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Im Rahmen des Projektes City Lab Stidwest-
falen wurden individuelle Attraktivitatspro-
file fir die Innenstadte in Stidwestfalen er-
stellt.

Die Attraktivitatsprofile sollen angeben,
wie attraktiv die Innenstadt hinsichtlich
verschiedener Kriterien bewertet wird. Die
Beurteilung erfolgt mittels Fragebogen
durch Einwohner, Touristen und Handler,
die einen Bezug zur Innenstadt haben.

Um diesen Fragebogen individuell fir jede
Innenstadt zu entwickeln, miissen die wich-
tigsten Kriterien und bedeutende Katego-
rien fir eine Stadt herausgefunden wer-
den. An dieser Stelle kommen die Fokus-
gruppen ins Spiel. Mit Hilfe der Fokusgrup-
pen konnen auf die jeweilige Stadt zuge-
schnittene Kriterien herausgefunden und
in dem Fragebogen beriicksichtigt werden.

Bei Fokusgruppen handelt es sich um Dis-
kussionen in der Gruppe, die von einem
Moderator geleitet werden. Die Interak-
tion in der Gruppe ist dabei besonders
wichtig, um moglichst viele Meinungen und
Sichtweisen zusammenzutragen und die
wichtigsten Kriterien herauszuarbeiten
(vgl. Schulz 2012, S. 9).

Fokusgruppen werden oft in der Markt-
und Medienforschung eingesetzt, u. a.
auch, wenn es in der Forschung noch keine
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ausreichenden Ergebnisse zur vorliegen-
den Fragestellung gibt (vgl. Burki 2000, S.
101). In unserem Fall dienen die Gesprache
dazu, stadtespezifische Kriterien zu sam-
meln, die die Attraktivitat der Sidwestfali-
schen Innenstadte ausmachen, um daraus
einen Fragebogen zu entwickeln.

Um allen Stadten in Stidwestfalen und dar-
Uber hinaus die Méglichkeit zu bieten, Fo-
kusgruppen selbst durchzufiihren und dar-
aus im zweiten Schritt ein individuelles At-
traktivitatsprofil zu erstellen, hat das Team
des City Lab Stidwestfalen diesen Leitfaden
entwickelt.

Falls keine Moglichkeit besteht, die Fokus-
gruppengesprache durchzufihren, Sie aber
dennoch ein Attraktivitatsprofil flur lhre
Stadt erstellen mochten, konnen Sie auch
einen Fragebogen verteilen und auswer-
ten, welcher von uns bereits erstellt wurde,
aber allgemeiner gehalten ist (siehe ,Vor-
lage Fragebogen — Attraktivitat der Innen-
stadte” auf der Website des City Lab). Die-
ser allgemeine Fragebogen beinhaltet je-
doch keine individuellen Besonderheiten
lhrer Stadt.

Viel Spal} und Erfolg bei der Durchfiihrung
lhrer Fokusgruppen wiinscht das Team der
Fachhochschule Siidwestfalen, Projekt-
partner des City Lab Sidwestfalen.

diss el

Lisa Zolzer



Leitfaden: Durchfiihrung Fokusgruppen

Stidwestfalen

Die Planung von Fokusgruppen kann in zwei Schritte unterteilt werden: Die Auswahl und Ak-

quise der Teilnehmer sowie die Erstellung eines Moderationsleitfadens. Diese beiden Schritte

werden im Folgenden detailliert beschrieben.

Da es sich bei Fokusgruppen um eine Art
der Gruppendiskussion handelt, werden
verschiedene Teilnehmer bendtigt.

Die erste Aufgabe in der Planungsphase ist
es demnach, Teilnehmer fir die Gruppen-
diskussionen zu generieren sowie den Ter-
min, die Uhrzeit und den Ort zu organisie-
ren und zu kommunizieren. Dabei sind fol-
gende Rahmenbedingungen zu beachten:

Das Thema der Fokusgruppen lautet ,Was
macht die Innenstadt von XX attraktiv?“

In jeder Stadt werden zwei Fokusgruppen
durchgefiihrt, um die Sichtweise der Kun-
den als auch die der Akteure einer Innen-
stadt zu erhalten. Um die Gruppen nicht zu
grold zu gestalten, sind funf bis sieben Teil-
nehmer pro Gruppe geplant. So kann jeder
Anwesende seine Meinung gut vertreten
und es ist genligend Zeit vorhanden, um bei
der Diskussion in die Tiefe zu gehen (vgl.
Biirki 2000, S. 105).

Die Fokusgruppenteilnehmer sind nach be-
stimmten Kriterien auszuwahlen:

Die Teilnehmer sollten Experten sein. Dies
bedeutet, dass sie bestimmtes Wissen oder
Erfahrungen mitbringen oder eine Funk-
tion bekleiden (vgl. Bogner et al. 2014, S. 9-

13). Eine Funktion kann z. B. ein Vorstands-
mitglied eines Vereins oder Leiter einer Ein-
richtung sein. AuRerdem reprdsentiert die-
ser ein bestimmtes Wissen oder hat eine
bestimmte Leistung erbracht, um als Ex-
perte gelten zu kénnen. Erfahrungen in der
Stadt sind bei dem Thema , Attraktivitat ei-
ner Innenstadt” ebenfalls notwendig. Des-
halb wurde fir die Teilnehmer festgelegt,
dass sie seit mindestens 2 Jahren in der
Stadt leben, arbeiten oder einen anderen
Bezug zu ihr haben. Des Weiteren sollten
die Teilnehmer nicht stark in Verbindung
zueinanderstehen, da die Meinungen in
den Gesprachen moglichst unvoreinge-
nommen sein sollen.

