haben ergeben, dass sich die Mehrheit der Besucher gegen
eine Verlegung des Krammarktes auf einen Samstag ausgesprochen hat. Uber
80 Prozent der Markthandler sind ebenfalls dagegen und auch die
Einzelh&ndler sprechen sich vermehrt gegen eine Verlegung auf den Samstag
aus.

Bei den Vorbefragungen haben allerdings vereinzelt Besucher geantwortet,
dass sie freitags arbeiten und deshalb den Krammarkt nicht besuchen kénnen.
Die Besuchermessungen an den Tagen der Vorbefragungen haben ergeben,
dass an dem Samstag weniger Besucher in der Innenstadt waren als freitags.
Die Verlegung des Krammarktes auf einen Samstag konnte somit dazu
beitragen, dass mehr Besucher an diesem Tag in die Innenstadt kommen. Es
sollte allerdings berlcksichtigt werden, dass es an dem Samstag der
Besuchermessung leicht geregnet hat und das Ergebnis somit nicht
aussagekréaftig sein kénnte.

Die Verlegung auf einen Samstag konnte auch sinnvoll sein um Familien,
Jugendlichen und Berufstatigen, die den Krammarkt an Freitagen nicht
besuchen kénnen, die Chance zu geben das Angebot wahrzunehmen.

Aus der Sicht des Marketings bedeutet jede Veranderung im Marktgeschehen

allerdings auch einen Traditionsbruch, da jahrzehntelange Gewohnheiten
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gebrochen werden oder wie ein Marktbeschicker es ausgedriickt hat: ,Ein
verlegter Markt ist ein toter Markt®.

Beim Benchmarking féllt auf, dass in keiner Vergleichskommune der Krammarkt
auf einem Samstag stattfindet.

Die Verlegung des Coesfelder Krammarktes auf einen Samstag ist insgesamt
nicht empfehlenswert.

Einen der Krammarktermine auf einen verkaufsoffenen Sonntag zu legen, hat
sich in der Stadt B bewahrt, denn dadurch wird eine grél3ere Zielgruppe
angesprochen. Zum einen haben Krammarktinteressierte, die freitags zeitlich
verhindert sind die Moglichkeit den Coesfelder Krammarkt kennenzulernen,
zum anderen konnte der Markt an einem verkaufsoffenen Sonntag auch mehr
Besucher aus anderen Stadten anziehen.

Dieser Vorschlag kénnte aber zu vermehrten Problemen mit den Einzelh&ndlern
fuhren, wenn die Schaufenster an solchen Tagen verdeckt sind. Ein weiteres
Problem ist die Parkplatzsituation, bei der davon auszugehen ist, dass diese an
solchen Tagen ohnehin schon nicht optimal ist. Wird ein Krammarkt auf einen
verkaufsoffenen Sonntag gelegt, kommen vermutlich noch mehr Besucher in
die Coesfelder Innenstadt.

Sollte sich die Stadt Coesfeld dafiir entscheiden, einen Krammarkttermin auf
einen verkaufsoffenen Sonntag zu legen, muss sichergestellt werden, dass die
Innenstadt nicht aufgrund anderer Aktionen tberfillt wird.

Anzumerken ist, dass bei den Befragungen der Besucher, Einzelhandler und
Marktbeschicker der Vorschlag einen Krammarkt auf einen verkaufsoffenen
Sonntag zu legen nicht explizit erfragt wurde und deshalb kein Meinungsbild

gegeben werden kann.

Die Verlegung des Krammarktes auf die Wochentage Montag bis Donnerstag
wurde in diesem Projekt nicht untersucht, weil die Verlegung auf einen dieser
Tage nichts an den Rahmenbedingungen andert, da an diesen Tagen
vermutlich keine anderen Besuchergruppen als freitags in die Innenstadt

kommen.
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Der Stadt Coesfeld wird aus den oben genannten Grinden empfohlen, den

Krammarkt weiterhin freitags zu veranstalten.

In der weiteren Ausfuhrung wird die Zielgruppe der Schuler und Berufstatigen
nicht weiter betrachtet, da der Krammarkt auf einem Freitag bleiben sollte und

diese damit fast keine Moéglichkeit haben den Markt zu besuchen.

4, Anzahl der Termine

Im Vergleich zu den anderen betrachteten Krammarkten liegt die Stadt
Coesfeld mit der Anzahl der Krammarkttermine im Mittelfeld.

Aus dem Interview mit dem Marktmeister der Stadt Coesfeld, Herrn Horsting,
ergibt sich, dass viele Besucher bestimmte Waren kontinuierlich kaufen
mdochten, was fur eine Erh6hung der Markttermine spricht. Die Auswertung der
Besucherbefragungen macht jedoch deutlich, dass eine groRe Mehrheit der
Befragten weder eine Verringerung noch eine Erhéhung der Krammarkttermine
beflrwortet.

Bei den Marktbeschickern ist die Meinung bezuglich einer Erh6hung der
Termine unterschiedlich. 40 Prozent der Befragten sprechen sich fir eine
Erhéhung der Markttermine aus und 60 Prozent dagegen. Fir eine Erhéhung
der Krammarkttermine spricht der Wunsch einiger Markthéndler die lange
Winterpause von November bis Marz zu verkirzen. Im Dezember ist es
allerdings aufgrund des Weihnachtsmarktes nicht moglich einen Krammarkt zu
veranstalten.®’4

Bei einer Erhohung der Termine wirde voraussichtlich auch die Gebuhr pro
Quadratmeter sinken, da die Gesamtkosten auf eine hdhere Anzahl von
Quadratmetern verteilt wirden.

Die Marktbeschicker sind sich grof3tenteils einig, dass eine Verringerung der

Termine nicht erwiinscht ist.

674 vgl. Anlage 25: Experteninterview der Stadt Coesfeld, S.2.
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Der Einzelhandel spricht sich eindeutig gegen eine Erh6éhung der Termine aus.
Bei der Verringerung der Termine gehen die Meinungen weiter auseinander.
Ungefahr ein Drittel der Befragten Einzelhandler mdchte eine Verringerung der
Termine. Etwas weniger als die Halfte der Einzelhandler ist gegen eine
Verringerung der Krammarkttermine und den ubrigen Einzelh&ndlern ist es
egal, ob die Anzahl der Termine verringert wird.

Entgegen dem Schreiben des Stadtmarketings vom 27.06.2014, das die Anzahl
der Termine auf vier verringern mochte, tendieren die Befragungen der
Besucher, Marktbeschicker und Einzelhandler gegen eine Veranderung der

Anzahl der Krammarkttermine.

Der Stadt Coesfeld wird aufgrund der oben genannten Argumente geraten, die

jetzige Anzahl der Krammarkttermine beizubehalten.