Die genaue Teilnehmerzusammensetzung
der beiden Fokusgruppen wird in den nach-
folgenden Abbildungen 1 und 2 verdeut-
licht. Aus den aufgefiihrten Berufs- und
Kundengruppen sollen die Teilnehmer aus-
gewahlt werden.
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Einwohner verschiedener Altersgruppen
sollen die Kundengruppe vertreten: Neben
einem Jugendlichen oder einer jungen Per-
son spielt die Meinung von Senioren eine
wichtige Rolle in dem Gesprach, weshalb
beide Altersgruppe bei der Gruppendiskus-
sion vertreten sein sollten. Stellvertretend
konnte auch die Leitung einer Jugendorga-
nisation oder ein Seniorenvertreter an dem
Gesprach teilnehmen. Da Barrierefreiheit
eventuell ein Thema fir eine attraktive In-
nenstadt darstellt, sollte ebenfalls die
Gruppe der Menschen mit Behinderungen
vertreten sein. Moéglich ware auch, dass ein
Verantwortlicher der Behindertenvertre-
tung an dem Gesprach teilnimmt. Weitere
Teilnehmer an der Kundengruppe sind Al-
leinstehende und ein Vertreter fur Fami-
lien. Falls Touristen oder Berufspendler in
der Stadt eine Rolle spielen, kann diese
Kundengruppe ebenfalls an den Fokus-
gruppen teilnehmen und ihre Sichtweise
auf die Attraktivitat einer Innenstadt repra-
sentieren.

Alle Teilnehmenden sollten dariiber hinaus
moglichst Mitglied in einem Verein, der Kir-
che oder kulturellen Institution sein, um
eine gewisse ldentifikation mit der Stadt
und ihrer Gemeinschaft mitzubringen.

Zu den Innenstadtakteuren zahlen Vertre-
ter aus dem Bereich Gastronomie und Ein-
zelhandel, aber auch Dienstleister (bspw.
Friseur oder Reisebliro) oder Handwerk
(bspw. Backer), die in der Innenstadt ansas-
sig sind. Je ein Reprdsentant dieser ver-
schiedenen Berufsgruppen soll in dem Ge-
sprach vertreten sein, um dessen Sicht-
weise stellvertretend einzubringen.

Stidwestfalen

Weitere Personen, die an der Fokusgruppe
mit den Innenstadtakteuren teilnehmen
konnen, sind Reprasentanten der Wirt-
schaftsforderung, des Stadtmarketings
bzw. der Werbegemeinschaft und / oder
der Politik bzw. Stadtentwicklung, insofern
diese flr die Stadt und deren Vermarktung
eine bedeutende Rolle spielen. Insgesamt
soll eine Gruppengrolle von 5 bis 7 Perso-
nen pro Fokusgruppe erreicht werden.

Touristen /
Pendler
Kulturelle
nstitution
Kunden
Vereine Kirche

Abbildung 1: Zusammensetzung der Fokusgruppe Kunden

Innenstadt-
akteure

Abbildung 2: Zusammensetzung der Fokusgruppe Innenstadtakteure
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Die Zusammensetzung der Gruppen ent-
spricht einer kinstlich zusammengestell-
ten Gruppe. So kdnnen gezielt flr das For-
schungsziel relevante Personen ausge-
wahlt werden. Zum einen entstehen zwei
homogene (einheitliche) Gruppen, da Kun-
den und Innenstadtakteure jeweils nur un-
tereinander diskutieren und die beiden
Sichtweisen nicht vermischt werden. Zum
anderen sind die Gruppen in sich hetero-
gen (gemischt), da das Geschlecht, das Al-
ter, der Status oder Beruf unterschiedlich
und moglichst reprasentativ sind.

Falls Video- / Foto- oder Tonaufnahmen
wahrend des Gesprachs gemacht werden,
sollten die Teilnehmer vorab informiert
und eine Einverstandniserklarung gemal
der DSGVO ausgefiillt werden. Die Auf-
zeichnung des Gespraches ist flr die Aus-
wertung wichtig. Die Teilnehmer werden
hierbei aber anonymisiert (siehe Kapitel 4
Dokumentation der Fokusgruppendiskus-
sion und 5 Auswertung der Gesprache).

Nachdem potentielle Teilnehmer ausge-
wahlt wurden, missen diese eingeladen
und ein geeigneter Ort fiir die Gesprache
gefunden werden. Um die Termine mit
den Teilnehmern abzustimmen, ist es fir
die Planung wichtig, dass eine Fokus-
gruppe etwa 2 Stunden dauern wird (siehe
Kapitel 2.2).

Die wichtigsten Daten zur Auswahl der
Teilnehmer sind in der Checkliste auf der
rechten Seite nochmals kurz zusammen-
gefasst.

Hinweis:

Der vollstdndige Kriterienkatalog zur Auswahl der Teil-
nehmer ist in der Datei ,Anhang: Leitfaden Durchfiihrung
Fokusgruppen” hinterlegt (siehe ww.citylab-swf.de)

Checkliste

Stidwestfalen

Insgesamt zwei Fokusgruppen-Ge-
sprache pro Stadt (Innenstadtak-
teure und Kunden)

Dauer einer Fokusgruppe:
etwa 2 Stunden

Anzahl der Teilnehmer pro Gruppe:
5 bis 7 Personen

Teilnehmer(innen) missen mit
Bild- und Tonaufnahmen einver-
standen sein

Aufgabe der teilnehmenden Stadt:
Akquise der Teilnehmer, Organisa-
tion der Termine und des Veran-
staltungsortes

Auswahl der Teilnehmer nach be-
stimmten Kriterien:

e Experten:
e  Funktionstrager
e  Reprasentiert bestimmtes Wissen
e  Mind. 2 Jahre in der Stadt
e  Keine starke Beziehung unterei-
nander

e Innenstadtakteure:

e  Gastronom

e Dienstleister

e  Einzelhandler

. Handwerker

e  Vertreter Stadtmarketing / Werbe-
gemeinschaft

e  Vertreter Wirtschaftsforderung

e  Vertreter Politik / Stadtentwicklung

e Kunden:
° Senioren / Seniorenvertreter
e Jugendliche / Junge Leute
e  Familien
. Menschen mit Behinderung / Be-
hindertenvertreter
e Alleinstehende
e  Gleichzeitig Vereinsmitglieder
e  Evtl. Touristen / Pendler
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Um den Moderator der Fokusgruppen auf
die Durchfiihrung vorzubereiten sollte ein
sogenannter Moderationsteilfaden erstellt
werden. Dieser beinhaltet den Ablauf zur
Leitung der Fokusgruppen und hilft, den ro-
ten Faden wahrend der 2-stlindigen Dis-
kussion beizubehalten (vgl. Biirki 2000, S.
107). Einen vollstandig ausformulierte Mo-
derationsleitfaden zum Beispiel der Fokus-
gruppen zur Attraktivitat von Innenstadten
befindet sich in einem separaten Anhang
zu diesem Dokument.