5. Erweiterung der Offnungszeiten

Die Offnungszeit des Krammarktes von 8 Uhr bis 13 Uhr wurde insgesamt von
den Besuchern positiv bewertet. Ungefahr ein Drittel der Besucher mdchte die
Offnungszeiten erweitern, wahrend in etwa die Halfte gegen eine Erweiterung
ist. Vereinzelt wurde von den Besuchern vorgeschlagen die Offnungszeiten fiir
Berufstatige zu erweitern.

Knapp ein Drittel der Marktbeschicker sieht einer Erweiterung der
Offnungszeiten positiv entgegen, wahrend zwei Drittel der Handler diese
ablehnen.

Auch bei den Einzelhandlern ist die Mehrheit der Befragten gegen eine
Erweiterung der Offnungszeiten.

Aus dem Benchmarking lasst sich entnehmen, dass die Stadte A und B einen
ganztagigen Krammarkt veranstalten. Der Grund hierflr ist unter anderem, dass
dadurch mehr Marktbeschicker einen weiteren Weg auf sich nehmen um ihre
Waren zu verkaufen und mehr Bewerbungen fur einen Standplatz eingehen.
Aus dem Interview mit dem Marktmeister der Stadt Coesfeld und dem
Schreiben der Marktbeschicker vom 20.03.2014 ergibt sich, dass einige
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Marktbeschicker am Freitagnachmittag Anschlussmarkte haben und somit nicht
langer auf dem Krammarkt in Coesfeld bleiben kénnen.

Organisatorisch ist es moglich den Krammarkt ganztagig zu veranstalten. Aus
sicherheitstechnischen Grinden ist es laut Herrn Horsting allerdings
problematisch den Krammarkt weiter laufen zu lassen wahrend die
Wochenmarktbeschicker ihre Stande um 12.30 Uhr abbauen.

Der Krammarkt sollte weiterhin halbtdgig von 8 Uhr bis 13 Uhr veranstaltet

werden.

6. Anzahl der Stande

Eine Erh6hung der Krammarktstdnde konnte den Vorteil haben, dass eine
grof3ere Produktpalette fur die Besucher vorhanden ist. Eine Verringerung hatte
vermutlich den positiven Effekt, dass sich die Konkurrenzsituation fur die
Marktbeschicker, aufgrund weniger gleicher Warenangebote, verbessert.

Die Mehrheit der Besucher ist mit der Anzahl der Marktstdnde generell
zufrieden. Von den wenigen Besuchern, die nicht zufrieden sind, wiinscht sich
die Mehrheit eine Erh6hung der Anzahl der Stande.

Eine Erhohung der Stande koénnte allerdings zur Folge haben, dass die
Laufwege, wie es beim Krammarkt der Stadt A mit 120 Standen der Fall ist, fur
altere Menschen zu lang werden und diese den ganzen Markt nicht mehr
besichtigen kénnen.

Eine Anderung der Anzahl der Stande fiihrt auch immer zu einer Anderung des
Gebuhrenmalistabes. Wenn mehr Stande vergeben werden, hatte dies
wahrscheinlich eine geringere Gebuhr pro Quadratmeter zur Folge und wenn
weniger Stande besetzt werden, wirde sich die Gebihr pro Quadratmeter

erhéhen.
Insgesamt wird die Anzahl der Krammarktstande als passend angesehen.

Aufgrund der oben genannten Argumente sollte die Anzahl der Stande

beibehalten werden.
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7. Das Warenangebot

a) Die Veranderung der Qualitat

Die Qualitat der Waren auf dem Krammarkt wurde durch die Besucher im Mittel
mit 2,4 bewertet. Dieses Kriterium hat im Vergleich zu den anderen Kriterien die
schlechteste Bewertung im Mittel erhalten und liegt nah an 2,5 (Mittelwert).
Folglich wird die Qualitat der Waren als zu niedrig empfunden.

Weiter wurde von 41 Personen angegeben, dass sie keine Waren auf dem
Krammarkt kaufen. Der Grund hierfir wurde nicht untersucht, mangelnde
Qualitat konnte aber einer der Griinde sein.

Bei der Befragung der Marktbeschicker wurde bei der offenen Frage, was
geandert werden sollte, von funf Personen ,die Qualitat erh6hen“ geantwortet.
Unter Anmerkungen wurde ebenfalls ,die Qualitat erhohen® finf mal genannt.
Fast 50% (28) der Einzelhandler gab an, dass ihnen das billige Sortiment/
Billigtextilien nicht gefallen und 16 der Befragten gaben an, dass das Angebot
hoherwertiger bzw. ausgefallener werden sollte.

Aus den Ausfuhrungen im Kapitel Marketing ergibt sich, dass das Image des
Krammarktes auch Einfluss auf das Image der Stadt haben kann. In diesem Fall

kann das Image der Stadt negativ beeinflusst werden.

Daraus ergibt sich die Handlungsalternative, dass die Verwaltung zur Erh6hung
der Qualitat steuernd auf diese Einfluss nimmt. Die Ergebnisse der Umfragen
ergeben ein sehr eindeutiges Bild, dass die derzeitige Qualitat als schlecht
empfunden wird. Eine Erh6hung wirde somit positiven Einfluss auf das Image
des Krammarktes und eventuell der Stadt insgesamt haben. Ebenfalls wirde
der Umsatz der Marktbeschicker steigen, wenn die Korrelation Qualitdt —
Kaufverhalten gegeben ist. Die einzige Mdglichkeit seitens der Verwaltung auf
diesen Einfluss zu nehmen, ist Uber die Auswahlentscheidung. Entweder
missen objektive Vorgaben an die Qualitat der Waren gemacht werden, wobei
es an dieser Stelle nicht moglich ist solche objektiven Vorgaben zu nennen.

Eine andere Madglichkeit stellt das Kriterium Qualitat im Rahmen eines
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Auswahlkonzeptes dar. Hierzu missten jedoch erstens die Warengruppen
identifiziert werden, welche hauptursachlich fur die Einschatzung der Befragten
sind, um in einem zweiten Schritt in der Festsetzung die zugelassene Anzahl an
Marktbeschickern mit diesen Waren soweit zu reduzieren, dass mehr Bewerber
als zugelassen vorliegen und eine Auswahlentscheidung moglich wird. Zu
bedenken ist, dass eine Reduzierung von Standen kontrar zu der Einschatzung
der Besucher, dass die Anzahl der Stande passend sei, ist. AuRerdem wirden
in der Folge einer Reduzierung auch die kostendeckenden Gebuhren steigen.
Ein Zusammenhang zwischen der Hohe der Gebihren und der Qualitat der
angebotenen Waren konnte in dieser Arbeit nicht untersucht werden und wird
daher auch nicht als Handlungsmadglichkeit dargestellt.

Die Alternative, nicht auf die Qualitat einzuwirken, wirde seitens der
Verwaltung deutlich geringeren Aufwand bedeuten, birgt aber auch die Gefahr,
dass Umsatz und Image weiter unter der als schlecht empfundenen Qualitat

leiden.

Die Auswirkungen der ,schlechten® Qualitat auf das Kaufverhalten und das
Image werden hier deutlich héher gewichtet als die als passend empfundene
Anzahl der Stande, besonders vor dem Hintergrund von einer nur geringen
Reduzierung. Daher wird hier empfohlen, durch entsprechende Vorgaben in der
Festsetzung und der Qualitdt als Teil der Auswahlkriterien in den

entsprechenden Warengruppen, auf die Qualitat der Waren einzuwirken.

b) Die Veranderung der Vielfalt

Die Meinungen beziglich der Vielfalt der angebotenen Waren auf dem
Krammarkt gehen auseinander.

In der Vorbefragung haben einige Personen angegeben, dass sie den
Krammarkt nicht besuchen weil sie das Warenangebot uninteressant finden.
Vereinzelt sind Krammarktbesucher der Ansicht, dass das Sortiment nicht
abwechslungsreich genug ist. Einige Besucher winschen sich ein besseres
Warenangebot fur junge Leute. Aber wie oben bereits genannt ist die Verlegung

des Krammarktes auf einen Samstag und die Erweiterung der Offnungszeiten
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nicht erwinscht. Daher wird diese Zielgruppe nicht primar angesprochen und
das Warenangebot braucht auf diese nicht abgestimmt werden.

Dem Grol3teil der befragten Besucher geféllt aber besonders die Vielfalt des
Warenangebotes, was auch die relativ gute Bewertung in diesem Punkt
wiederspiegelt.

Einzelne Marktbeschicker beméngeln in einer offenen Frage die fehlende
Vielfalt der Waren.

Die Einzelhandler sind beziglich des Sortimentes des Krammarktes
unterschiedlicher Meinung. Wahrend 13 Einzelh&ndler die Vielfalt des
Warenangebotes gelobt haben, winschen sich 16 Einzelhandler ein

ausgefalleneres Warenangebot.

Um den Krammarkt beziglich der Warenvielfalt noch attraktiver zu gestalten
wird der Stadt Coesfeld empfohlen, Marktbeschicker mit einem anderen

Warensortiment anzuwerben.

8. Aussehen der Stande

Das Aussehen und die Aufmachung der Stande wurde vor allem durch den
Stadtmarketing Verein Coesfeld & Partner e. V. im offenen Brief vom
23.09.2014 bemangelt. Die Besucherbefragung der Projektgruppe ergab, dass
lediglich drei Personen die Aufmachung beanstandeten. Das Ergebnis der
Einzelhandlerbefragung fiel neutral aus. Die Auswertung der Experteninterviews
im Rahmen des Benchmarkings ergab zudem, dass auf vergleichbaren Markten
keine Vorgaben betreffend des Erscheinungsbildes der Stédnde gemacht

werden.

Eine Anderung des Erscheinungsbildes durch Vorgaben der Stadt Coesfeld
wird folglich nur durch den o. g. offenen Brief gestltzt. Zudem wirde es eine
Anderung der Marktsatzung mit entsprechenden Vorgaben und eine Kontrolle
der Einhaltung durch Marktmeister und/oder Ordnungsamt nach sich ziehen.
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Gegen diese Anderung spricht folglich das Missverhaltnis zwischen Aufwand
und Ergebnis, besonders vor dem Hintergrund des erfragten Meinungsbildes.

Im Ergebnis wird eine Anderung als nicht zielfilhrend angesehen und daher

auch nicht empfohlen.

9. Anderung der Anordnung des Marktes

Die ,flachendeckende” Anordnung des Krammarktes wird vom Stadtmarketing
Coesfeld & Partner e. V. stark kritisiert, da insbesondere Schaufenster und
Eingangsbereiche des Coesfelder Einzelhandels verdeckt werden. Von dieser
Tatsache konnte sich die Projektgruppe auf dem Krammarkt am 08. Mai 2015
Uberzeugen. Die eingefigten Aufnahmen belegen die Aussage des
Stadtmarketing Vereins.

Abb. 62: Stande auf dem Coesfelder Krammarkté’s

Auch einige Marktbeschicker aulerten sich dahingehend, dass ihnen ,Unwohl*
sei, wenn sie aufgrund des zugewiesenen Platzes mit ihrem Stand Eingénge
und Auslagen verdecken und auf3erten Verstéandnis fir die Situation der

Einzelhandler.

675 Eigene Dartstellung
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Die Besucherbefragung ergab,

dass 71 Prozent der Befragten
eine Entzerrung (bspw. groRRere
Abstande, Stande nur auf einer
Seite) des Marktes ablehnen.
Einige Besucher hoben ==

besonders die ,Kompaktheit

des Marktes positiv hervor. Von

den Beschickern lehnten knap.b Abb. 63: Sténd auf em Cesfelder Krammarkt
90 Prozent eine Entzerrung des Marktes ab. Das Meinungsbild der befragten
Einzelhandler ist insgesamt ausgeglichen. Geschéftsinhaber deren Auslagen
verdeckt wurden, tendierten eher zu einer Entzerrung und Verlegung der
Stande. Einige Stimmen kritisierten auf3erdem die fehlende Einbeziehung der

Kupfer- und Sdringstral3e.

Die Handlungsalternative, den Markt durch eine Anordnung mit grofReren
Licken zwischen den Stédnden zu entzerren, muss hier sehr kritisch beurteilt
werden, da sich die Besucher und Marktbeschicker gegen eine Entzerrung
ausgesprochen haben. Auf der anderen Seite sprechen gerade das Problem
der zugestellten Auslagen und Eingange des Einzelhandles sowie der Wunsch
von befragten Einzelhandlern die Sdringstralle mit einzubinden fir eine
Entzerrung. Voraussetzung ist, dass der Standort die sicherheitstechnischen
Aspekte (bspw. Feuerwehrdurchfahrt) erfillt und mit dem Busverkehr vereinbar

ist.

Bei der Umsetzung konnten insbesondere Beschicker denen Randlagen
zugeteilt werden missten sowie Stande die nach objektiven Kriterien derzeit
unpassend platziert sind, auf der Sdringstrale untergebracht werden.
Stammbeschicker mit  Stammplatzen  sollten aus  Grinden  der
Kundenfreundlichkeit nur bei gegebenem Anlass von einer Verlegung betroffen
sein. Die MalRnahme wirde zum einem zu einer Belebung der Suringstral3e

fuhren und zum anderen zu einer Entzerrung der Schippenstral3e beitragen.
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Dem Wunsch der Einzelh&ndler nach weniger zugestellten Auslagen und

Eingédngen konnte dadurch teilweise nhachgekommen werden.