Der fiir die Fokusgruppen entworfene Mo-
derationsleitfaden zum Thema , Attraktivi-
tat von Innenstadten” beruht auf dem Mo-
derationsleitfaden nach Krueger (1998).

Dieser Leitfaden ist in verschiedene Teile
gegliedert. Das Ziel der Fokusgruppe ist
herauszufinden, welche Oberkategorien
und Kriterien relevant und wichtig in der In-
nenstadt sind, um dessen Attraktivitat zu
bestimmen. Daher nimmt dieser Punkt
auch den Hauptteil im Moderationsleitfa-
den ein. Die Kriterien sollen in jeder Fokus-
gruppe von den Teilnehmern gesammelt,
aber nicht bewertet werden.

Die Oberkategorien, welche bei der Grup-
pendiskussion mit den Innenstadtakteuren
und den Kunden angesprochen werden,
wurden aus den Ergebnissen bisheriger
Forschung abgeleitet und bestehen aus
Mobilitat, Ortsbild, Angebot und Digitali-
sierung. Ein kleiner Unterschied besteht
zwischen dem Moderationsleitfaden fiir
Kunden und Innenstadtakteure: bei den
Kunden gibt es eine flinfte Oberkategorie
zum Thema ,ldentifikation mit der Stadt”.
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Bei den Innenstadtakteuren wird diese
durch ,Geschaftsmoglichkeiten” ersetzt.
Die Oberkategorien werden im Folgenden
kurz erldutert:

Mobilitdt: Alle Kriterien, die mit der Ver-
kehrsinfrastruktur in Verbindung gesetzt
werden kénnen. Zum Beispiel die Fahrrad-
freundlichkeit einer Stadt, der OPNV oder
die Verfligbarkeit von E-Ladestationen und
Leihfahrradern.

Ortsbild: Bezeichnet das Erscheinungsbild
einer Stadt. Wie sauber, sicher, familien-
freundlich etc. ist die Stadt? Sind Architek-
tur, Kunst oder Skulpturen wichtig?

Angebot: Sowohl das Warenangebot, als
auch das Kultur-, Freizeit- und Bildungsan-
gebot sollen in der Fokusgruppe diskutiert
werden. Welche Angebote machen eine In-
nenstadt attraktiv?

Digitalisierung: Welche Angebote sollten
digital verfiigbar sein, um die Innenstadt
attraktiv(er) zu gestalten? Diese Kategorie
steht eng in Zusammenhang mit in den an-
deren Oberkategorien, wird aber dennoch
extra aufgelistet. Dazu gehort bspw. freies
WLAN, die Digitalisierung des stadtischen
Angebots oder ein digitales Parkleitsystem.

Identifikation mit der Stadt (nur bei der
Kundengruppe): Die Verbindung zur eige-
nen Stadt. Was ist fiir Einwohner oder zu-
zugswillige Blrger wichtig und macht die
Stadt attraktiv? Gemeint sind hier zum Bei-
spiel die Gemeinschaft, die Besonderheiten
der Stadt oder die Moglichkeit der Birger-
beteiligung.
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Geschaftsmoglichkeiten (nur bei der
Gruppe der Innenstadtakteure): Was ist
fir einen Innenstadtakteur wichtig, um in
einer Stadt ein Geschaft zu ero6ffnen? Was
macht eine Stadt als Geschaftsstandort at-
traktiv? Hierzu zahlt z. B. die Vernetzung
unter den Innenstadtakteuren.

Jede Oberkategorie besitzt Unterpunkte,
sogenannte ,Kriterien”, die wahrend des
Gesprachs alle angesprochen werden soll-
ten. Falls die Kriterien im Gesprach nicht
genannt werden, sollte dies auf Nachfrage
des Moderators geschehen. Die Liste der
Kriterien befindet sich am Ende des Mode-
rationsleitfaden.

Der Ablauf der Fokusgruppen nach dem
Moderationsleitfaden gliedert sich folgen-
dermalien:

o BegruBung der Teilnehmer, Vor-
stellung der Moderatoren, des Pro-
jektes und des Themas der Fokus-

gruppe

o Vorstellung der Teilnehmer (Name,
Beruf und Bezug zur Stadt)

o Input durch ein Video

o Sammlung von Kriterien auf Post-
its von den Teilnehmern zu der
Frage ,,Was macht eine Innenstadt
fiir Sie attraktiv?” sowie die Vor-
stellung der gesammelten Kriterien

o Vorstellung der 5 aus der For-
schung abgeleiteten Oberkatego-
rien durch den Moderator

o Diskussion der einzelnen Oberkate-
gorien und den dazugehdrigen Kri-
terien

Stidwestfalen

o Frage nach Vollstandigkeit der
Sammlung

o Ranking der wichtigsten Kriterien:
Vergabe von 10 Klebepunkten je
Teilnehmer

O Gedankenexperiment: Verbesse-
rung eines Kriteriums in der Innen-
stadt, um diese attraktiver werden
zu lassen. Jeder Teilnehmer darf ei-
nen Wunsch duflern.

Zur Vorbereitung der Fokusgruppen zahlt
ebenfalls die Organisation des benétigten
Materials. Fir die Durchfiihrung einer Fo-
kusgruppe werden eine Flipchart, Flip-
chart-Papier und dazugehorige Stifte, 5
Post-its pro Teilnehmer, ein Stift pro Teil-
nehmer und 10 Farbpunkte pro Teilnehmer
bendtigt. Falls moglich, ist eine Moderati-
onstafel sinnvoll, um die einzelnen Flip-
chart-Papiere mit den aufgeschriebenen
Kriterien fir die Vergabe der Klebepunkte
aufzuhangen. Falls ein Video als Input ge-
nutzt wird, muss ein Beamer oder Fernse-
her mit entsprechenden Lautsprechern
vorhanden sein.