Im Ergebnis sprechen nicht viele Argumente fir eine Veranderung. Das
Interesse der Einzelhandler an nicht komplett zugestellten Schaufenstern und
Eingdngen (siehe Bilder) wird im Vergleich zu den Ergebnissen aus der
Besucher- und Beschickerbefragung aber als hoherrangig bewertet. Auch im
Hinblick auf bestehende und zukiinftige Konflikte zwischen den Einzelhandlern

und Marktbeschickern sollte Uber eine Entzerrung nachgedacht werden.

Aus Sicht der Projektgruppe werden die Argumente fur eine Entzerrung als
ausschlaggebend angesehen wund die Umsetzung (Einbeziehung der

Suringstraf3e) hier empfohlen.

Der Wunsch nach einem Rundkurs kann nicht erfillt werden, da die an die
Suringstralle angrenzende Poststralle aufgrund von sicherheitstechnischen
Aspekten nicht nutzbar und schlichtweg zu eng ist. Ein ,imaginarer” Rundkurs
konnte jedoch durch die Kupferpassage verlaufen, was nebenbei zu einer
zusatzlichen Belebung der selbigen fuhren konnte.

Die Nutzung der Pfauengasse zur Erstellung eines Rundkurses wurde von der
Projektgruppe verworfen, da diese aufgrund ihres Standortes zu weit auf3erhalb
erscheint und somit nicht dem Ziel einer Innenstadtbelebung gerecht wird.
Hinzu kommt, dass die Gasse fur den Verkehr gesperrt werden misste und
dadurch weitere Parkplatze wegfielen.

10.  Ausbau der Infrastruktur

a) Parkplatzsituation

Knapp die Halfte der Befragten gab an, mit dem PKW in die Innenstadt gelangt

zu sein. Insgesamt erhielt die Erreichbarkeit der Innenstadt bzw. des
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Krammarktes auf einer Skala von eins bis vier die positive Durchschnittsnote
1,65. Autofahrer tendieren eher zu einer schlechteren Bewertung der
Parkplatzsituation. Neun Marktbesucher auferten sich im Rahmen der
Verbesserungsvorschlage dahingehend, dass eine Verbesserung der

Parkplatzsituation wiinschenswert sei.

Die Marktbeschicker sind mit der Parkplatzsituation zufrieden. Sie loben

insbesondere die Mdglichkeit ihr Fahrzeug kostenfrei abstellen zu kénnen.

Das Meinungsbild spricht eher flr eine Entschéarfung der Parkplatzsituation.
Neuen Parkraum zu schaffen ist ein langwieriger Prozess, auf den an dieser
Stelle nicht naher eingegangen werden kann. Eine Kkurzfristig umsetzbare
Losung wére die Bereitstellung von Informationen Uber Parkmaoglichkeiten in
der Innenstadt und alternative Anreisemdglichkeiten wie bspw. den OPNV oder
den Buirgerbus, der seit dem 01.04.2015 im Einsatz ist. Die Informationen
bezuglich der Parkplatze konnten beispielsweise in Form eines ,Lageplans®
aufbereitet werden. Dauerhaft sollten alle Auskinfte auf der Internetseite der
Stadtverwaltung abrufbar sein. Im Vorfeld der Krammarkte konnten die

Besucher zusatzlich tiber lokale Medien informiert werden.

b) Strom

Die Halfte der Beschicker wies wahrend der Befragung auf die unzureichende
Stromversorgung hin. Teilweise kann die Stromversorgung nur Uber
bereitwillige Einzelhandler oder Imbissstande sichergestellt werden. Insgesamt
bewerteten die Marktbeschicker die infrastrukturellen Gegebenheiten aber eher
positiv (2,23).

Problematisch ist vor allem die Abhangigkeit der Marktbeschicker von den
Einzelh&ndlern. Diese 6ffnen ihre Geschafte zudem erst gegen 9 Uhr bzw. 9.30
Uhr; zu spéat wenn Beschicker bereits ab 8 Uhr auf eine Stromversorgung

angewiesen sind. Des Ofteren mussten in der Vergangenheit attraktive
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Beschicker aufgrund fehlender Anschliisse abgelehnt werden. Der Vergleich mit
anderen Kommunen deutet ebenfalls darauf hin, dass die Stadt Coesfeld im
Bereich der Stromversorgung schlecht aufgestellt ist. Fur die Zukunft sollte
dariiber nachgedacht werden, Strom an verschiedenen Verteilerpunkten
bereitzustellen.  Wie in anderen Stadten kobnnten zusatzliche
Stromverteilerkéasten angeschafft und an Krammarkttagen aufgestellt werden.
Zudem wirde die MaRRnahme das Konfliktpotenzial zwischen Einzelhandlern
und Marktbeschickern in puncto Stromversorgung entscharfen und die
Konkurrenzféahigkeit der Stadt Coesfeld in Bezug auf die Anwerbung neuer

Stande starken.

Eine flachendeckende Versorgung der Marktbeschicker mit Strom erscheint
anhand der dargelegten Argumente vorteilhaft und wird daher empfohlen. Aus
gebuhrentechnischer Sicht ist bei diesem Vorgehen darauf hinzuweisen, dass
die Abschreibungen der Verteilerkasten in die Gebuhrenkalkulation einflie3en

missen und somit voraussichtlich zu einer Gebuhrenerhéhung fuhren.

11. Rahmenprogramm

Eine Moglichkeit den Krammarkt attraktiver zu gestalten ist es, einen
sogenannten Mottomarkt einzufiihren. Bei der Besucherbefragung konnte kein
klares Ergebnis darliber ermittelt werden, ob ein solcher Markt gewtinscht wird,
denn die Anzahl der Besucher, die sich dafir und dagegen ausgesprochen
haben, waren nahezu identisch.

Bei den Einzelhédndlern sind die Meinungen Uber einen Mottomarkt ebenfalls
geteilt. Auch hier konnte keine klare Tendenz dafur oder dagegen ermittelt
werden.

Die Mehrheit der Marktbeschicker ist dagegen einen solchen Markt zu
veranstalten. Nur ein Finftel sieht einem Mottomarkt positiv entgegen.

Aus der Sicht des Marketings hat ein solcher Markt einige Vorteile. Zum einen
ware es ein Anziehungspunkt fir Besucher von weiter weg wenn etwas

Besonderes in Coesfeld stattfindet, zum anderen berichtet die Presse mehr
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Uber aufRergewohnliche Veranstaltungen, was wiederum mehr Besucher auf
den Krammarkt der Stadt Coesfeld aufmerksam machen konnte.