Fir die Aufzeichnung der Fokusgruppen
werden eine Videokamera und das pas-
sende Stativ sowie ein Aufnahmegerat be-
notigt, um das Gesprach fir die Auswer-
tung verschriftlichen zu kénnen.

Im nachsten Kapitel ,Die Durchfiihrung”
wird der Ablauf der Fokusgruppe detaillier-
ter beschrieben und veranschaulicht.
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Nachdem die Teilnehmer ausgewahlt und informiert wurden, der Moderationsleitfaden steht

und die Materialien fiir die Durchflihrung bereitstehen, wird im Folgenden der Ablauf der Fo-

kusgruppen detailliert beschrieben und auf die Herausforderungen und Aufgaben des Mode-

rators einer Fokusgruppe eingegangen.

Eine Fokusgruppe mit sieben Personen
dauert etwa 120 Minuten.

Vor der eigentlichen Durchfiihrung der Fo-
kusgruppe muss der Gesprachsraum vor-
bereitet werden: Die Kamera mit dem Sta-
tiv wird aufgebaut, sodass alle Gesprachs-
partner darauf zu sehen sind. Das Mikrofon
wird im Raum platziert und fiir jeden Teil-
nehmer werden Post-its und Stifte auf die
Sitzplatze verteilt. Die Flipchart wird vorbe-
reitet, indem die Namen der Oberkatego-
rien pro Blatt aufgeschrieben werden und
Platz fur die Kriterien frei gelassen wird.
Um das Video abzuspielen, sollte der Bea-
mer zuvor aufgebaut werden.

Getranke und / oder Snacks sollten fir die
Teilnehmer beider Gruppen bereitgestellt
werden, um eine entspannte Atmosphare
zu schaffen.

Wenn die Teilnehmer Platz genommen ha-
ben, und insofern alle ihre Einverstandnis-
erklarung unterschrieben haben, wird das
Mikrofon sowie die Kamera angestellt und
mit der Diskussion begonnen.

Sollten die Fokusgruppengesprache auf-
gezeichnet werden, missen alle Teilneh-
mer eine Einverstandniserklarung nach der
DSGVO dazu abgeben.

Die Durchfiihrung der Fokusgruppen glie-
dert sich in vier Phasen: Die Aufwarm-,
Ubergangs-, Diskussions- und Abschluss-
phase.

Aufwdrmphase

Zu Beginn einer Fokusgruppe wird mit ei-
ner Vorstellung und BegriiBung gestartet:
Am Anfang des Gesprachs stellt sich der
Moderator (bzw. die Moderatoren) vor und
begrifRt die Teilnehmer. AuBerdem wird
das Projekt bzw. der Kontext kurz beschrie-
ben, das Thema der Diskussion genannt
und der Begriff Fokusgruppe erlautert. Zu-
dem wird es eine kurze Einweisung fir die
Teilnehmer geben, was ihre Aufgabe in der
Fokusgruppe sein wird und wie lang das
Gesprach dauert. Dieser Einstieg dauert
etwa 3 bis 4 Minuten.

Vorstellungsrunde der Teilnehmer: Fir die
Kurvorstellung der Teilnehmer stellt jeder
seinen Namen, Beruf und Bezug zur Stadt
bzw. seine Rolle in der Innenstadt vor. Dies
sollte etwa 2 bis 3 Minuten dauern.

Input Video: Als Einstieg in die Thematik
der Fokusgruppen wird ein kurzes Video
gezeigt. Darauf werden Passanten befragt,
was eine Innenstadt fir sie attraktiv macht.
Dadurch werden die Teilnehmer inspiriert,
was mogliche Attraktivitatsdimensionen
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sein kdnnten und worum es in der Fokus-
gruppe geht.

Ubergangsphase

Sammlung von Kriterien auf Post-its: Jeder
Teilnehmer wird gebeten, bis zu flnf Krite-
rien aufzuschreiben, welche fiir ihn eine
Stadt attraktiv machen. Diese werden von
den Teilnehmern vorgestellt und gemein-
sam auf einem Flipchart-Papier gesammelt.
Fir das Aufschreiben der Kriterien haben
die Teilnehmer 5 Minuten Zeit, die Vorstel-
lung bei einer 7-Personen-Gruppe dauert
etwa 10 Minuten.

Abbildung 3: Sammlung der Post-its auf der Flipchart

Vorstellung aller moglichen Oberkatego-
rien: Die finf Oberkategorien Mobilitat,
Ortsbild, Angebot, Digitalisierung und Ge-
schaftsmoglichkeiten bzw. Identifikation
mit der Stadt werden von dem Moderator
vorgestellt. So haben alle Teilnehmer einen
Uberblick und kénnen fiir sie wichtige Kri-
terien bei der passenden Kategorie nen-
nen, sodass die Diskussion strukturiert ab-
laufen kann.

Stidwestfalen

Diskussionsphase

Diskussion der einzelnen Oberkategorien:
Eine Oberkategorie und die dazugehorigen
Kriterien werden angesprochen, bevor die
nachste Oberkategorie diskutiert wird.

Wichtig ist, dass keine Bewertung stattfin-
det und alle Kriterien, die im Moderations-
leitfaden aufgelistet werden, angespro-
chen werden. Bei dieser Sammlung besteht
kein Anspruch auf Vollstandigkeit, weshalb
in jeder Stadt individuelle Kriterien ergdnzt
werden konnen. Alle Kriterien, die in dem
Gesprach genannt werden, missen auf ei-
nem Flipchart-Papier von dem Moderator /
Co-Moderator aufgeschrieben werden.

Eine Ubersicht der Oberkategorien und
die dazugehorigen Kriterien finden Sie im
Moderationsleitfaden. Dieser ist in der Da-

tei ,Anhang: Leitfaden Durchfiihrung

Fokusgruppen” hinterlegt.