In den Vergleichskommunen A und C findet kein Mottomarkt statt. Die Stadt B
veranstaltet jedes Jahr im Juni einen Matjesmarkt und hat auch dariber
nachgedacht andere Mottomarkte einzufihren. Die Umsetzung hat sich
allerdings als schwierig gestaltet weil es nur schwer moglich ist die Stande und

das Warenangebot an das Motto anzupassen.

Die Mehrheit der Besucher und Marktbeschicker ist gegen ein
abwechslungsreicheres Rahmenprogramm durch die Beauftragung von
Unterhaltungskinstlern. Die Einzelhandler sind in diesem Punkt geteilter
Meinung.

Viele Besucher haben besonders die Atmosphare des Marktes positiv
hervorgehoben. Diese kénnte durch zu viel Rahmenprogramm verloren gehen.
In der Stadt B wurde schon mal eine Band fur den Krammarkt engagiert. Dieses
Angebot seitens der Stadt wurde allerdings von der Bevoélkerung nicht wirklich
honoriert.

Es stellt sich aulRerdem die Frage, wer die Kosten fir ein Rahmenprogramm
tragt. FlieBen die Kosten in die Gebuhrenkalkulation mit ein, kdnnte dies zu

einer Erh6hung der Standgebuhren fihren.

Es wird empfohlen kein Rahmenprogramm einzufuhren, da dies von der
Mehrheit der Befragten nicht gewlnscht ist und somit Aufwand und Nutzen
nicht im Verhaltnis zueinander stehen.

12. Marketing

a) Einleitung

,Marketing ist eine Denkhaltung“¢’®, diese Idee gilt es zu leben. Das gesamte
Konzept Krammarkt sollte unter den Aspekten, die in dieser Arbeit beleuchtet

676 KGSt (Hrsg.), Marketing in Kommunen, S.12.
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wurden (welchen allesamt einen Marketingbezug haben (s.o0.)) Uberarbeitet
werden, um den Krammarkt zu attraktiveren.

In seiner jetzigen Organisationsform (durch die Stadt selbst organisiert) fallt der
Krammarkt eher in den Bereich des Verwaltungsmarketing (s.0.). In der
Konsequenz bedeutet dies, dass die Hauptlast der Vermarktung auch hier liegt.
Dies kann als Chance begriffen werden unabhangig von Privaten wie externen
Veranstaltern (z.B. Stadtmarketingvereine) (womit der Koordinierungsaufwand
entfallt) selbstéandig tatig zu werden.

Dass eine Verbesserung des Marketingkonzeptes notwendig ist, ergibt sich
neben der obigen Betrachtung auch aus den durchgefiuhrten Befragungen: 30%
der Krammarktbesucher winschten sich besser Uber die Krammarkttermine
informiert zu werden; 17% der Befragten wussten nicht, dass dieser stattfindet.
Auch die Krammarktbeschicker sehen hier Handlungsbedarf, so wurde das
Marketing im Schnitt mit 2,74 (und damit tendenziell negativ) bewertet. Dies
stellt die schlechteste Bewertung aller abgefragten Faktoren dar. Zudem wurde
~Werbung“ sowohl in der Kategorie: ,was verbessert werden sollte, wie auch
bei den freien Anmerkungen mit 5 bzw. 6 Nennungen am haufigsten genannt.

Daher werden folgende Anregungen gegeben:

b) E-Government

Die Vorteile der Internetkommunikation (s.0.) sollten auch vor dem Hintergrund
eines integrierten Kommunikationskonzeptes voll ausgeschopft werden.

Im Bereich E-Government ist zu beachten, dass ,, Wesentlicher Erfolgsfaktor flr
die Annahme des Angebots durch die Nutzer [...] die Aufbereitung der Inhalte
aus der Kundenperspektive“¢’” ist. Wie problematisch dies momentan in Bezug
auf den Krammarkt ist, zeigt das Ergebnis unserer Umfrage: Es gaben 19
Personen an, die Seite der Stadtverwaltung zu nutzen, um sich Uber lokale
Neuigkeiten zu informieren, jedoch haben nur 2 Personen uber diesen Weg
Kenntnis vom Krammarkt erlangt. Hier sollte vor allem an zwei Schwerpunkten

gearbeitet werden:

677 KGSt (Hrsg.), Marketing in Kommunen, S.59.
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1. Uberarbeitung der Informationen zum Krammarkt: Wichtig ist, dass die
angebotenen Informationen zutreffend sind, zudem sollten Bild und Artikel zu
einander passen (eine Fotostrecke ist denkbar). Die im Kapitel IX 10 a)
Handlungsfelder Infrastruktur (Parkplatzsituation) angesprochenen Information
mussen bereitgestellt werden.

Der Krammarkt sollte in einer Form angekindigt werden, die das Interesse des
Birgers weckt.

2. Uberarbeitung der Zugangswege zu den Informationen: Die jeweils aktuelle
Information sollte, bei der Suche nach ,Krammarkt® und ,Markt* als erster
Treffer erscheinen. Im Bereich der Anliegen von A-Z sollte das Schlagwort
,Krammarkt‘ aufgenommen werden. Auch im Bereich ,Tourismus/Service/
Feste und Markte®* muisste der Krammarkt zu finden sein. Der
Veranstaltungskalender muss den Krammarkt mit erfassen, wobei auch eine
Erwahnung im Bereich Hohepunkte des Monats sinnvoll erscheint. Denkbar ist
auch eine Verbindung zu diesen Informationen durch die Verwendung von QR-
Codes in Pressemitteilungen, Anzeigen, der Birgerinfo etc. . Da der Kreis
Coesfeld auf den Veranstaltungskalender ,Portal Minsterland“ verweist®7® und
hier auch die Coesfelder Wochenmarkte angegeben sind, erscheint es sinnvoll
diese Plattform auch fur den Krammarkt zu nutzen (weitere Portale konnten
erganzend genutzt werden).

Da von den 6 Coesfeldappnutzern lediglich 2 hiertiber Gber den Krammarkt
informiert wurden, empfiehlt es sich hier eine Push-Benachrichtigung (s.0.)
einzusetzen.

Die Stadt hat sich bereits dazu entschieden auch soziale Netzwerke fur ihre
Kommunikation zu nutzen, daher erscheint es nur folgerichtig, wenn diese auch
zur Bekanntmachung des Krammarktes genutzt wirden. Problematisch ist es,
wenn der eigentlich gute Versuch Uber Twitter zu werben, aufgrund von

technischen Fehlern missling(k)t (s.o.).

678 vgl. Anlage 55: Kreis Coesfeld(Hrsg.), Kreis Coesfeld Veranstaltungskalender.
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c) PR/Offentlichkeitsarbeit

Die Pressemitteilungen sind nahezu immer identisch®’®, diese beinhalten immer
den Ort, die Zeit, und die GroRe des Krammarktes. Das Zitat von Herr Horsting
ist immer dasselbe: ,Die zahlreichen Spezialisten geben diesem Markt eine
besondere Note“. Die Fotos sind unpassend, da sie nicht den Krammarkt
zeigen. Es empfiehlt sich gerade mit Blick auf die Medienrelevanz,
aussagekréftigere Zitate zu verwenden, passende Fotos zu nutzen und vor
allem die Pressemitteilungen allgemein etwas abwechslungsreicher zu
gestalten. (evtl. mit der Bitte an die Lokalredaktion gekoppelt, den Krammarkt in
entsprechenden Rubriken (Termine etc.) aufzunehmen). Es kénnte angeregt
werden einzelne Besonderheiten (z.B. Stammbeschicker seit 25 Jahren in
Coesfeld, die Anderungen die auf diese Studie zuriickgehen, die
Anreiseinformationen (vgl. Kapitel IX 10 a) Handlungsfelder Infrastruktur
(Parkplatzsituation) etc.) als Aufhanger fir einen Bericht Gber den Krammarkt
zu verwenden. Damit entsprechende Artikel als PR-MalRBhahme wirken kénnen,
ist es notwendig deren Erscheinen mdglichst am Krammarkt auszurichten. Die
Werbung (hier gemeint die PR-Mal3hahmen), wird von einzelnen Markthéandlern
als zu kurzfristig gesehen.

Die Zeitung ist in Bezug auf Ilokale Ereignisse die wichtigsten
Informationsquellen, (dies belegen die Umfragen bei denen ca. 80 % der
Befragten angaben, sich auf diesem Weg zu informieren) daher sollten diese
unbedingt besser genutzt werden. Es erscheint logisch davon auszugehen,
dass eine bessere (ausfiihrlichere) Berichterstattung von mehr Menschen
wahrgenommen wirde.

Zudem sollte eine Erfolgskontrolle der Medienarbeit stattfinden. Diese sollte
quantitative Aspekte ( in wie vielen Medien wird wie oft an welcher Stelle...
berichtet ) und qualitative Aspekte (wie weit wurden Berichte Gbernommen,

erganzt, hinterfragt....)%8 berlicksichtigen.

679 vgl. Anlage 30: Stadt Coesfeld(Hrsg.), Freitag Krammarkt mit bis zu 80 Stinden; Anlage 57:
Presseartikel: Krammarkt am Freitag mit 80 Standen.
680 7ur Erfolgskontrolle vgl. Hohn, Public Marketing, S.172.
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Die oben genannten Anregungen sind allesamt mit relativ geringem
Personalaufwand umsetzbar, weiter Kosten entstiinden nicht. Entsprechend

mussten die Marktgebuhren lediglich geringfligig angehoben werden.

d) Werbung

In einem nachsten Schritt ware Werbung gezielt einzusetzen: Dies bietet sich
hier insofern an, als dass hierdurch die Offentlichkeit mit Sicherheit erreicht
werden kann. Das Problem mangelnder Medienrelevanz und folglich
ausbleibender Berichterstattung kann so umgangen werden. Die hieraus
resultierenden Kosten kénnen auf die Markthandler umgelegt werden, sodass
der Haushalt der Stadt Coesfeld nicht belastet werden muss. Jedoch sollte
bedacht werden, dass wenn die Gebihren erhdht werden, dies zun&chst
abschreckend auf die Marktbeschicker wirken durfte. Eine Moglichkeit diese
Folgen zu begrenzen, ware es die Kostenkalkulation zu veroffentlichen.

Bei einigen der Punkte des Werbeprozesses (s.0.) kann auf diese Studie
zuruckgegriffen werden. Das Werbeziel sollte sich nicht in der Verbreitung der
Information erschopfen. Hier bietet es sich an, auch auf die emotionale Ebene
zu zielen (vor allem auf die soziale Komponente des Marktes, der den
Kommunikationbedirfnissen der Blrger entspricht.)®8'. Zudem sollte versucht
werden, bestehende Vorurteile in der Bevoélkerung (z.B. bezlglich der Qualitat
der Waren) zu revidieren.

Als Werbemittel bieten sich vor allem Zeitungsanzeigen an (Uber 80% der
Befragten (sowohl der Marktbesucher als auch der Passanten).

Die Erstellung eines Flyers kann eine sinnvolle Ergdnzung sein (hier bietet es
sich an diese offentlich auszulegen, online zu veroffentlichen und an die
Marktbeschicker zu verteilen, die diese ihren Kunden mitgeben konnen, auf
diese Weise kdnnen zusatzliche Kosten fur die Verteilung vermieden werden).
Als Beispiel kann hier auf den Marktflyer der Stadt Rheine (Anlage 37)

verwiesen werden.

681 Zur Unterscheidung von Informativer und emotionaler Werbung vgl. Scharf / Schubert / Hehn,
Marketing, S.418( hier wird die rein informative Werbung, als sehr begrenzt zielfiihrend dargestellt).
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Die Entwicklung eines Corporate Designs (evtl. in Kombination mit einem
Slogan) bietet die genannten Vorteile (s.0.). Fur Coesfeld kdnnte es sich z.B.
anbieten auf die Tradition und Vielfalt zu verweisen (etwa Krammarkt Coesfeld:
traditionell, vielfaltig). Es wirde sich empfehlen die fur Coesfeld etablierten
Farben Rot/Grau zu verwenden. Damit dies den gewulnscht Effekt hat, ist es
wichtig dies auf allen Kommunikationswegen zu verbreiten (in der App, auf der
Homepage, in Zeitungsanzeigen, auf dem Flyer...).

Bei der Entwicklung eines solchen corporate Designs entstiinden jedoch
vermutlich, Kosten in einer Hohe die kaum in Relation zur Wirkung stehen
durften. Sollte sich keine kostengunstige Variante finden lassen, wird dies daher
nicht empfohlen.

Fur ein gelungenes Werbekonzept ist es wichtig, die AIDA-Formel (s.0.) zu
berucksichtigen.

Zusammenfassend wird der Stadt Coesfeld also empfohlen, in der Zeitung zu
werben und langfristig einen Flyer mit allen relevanten Informationen zu
erstellen.

Unter dem Aspekt der Haushaltswirksamkeit wird darauf hingewiesen, dass
MarketingmalRnahme zwar zunachst wenigstens Personalkosten verursachen,
diese sich jedoch durch erhdhte Tourismuseinnahmen, Attraktiveren des
Standortes etc. rentieren.’82 Zudem konnen Teile der Ausgaben auf die

Marktbeschicker umgelegt werden.