Je Oberkategorie wird ungefahr zwischen
15 und 20 Minuten miteinander diskutiert,
wobei liber das Thema Digitalisierung in
den durchgefiihrten Fokusgruppen durch-
schnittlich 10 Minuten gesprochen wurde.
Diese angegebenen Zeiten dienen lediglich
als Richtwert. Um die angegebenen Zeiten
einzuhalten, muss der Moderator teilweise
die Gesprache lenken. Sobald die Gruppe
alle Kriterien genannt hat und lber dessen
Relevanz fiir die Stadt diskutiert wurde,
kann mit der ndchsten Kategorie begonnen
werden.
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Abbildung 4: Sammlung von Kriterien pro Oberkategorie

Nach jeder Oberkategorie und insbeson-
dere am Ende der Diskussion fragt der Mo-
derator nach der Vollstindigkeit der
Sammlung. Dies ist sehr wichtig, um mog-
licherweise Besonderheiten einer Stadt
noch aufzugreifen.

Abschlussphase

Ranking der wichtigsten Kriterien: Jedem
Teilnehmer werden 10 Klebepunkte ausge-
hdndigt, die den aufgeschriebenen Krite-
rien nach ihrer Wichtigkeit vergeben wer-
den sollen. Die Verteilung der Klebepunkte
ist den Teilnehmer frei Gberlassen. Falls ein
Punkt besonders wichtig ist, kbnnen dem
Kriterium auch zwei oder mehr Punkte ge-
ben werden. Somit kann nochmal heraus-
gefunden werden, welche Kriterien fiir die
Teilnehmer in Bezug auf die Attraktivitat ei-
ner Innenstadt besonders wichtig sind. Je-
der Teilnehmer bekommt eine andere
Farbe der Klebepunkte. Dies dient zum ei-
nen dazu, dass die Teilnehmer Bescheid
wissen, zu welchen Kriterien sie bereits Kle-
bepunkte verteilt haben und sich orientie-
ren kdnnen. Zum anderen ist es fiir die Aus-
wertung wichtig, ob verschiedene Teilneh-
mer ein Kriterium als wichtig erachten oder

City Lab
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nur eine Person. Den Teilnehmern wird
hierflr etwa 7 bis 10 Minuten Zeit gegeben.

Abbildung 5: Verteilung der Klebepunkte

Gedankenexperiment: Zum Abschluss der
Diskussion sollen die Teilnehmer Uberle-
gen, welche Sache sie andern wiirden, um
die Innenstadt vor Ort attraktiver werden
zu lassen. Dafiir haben die Teilnehmer alle
moglichen Ressourcen (Geld, Personal,
etc.) zur Verfligung. Dieses Gedankenex-
periment bezieht sich auf alle zuvor ge-
nannten Kriterien. Jeder Teilnehmer soll
sich jedoch auf einen Aspekt beschranken,
der verandert werden soll. Falls mehrere
Ideen von einem Teilnehmer genannt wer-
den, sollte dieser sich fur eine entscheiden.

Abbildung 6: Durchfiihrung einer Fokusgruppe

Nach dem Gedankenexperiment sind die
Fokusgruppen beendet und die Teilnehmer
werden verabschiedet.
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e Vorbereitung des Raums

e Aufwdrmphase
e Begrifung

e Ubergangsphase

e Diskussionsphase

e Abschlussphase

e Gedankenexperiment

Checkliste Ablauf Fokusgruppen

Eine neutrale und gezielte Moderation
durch geschulte Personen ist fiir die Durch-
fiihrung einer Fokusgruppe wichtig. Der
Moderator lenkt das Gesprach entspre-
chend des Leitfadens. Ein Hintergrundwis-
sen zu dem Thema zu besitzen ist fiir den
Moderator von Vorteil, es muss sich dabei
aber um keinen Experten handeln. Der Mo-
derator sollte sich aber mit dem Projekt
auskennen, um auf Rickfragen seitens der
Teilnehmer reagieren zu kénnen (vgl. Barki
2000, S. 106).

Zu seinen Aufgaben gehort wahrend der
Durchfiihrung ebenfalls das Visualisieren,
also das Festhalten von Ergebnissen. In die-
sem Fall ist das Aufschreiben der genann-
ten Kriterien auf der Flipchart gemeint. Da
das Aufschreiben den Moderator von der
Diskussion ablenken kann, ist es sinnvoll ei-
nen Co-Moderator mit dieser Aufgabe zu

o Vorstellung der Teilnehmer

Innenstadt attraktiv machen

e Verteilung der 10 Klebepunkte
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e Flipchart mit den Oberkategorien vorbereiten
e Verteilung von Stiften und Post-its flr jeden Teilnehmer
e Kamera und Aufnahmegerat aufbauen

e Sammlung erster Kriterien auf Post-its
e Vorstellung moglicher Oberkategorien

e Teilnehmer diskutieren tUber verschiedenen Themen, die eine

e Verabschiedung der Teilnehmer

betrauen. Die sozialen Kompetenzen eines
Modertors sind wichtig, um die Stimmung
innerhalb der Gruppen zu erkennen und
eine gewisse Flexibilitdat im Gesprachsab-
lauf zu ermoglichen.

Der Moderator sollte die Teilnehmer sensi-
bilisieren und ermutigen. Eine unvoreinge-
nommene Moderation und neutrale Ein-
stellung gegenliber allen Teilnehmern ist
wahrend des Gesprachs von zentraler Be-
deutung. Wahrend der Diskussion ist aber
immer darauf zu achten, dass keine The-
men bewertet, sondern lediglich Kriterien
gesammelt werden. Das ist die groRte Her-
ausforderung fir den Moderator, welcher
dementsprechend teilweise in die Diskus-
sion eingreifen muss. Somit kombiniert der
Moderator Freundlichkeit mit Entschlos-
senheit (vgl. Benighaus/ Benighaus 2012, S.
124-130).
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Um die Gesprdache nutzen und auswerten
zu kénnen, mussen diese im Anschluss an
die Durchfiihrung verschriftlich werden.
Die Audio- und Videoaufnahmen dienen
dazu, die einzelnen Wortbeitrage den je-
weiligen Sprechern zuordnen zu kénnen.

Das Verschriftlichen von Gesprachen wird
als Transkription bezeichnet. Dabei gibt es
Transkriptionsregeln, die je nach Bedarf
festgelegt werden. Fir die Fokusgruppen
gelten folgende Transkriptionsregeln (vgl.
Kuckartz/ Radiker 2014, S. 391; vgl. FuR/
Karbach 2019, S. 39-60):

Die Gruppendiskussion wird wortwortlich
abgetippt, um die genannten Begriffe bei
der Auswertung exakt zahlen zu kénnen.
Die Sprache und Interpunktion wird hierbei
an das Schriftdeutsche angenahert und so-
mit geglattet. Aullerdem werden zustim-
mende AuRerungen oder LautiduBerungen
(z.B. ahm, aha, etc.) nicht mit transkribiert.
Die sprechenden Personen werden mit den
Anfangsbuchstaben ihrer Rolle (M fir Mo-
derator, K fir Kunden und | fir Innenstadt-
akteure) abgekirzt und mit fortlaufenden
Nummern benannt. Gibt es also zwei Mo-
deratoren und sieben Kunden in der Fokus-
gruppe, so gibt es die Kiirzel M1 und M2 fiir
die Moderatoren und K1 bis K7 fiir die Kun-
den. Somit werden die Sprecher gleichzei-
tig anonymisiert. Die Namensnennungen in
der Vorstellungsrunde werden durch die
entsprechenden Kiirzel ersetzt.
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Jeder Sprechbeitrag wird als eigener Absatz
transkribiert. Langere Aktionen (Post-it-
Beschriftung, Video und Punkteverteilung)
werden mit Zeitdaten in Klammern notiert.
Falls ein Wort nicht verstanden wird, wird
dieses mit einem Fragezeichen in Klam-
mern (?) notiert, bei zwei oder mehreren
unverstandlichen Wortern hintereinander
passt sich die Zahl der Fragezeichen an (?7?).
Die Pausen werden nicht mit transkribiert.
Abbildung 7 zeigt beispielhaft eine transkri-
bierte Passage einer Kundenfokusgruppe.

Falls das Programm MAXQDA fiir die Fokus-
gruppen genutzt wird (siehe Kapitel 5),
kann die Audiodatei in das Programm ein-
gepflegt werden. Das Transkript wird dabei
automatisch mit Zeitmarken fir die einzel-
nen Sprechbeitrage versehen. Dies bietet
den Vorteil, dass einzelne Textstellen un-
mittelbar abgespielt werden kdnnen. Au-
Rerdem wird die Audiodatei beim Transkri-
bieren um zwei oder mehr Sekunden zu-
rick gespult. Dies ist hilfreich beim Ver-
schriftlichen des Gesprachs.

Die Flipchart-Blatter mit den aufge-
schriebenen Kriterien und verteilten
Klebepunkte sind aufzuheben, da diese
flir die Auswertung wichtig sind.
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16: Das gehort mit zu den Verweilmdéglichkeiten, also schattige Pldtze. Einige wollen sich sonnen, andere eben nicht.

M1: Schattenpldtze haben wir aufgeschrieben. Sonst gehen wir erstmal zum Angebot Uber. Was in der Stadt geboten werden sollte? Fiir Besucher, fiir Touristen, fiir Sie als
Innenstadtakteure? Was fallt Ihnen zuerst ein? Gerade hatten wir ja schon Gastronomie und die Vielfalt der Geschifte. Das wurde auf den Post-Its aufgeschrieben. Weitere
wichtige Aspekte, wo Sie sagen, dass macht die Innenstadt attraktiv beim Angebot?

13: Vielleicht so Kombitickets oder sowas? Die Zusammenarbeit zwischen Geschaften.
17: Auch kulturelles Angebot.

M1: Was verstehen Sie unter kulturellem Angebot? Was zahlt fur Sie dazu?

Abbildung 7: Beispiel Transkription Fokusgruppe

Die Auswertung der Fokusgruppen kann in zwei verschiedene Arbeitsbereiche aufgeteilt wer-
den: Der erste Arbeitsschritt ist das Codieren des Transkriptes und die Dokumentation der
Ergebnisse. In einem zweiten Arbeitsschritt werden die Ergebnisse analysiert und die entspre-
chenden Kriterien fir den Fragebogen ausgewahlt. Beide Arbeitsschritte werden im Folgen-
den detailliert beschrieben.

Zuvor werden einzelnen Begriffe erlautert, die fiir die Auswertung wichtig sind, damit es zu
keiner Verwechslung kommt: Der Begriff Oberkategorie bezeichnet in diesem Fall die zuvor
aus der Forschung abgeleiteten Themen Mobilitat, Ortsbild, Angebot, Digitalisierung, Ge-
schaftsmoglichkeiten und Identifikation mit der Stadt.

Innerhalb der jeweiligen Oberkategorie werden Kriterien (die sogenannte Mittelkategorien)
entwickelt. Hierbei kann unterschieden werden in Kriterien, die aus der Forschung abgeleitet
werden und bereits im Moderationsleitfaden feststehen (bspw. Parkpldtze oder Fahrrad-

freundlichkeit) sowie sogenannte

Kriterien Sinnverwandte Extra'Kriterien . D|e EXtra'Krite rien

Oberkategorie (Mittelkategorie) Begriffe

werden individuell in jeder Fokus-
gruppe ermittelt. Dies konnte bspw.
Verkehrssicherheit sein.

Innerhalb eines Kriteriums kann
nochmal unterschieden werden in
sinnverwandte Begriffe und Syno-
nyme. Die sinnverwandten Begriffe
werden individuell pro Stadt aufge-
schrieben.
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Fir die Auswertung der Fokusgruppen ist
es sinnvoll, ein Softwareprogramm fir die
qualitative Datenanalyse zu benutzen.
Dadurch kénnen einfach und tbersichtlich
Markierungen und Codes in dem Transkript
erstellt und bspw. die Anzahl der Codierun-
gen oder der Redeanteil einzelner Perso-
nen automatisch berechnet und grafisch
dargestellt werden. Gangige Programme
sind Atlas.ti, NVivo und MAXQDA. Die von
uns beschriebene Auswertung wurde mit
dem Softwareprogramm MAXQDA durch-
gefuhrt. Das Programm ist in einer Demo-
Version flr 14 Tage kostenlos zu erhalten.
Danach ist das Programm kostenpflichtig
zu erwerben.