13. Zusammenarbeit mit der Stadt Coesfeld

Die Zusammenarbeit mit dem Marktmeister der Stadt Coesfeld, Herrn Horsting.
wurde bei der Befragung der Markthandler mehrfach gelobt und besonders gut
bewertet. Es wurde lediglich beméngelt, dass der Marktmeister besser darauf
achten sollte, dass Stande mit gleichen Waren nicht nebeneinander stehen und
auch Einzelhandler und Marktbeschicker mit ahnlichen Produkten nicht zu dicht

beieinander stehen. AufRRerdem wurde vereinzelt von den Einzelhandlern

682 KGSt (Hrsg.), Marketing in Kommunen, S.75.
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angemerkt, dass am Ende des Krammarktes besser auf die Millentsorgung

geachtet werden sollte.

Insgesamt ist die Zusammenarbeit mit der Stadt Coesfeld sehr
zufriedenstellend. Es sollten lediglich die oben genannten

Verbesserungenvorschlage beachtet werden.
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X Handlungskonzept

Folgendes Konzept wird der Stadt Coesfeld als Projektauftraggeber an die
Hand gegeben:

Die Projektgruppe empfiehlt, die Verfahrensweise bezuglich Rechtliches an das
in dieser Arbeit beschriebene rechtskonforme Konzept anzupassen.

Die Gebihren sollten zur Kostendeckung auf 2,70 Euro je Quadratmeter
angehoben werden.

Bezogen auf die Terminierung rat die Projektgruppe, an den alten Zeiten
festzuhalten. 7 Termine pro Jahr werden als passend angesehen und auch die
Zeit von 8 bis 13 Uhr hat sich als vorteilhaft erwiesen. Aufgrund dieser
Besuchszeiten wird die Hauptzielgruppe des Marktes weiterhin bei Hausfrauen
und Rentnern liegen.

Auch die Anzahl der Stande sollte bestehen bleiben, da diese als passend
empfunden wird. Deutlich hoher als die Anzahl die Stande werden die
Auswirkungen der ,schlechten Qualitdt auf das Kaufverhalten der Besucher
gewichtet. Zur Verbesserung der Qualitdt wird empfohlen, die Qualitat als
Auswahlkriterium in den entsprechenden Warengruppen in der Festsetzung
einzufuhren. Moglich ist es auch, die Anzahl der Stdnde um ein gewisses Malfl3
zu verringern, damit eine bessere Qualitdt gewahrleistet werden kann. Zur
Erweiterung der Warenvielfalt wird zudem empfohlen, Marktbeschicker mit
einem anderen Warensortiment anzuwerben.

Von einem Rahmenprogramm zur Anwerbung und Unterhaltung der Besucher -
beispielsweise durch Musikgruppen - wird abgeraten.

Bezuglich der Optik der Stande werden keine Anderungen oder Ahnliches
empfohlen. Dagegen werden Anderungen in der Anordnung der Stande als
forderlich fur die Beziehung zwischen Marktbeschickern und Einzelh&ndlern
angesehen. Die Projektgruppe rat zu einer Entzerrung der Stande, welche
durch die Einbeziehung der Siringstralde realisiert werden kann.

Als wesentlicher Kritikpunkt der Besucher hat sich die Parkplatzsituation
herausgestellt. Langfristig sollte mehr Parkraum geschaffen werden, kurzfristig

wird es als sinnvoll angesehen, die Besucher besser Gber Anreisemoglichkeiten
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zu informieren. Informationen sollten sowohl zu lokalen Parkmoglichkeiten, als
auch zu alternativen Anreisemdglichkeiten, wie den OPNV, gegeben werden.

Im Bereich Marketing werden verschiedene MaRnahmen empfohlen: Unter dem
Aspekt E-Government mussen die Informationen beziglich des Krammarktes
Uberarbeitet und die Zugangswege verbessert werden. Die Presseartikel sollten
abwechslungsreicher und passender gestaltet werden. Zudem muss dafur
gesorgt werden, dass der Krammarkt in Rubriken, wie ,Termine‘, auftaucht,
damit der Krammarkt als feste Veranstaltung angesehen wird. Zusatzlich sollte
die Stadt in der Zeitung fur den Krammarkt werben. Neben Werbung in der
Zeitung sollten langfristig Flyer verteilt werden, welche die Krammarkt-Termine
enthalten. So sind die Termine auf einem Blick auch ohne Internet oder Zeitung
zuganglich.

Aus Sicht der Marktbeschicker ist des Weiteren die Stromversorgung
ausbaufahig. Eine Erweiterung der Stromversorgung wird zudem in Bezug auf
das Anwerben neuer Marktbeschicker als ratsam angesehen. Sollte es zu einer
erweiterten Stromversorgung kommen, sind die Auswirkungen auf die
Gebuhren zu bertcksichtigen.

Die Zusammenarbeit mit der Stadt Coesfeld wird insgesamt als
zufriedenstellend angesehen.

Im Ergebnis lasst sich festhalten, dass der Coesfelder Krammarkt sowohl von
Besuchern, Marktbeschickern, als auch Einzelhandlern im Gesamten bereits als
attraktiver Markt wahrgenommen wird. Einzelne Handlungsfelder sind dennoch
ausbaufahig und bedurfen einer Veranderung. Diese Veranderungen bringen
meistens gewisse Kosten mit sich, sind aber teilweise auch kostenglnstig
umzusetzen. Besonders die Verbesserung der Qualitat der Waren und
Werbemalinahmen fir den Krammarkt sind Punkte, die in Angriff genommen

werden sollten.
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Siebert, Gunnar/ Benchmarking. Leitfaden fir die Praxis, 2. Auflage, Miinchen,
Kempf, Stefan Wien 2002
Stadt Bocholt (Hrsg.) Startseite, abrufbar unter:

http://www.bocholt.de/ (Abruf v.05.05.2015)

Krammarkt, abrufbar unter:
http://www.bocholt.de/bocholterleben/veranstaltungen/
einzelansicht/calendar/2015/05/06/event/tx_cal_phpica
lendar/krammarkt/?no_cache=1&cHash=5ca61ac74305
d5de0b07d6435aa2bf94 (Abruf v.05.05.2015)

Markte in Bocholt, abrufbar unter:
http://www.bocholt.de/tourismus/shopping/maerkte-in-bocholt/
(Abruf v.05.05.2015)

Eintrage des Krammarktes auf den Portalen, abrufbar unter:
http://www.nrwhits.de/veranstaltungen/bocholt-innenstadt-
bocholt/krammarkt-in-bocholt.21998.html
http://mwww.krencky24.de/troedelmarkt-flohmarkt_06-05-
2015_bocholt_1097155.html
http://www.meine-flohmarkt-termine.de/flohmarkt/
ort/bocholt.html

(Abruf v. 05.05.2015)

Stadt Borken (Hrsg.) Ihr Anliegen von A-Z: Krammarkt, abrufbar unter:
http://www.borken.de/de/buergerservice/anliegen.html (Abruf
v. 05.05.2015)

Vielfaltige Einkaufsmoglichkeiten in Borken, abrufbar unter:
http://www.borken.de/de/tourismus/einkaufen-in-borken.html
(Abruf v.05.05.2015)

Veranstaltungen, abrufbar unter:
http://www.borken.de/de/stadtleben/veranstaltungen.html
(Abruf v.05.05.2015)

Startseite (Video) abrufbar unter:
http://www.borken.de/de/start.html (Abruf v. 22.05.2015)

Eintrage des Krammarktes auf dem Portal abrufbar unter:
https://portal.muensterland.de/nc/veranstaltungen/
seite/1/kategorie/maerktejahrmaerkte/ort/Borken/
radius/O/veranstalter/stadt-borken.html (Abruf v. 05.05.2015)

Onlineversion der Ortsbroschire, abrufbar unter:
http://www.borken.de/fileadmin/daten/mandanten/
kreisstadt/Bilder/Fotos/Touristik/Ortsbrosch%C3%
BCre/Ortsbrosch%C3%BCre_2015-Internet
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Stadt Coesfeld (Hrsg.)

Stadt Rheine (Hrsg.)

download.pdf S.38 (Abruf v. 20.05.2015)

Facebook Seite, abrufbar unter:
https://de-de.facebook.com/BorkenStadtverwaltung/
posts/924686294217607 (Abruf v.05.05.2015)

Birgerinfo, abrufbar unter :
http://www.coesfeld-buergerinfo.de/ebook/#10
(Abruf v. 21.05.2015)

Freitag Krammarkt mit bis zu 80 Standen, abrufbar unter:
http://www.coesfeld.de/buergerservice/stadtinfo/
presseservice/pressearchiv/newsdetail/artikel/
freitag-krammarkt-mit-bis-zu-80-staenden.html

(Abruf v. 04.05.2015)

Anliegen von A-Z: Markte und Kirmessen, abrufbar unter:
http://buergerservice.coesfeld.de/service/dienstleistung/
maerkte-und-kirmessen/index.html (Abruf v. 21.05.2015)

Veranstaltungen der Stadt Coesfeld, abrufbar unter:
http://kultur.coesfeld.de/veranstaltungskalender/
veranstaltungssuche.html?tx_cal_controller[submit]=search
(Abruf v. 05.05.2015)

Tourismus/ Service/ Feste & Markte, abrufbar unter:
http://www.coesfeld.de/newsletter/newsletter-der-stadt
-vom-07-mai-2015.html?0=1 (Abruf v. 11.05.2015)

Newsletter der Stadt vom 07. Mai, abrufbar unter:
http://www.coesfeld.de/newsletter/newsletter-der-stadt
-vom-07-mai-2015.html?0=1 (Abruf v. 11.05.2015)

Twitterseite, abrufbar unter:
https://twitter.com/coesfeld/status/595861311688482818
(Abruf v. 11.05.2015)

Freitag Krammarkt mit 80 Standen, abrufbar unter:
http://www.coesfeld.de/buergerservice/stadtinfo/
presseservice/pressearchiv/inewsdetail/artikel/Freitag
-krammarkt-mit-80-staenden.html

(Abruf v.06.05.2015)

Am 2. Mai Krammarkt mit 80 Standen, abrufbar unter:
http://lwww.coesfeld.de/buergerservice/stadtinfo/
presseservice/pressearchiv/newsdetail/artikel/am-2-mai
-krammarkt-mit-80-staenden.html

(Abruf v.06.05.2015)

Tourismus/ Méarkte, abrufbar unter:
http://www.rheine.de/staticsite/staticsite.php?menuid=
867&topmenu=457 (Abruf v. 05.05.2015)

Veranstaltungskalender Rheine, abrufbar unter:
https://portal. muensterland.de/index.php?id=11&tx_
apcalendar_pil[addloc]=2&tx_apcalendar_pil[location]
=Rheine&tx_apcalendar_pil[radius]=0

(Abruf v. 05.05.2015)
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Veranstaltungskalender Rheine, abrufbar unter:
https://portal.muensterland.de/index.php?id=11&tx_
apcalendar_pil[addloc]=2&tx_apcalendar_pil[location]
=Rheine&tx_apcalendar_pil[radius]=0

(Abruf v. 05.05.2015)

Krammarkt, abrufbar unter:
http://www.rheine.de/verwaltung/dienstleistungen/
dienstleistung.php?id=216&menuid=16&topmenu=669
(Abruf v. 05.05.2015)

Eintrage des Krammarktes auf Portalen, abrufbar unter:
http://www.krencky24.de/veranstaltungsort/ort-rheine
http://www.nrwhits.de/veranstaltungen/rheine-innenstadt-
rheine/krammarkt.32236.html

(Abruf v. 05.05.2015)

Besonderes Wirtschaftsverwaltungsrecht. Gewerbe- und
Regulierungsrecht, Produkt- und Subventionsrecht, 14.
Auflage, Stuttgart 2007

Benchmarking in 6ffentlichen Verwaltungen, 1. Auflage, Berlin
2009

Entgelte in der Entsorgungswirtschaft, in: NWVBI 1996, S. 81
ff.

Gewerbeordnung. Kommentar, 8. Auflage, Miinchen 2011
(zitiert: Bearbeiter, in: Tettinger/Wank/Ennuschat, GewQ)

Erfolgreich Forschen, 2. Auflage, Berlin, Heidelberg 2010

Facebook Seite, abrufbar unter:
https://de-de.facebook.com/events/643741089064149/
(Abruf v. 05.05.2015)

Marketing. 11. Auflage, Ludwigshafen (Rhein), Kiehl 1999

Marktforschung. Modernes Marketing fir Studium und Praxis,
8. Auflage, Herne 2012

Marktverkehr, Marktfestsetzung, Marktfreiheit, Berlin 1985

Facebook Seite, abrufbar unter:
https://lwww.facebook.com/bocholterleben/timeline
?ref=page_internal (Abruf v.05.05.2015)

Grundstrukturen des Marktrechts. Marktfestsetzung,
Marktfreiheit und »Marktprivilegien« unter besonderer
Beriicksichtigung ihrer historischen Entwicklung, Baden-
Baden 1988

Kooperatives Stadtmarketing. Konzepte, Strategien und
Instrumente zur Erhdéhung der Attraktivitdt einer Stadt, 1.
Auflage, Stuttgart, Berlin, Kéln 2000
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