Das Programm bietet bei der Auswertung
den Vorteil, dass die Markierungen auto-
matisch gezahlt werden. Theoretisch ist es
aber auch moéglich, die Markierungen han-
disch zu zahlen und zu erfassen.

Nachdem das gesamte Gesprach abgetippt
und in MAXQDA eingepflegt wurde, wird
ein Codesystem mit den finf Oberkatego-
rien erstellt. Jede Kategorie erhilt hierbei
eine andere Farbe, um die markierten Stel-
len im Text besser auseinanderhalten zu
kdnnen (siehe Abbildung 8).

Ol Codesystem 272
@ TMobilitat 67
@ Tortsbild 68
(@4 Angebot 76
@ 'Digitalisierung 25
(24! Geschiftsmaglichkeiten 36

Abbildung 8: Codesystem Oberkategorien

AnschlieBend wird innerhalb jeder Oberka-
tegorie jeweils ein Code fir die Kriterien
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eingerichtet. Diese wurden in diesem Bei-
spiel mit einer etwas dunkleren Farbe der
Oberkategorie erstellt und nach dem jewei-
ligen Kriterium benannt (Beispiel: Mobilitat
in Hellgelb; Autoverkehr, Parkplatz, OPNV,
etc. in Gelb). Feststehende Codes sind die
Kriterien, die laut dem Moderationsleitfa-
den angesprochen werden. Zusatzlich wer-
den teilweise Extra-Kriterien genannt, die
auf dem Flipchart-Papier wahrend der
Durchfiihrung aufgeschrieben wurden.
Diese erhalten einen neuen, eigenen Code-
Namen (siehe Abbildung 9).

v @ TMobilitat 0
@ Autoverkehr 9
@ TParkplatz 23
@ OPNY
@ rahrrad
(@ Werkehrsanbindung
(@' Barrierefreiheit
@ TE-Mobilitat
© VE-Scooter / Leihfahrrader

oW s N~ D W

(@ Orientierung

Abbildung 9: Codesystem Mittelkategorien

Unterschieden werden kann innerhalb ei-
nes Kriteriums zwischen Synonymen und
sinnverwandten Begriffen. Synonyme be-
zeichnen Worter mit gleicher oder ahnli-
cher Bedeutung. Ein Beispiel sind bei dem
Kriterium Parkplatz die ,Parkplatze” oder
»,Parkmoglichkeiten”. Diese Begriffe wer-
den mit der Farbe des Kriteriums codiert.

Fir die sinnverwandten Begriffe werden
nochmals Subcodes erstellt, die mit einer
dunkleren Farbe ausgestattet werden (in
diesem Bespiel dunkelgelb) und nach dem
jeweiligen Begriff benannt werden. Zu den
sinnverwandte Begriffen zahlen in diesem
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Beispiel die Anzahl, Lage, GroRe oder der
Preis der Parkplatze. (Beispiel Mobilitat in
hellgelb; Parkplatz in Gelb; Anzahl, Lage,
GrolRe etc. in Dunkelgelb). Dies wird in Ab-
bildung 10 verdeutlicht.

v @ TMobilitat

v @ Autoverkehr
@4l Carsharing
(@4 Autofreie Innenstadt
@4l Verkehrsberuhigt

v (@ Parkplatz
(@4 Park & Ride (Shuttlebus)
@5 Grabe
(@4 Fur Mitarbeiter / Anwohner / B...
@4 Anzahl
@4 Lage
@4 Preis

> EJoPNY

> (@ rahrrad

WoOWw oW o N W W W W s gy = 2O

Abbildung 10: Codesystem Sinnverwandte Begriffe

Diese sinnverwandten Begriffe sind wich-
tig, da sie fir jede Stadt individuell erstellt
werden.

Nach diesem Muster werden fiir alle funf
Oberkategorien, Kriterien und Sinnver-
wandten Begriffe Codes erstellt. Anschlie-
Rend werden die inhaltlich passenden
Textstellen mit dem jeweiligen Code mar-
kiert.

City Lab
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Das Markieren von einzelnen Woértern
oder Textstellen mit der Farbe des inhalt-
lich passenden Codes wird als Codieren
bezeichnet.

Ausgenommen vom Codieren sind die Be-
griung, Vorstellung der Teilnehmer und
Verabschiedung sowie die Angaben, in wel-
cher Zeit das Video abgespielt oder die Kle-
bepunkte verteilt werden. Aullerdem wer-
den keine Aussagen des Moderators (der
Moderatoren) markiert. Enthalt die Aus-
sage mehrere Satze, so werden diese ge-
meinsam codiert, wenn es sich um das-
selbe Thema handelt. Inhaltlich unter-
schiedliche Sachverhalte werden getrennt
voneinander codiert, auch wenn sie in ei-
nem Satz behandelt werden. Ist fiir das
Verstandnis der Aussage die vorhergegan-
gene Frage des Moderators erforderlich, so
wird diese als Kontext der Codiereinheit
mitcodiert. Bei der Auswertung werden so-
mit einzelne Worter, Textstellen oder Satze
je nach Zugehorigkeit zu einer Oberkatego-
rie markiert (siehe Abbildung 11).

Sauberkeit §§§ 15 (@) 18: Kriterium ist einmal die Sauberkeit, dass also kein Miill rumfliegt. Dann viel Griin. _

-Grinfléchen § Wasserspiele ist was ich noch habe. Und wenig KFZ-Verkehr.

attraktive Gestaltung

Wasser éééé 16 @

Internetzugang / freies WLA
.Vielfalt

Verweilmaglichkeits {’{"f’é% 7O

Gastronomie

Erreichbarkeit der Innenstadte.

Einzelhandel
.Gastronomie

-Qualitat
18

-Vielfalt % @
P J[, )

dann die Verweilmaoglichkeiten. _ ein freies Wlan und gute Verkehrsanbindung. Beziehungsweise

- da passt also ganz viel. Dann Ambiente im Ort und

Gestaltung, auch recht allgemein. Lebendigkeit, Erreichbarkeit habe ich auch. Barrierearmut gehort mit dazu ul

Willkommens-Gefiihl é{' 19 @ . Das Ambiente der Stadt, _
Zielgruppengerecht . Und Parkplatzméglichkeiten.

Vielfalt

Abbildung 11: Ausschnitt einer codierten Fokusgruppe (Innenstadtakteure)
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Nachdem alle Aussagen mit dem passen-
den Code markiert worden sind, ist in der
Liste der Codes zu sehen, wie oft welcher
Code vergeben wurde. Somit ist auch er-
kennbar, wie viel (iber eine Oberkategorie
oder Kriterium gesprochen wurde. Um mit
Hilfe der vergebenen Codes das Gesprach
auswerten zu kénnen, wird eine Excel-Ta-
belle erstellt, in der alle Zahlen und Ergeb-
nisse festgehalten und lbersichtlich darge-
stellt werden.

Die Excel-Tabelle kann folgendermalien
aufgebaut werden (siehe Abbildung 12 auf
Seite 19):

Auf dem ersten Tabellenblatt wird eine
Spalte mit den Namen der Oberkategorien
erstellt (Spalte A). Deren Anzahl an Nen-
nungen im Gesamttext und dem umge-
rechneten prozentualen Anteil der Nen-
nungen sind in Spalte C und D einzutragen.
Die Anzahl der Nennungen (Spalte C) und
die Redezeit einer Oberkategorie vom Ge-
samttext, der Wert aus Spalte B, wird aus
MAXQDA (ibernommen. Der prozentuale
Anteil wird in Excel ausgerechnet (siehe
Seite 18).

Um jeweils den prozentualen Anteil aus-
rechnen zu kénnen, muss am Anfang eine
Zeile erstellt werden, in der die Gesamtzah-
len der Nennungen (Haufigkeiten), der Teil-
nehmenden und der vergebenen Farb-
punkte eingetragen werden (Abbildung 12,
Zeile 3).

Fir die Kriterien, die sogenannte Mittelka-
tegorie, wird eine weitere Spalte erstellt, in
der alle genannte Kriterien passend zur je-
weiligen Oberkategorie aufgelistet werden
(Spalte E). Fiir diese Kriterien wird ebenfalls

Stidwestfalen

eine Spalte mit der Anzahl an Nennungen
(Spalte H, Zahl wird aus MAXQDA (bertra-
gen) und eine Spalte mit dem umgerechne-
ten prozentualen Anteil (Spalte 1) erstellt.
Die Nennungen der Mittelkategorien in
Prozent bezieht sich einmal auf den Ge-
samttext (Spalte J) und einmal auf die pro-
zentuale Haufung innerhalb der Oberkate-
gorie (Spalte ).

An dieser Stelle kommen zwei weitere Spal-
ten hinzu mit der Anzahl an Sprechern pro
Kriterium und dessen Umrechnung in Pro-
zent (Spalte F und G). Mit diesen Spalten
wird ermittelt, wie viele der Gesprachsteil-
nehmer sich zu einem Kriterium geduRert
haben. Die Ausrechnung dieser Zahl funkti-
oniert mit der Hilfe der Funktion , Liste der
codierten Segmente” in MAXQDA. Dafir
wird das gesamte Transkript in MAXQDA in
ein Fokusgruppen-Transkript umgewandelt
(Import -> Text umwandeln -> Angezeigten
Text als Fokusgruppentranskript). Damit
die vergebenen Codes nicht doppelt ge-
zahlt werden, muss die Audioaufnahme an-
schlieBend aus den Dokumenten entfernt
werden. Zur Ermittlung der Sprecherzahl
wird nun eine Oberkategorie (Mobilitat,
Ortsbild, Angebot etc.) sowie alle Kunden
(K1 — K7) bzw. Innenstadtakteure (11 — 17)
aktiviert. Die Moderatoren werden nicht
aktiviert. In dem Feld mit der Liste der co-
dierten Segmente werden nun automa-
tisch die Textpassagen mit den Aussagen
der Teilnehmer zur jeweiligen Oberkatego-
rie angezeigt. Diese ausgewadhlten Textpas-
sagen kdnnen in eine Excel-Liste umgewan-
delt werden. Diese Auflistung erfolgt am
besten in Reihenfolge des Codesystems,
welches bei den Einstellungen geandert
werden kann. Mit Hilfe dieser Excel-Liste
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kann handisch abgezahlt werden, wie viele
verschiedene Teilnehmer sich zu einem Kri-
terium gedullert haben. Die ermittelte Zahl
wird dementsprechend in Spalte F zu dem
jeweiligen Kriterium eingetragen. Dieser
Vorgang wird fir jede der fiinf Oberkatego-
rien durchgefihrt.

Die Flipchart-Blatter aus den Fokusgruppen
kommen in der Auswertung ebenfalls zum
Einsatz: Die 10 Klebepunkte pro Teilneh-
mer, welche am Ende der Gruppendiskus-
sion aufgeklebt wurden, werden gezahlt
und dem jeweiligen Kriterium (Mittelkate-
gorie) zugeordnet und manuell in die Excel-
Tabelle eintragen (Spalte K). Auch dieser
Wert wird prozentual umgerechnet auf die
Gesamtzahl der verteilten Klebepunkte
(Spalte L).

Die Ergebnisse des Gedankenexperiments
werden in der Excel-Tabelle in den Spalten
M und N festgehalten. Die Aussagen der
einzelnen Teilnehmer werden dem zutref-
fenden Kriterium (Mittelkategorie) zuge-
ordnet. Dementsprechend wird die Haufig-
keit, wie oft ein Thema bei dem Gedanken-
experiment genannt wurde, in die Spalte M
eingetragen. Dieser Wert wird auch wieder
in Prozent umgewandelt.

Zusatzlich wird innerhalb jeder Oberkate-
gorie von der Anzahl der Nennungen der
Median berechnet (siehe Feld H15 in Abbil-
dung 12). Der Median wird anderen Mittel-
werten vorgezogen, weil er robuster ge-
genliber AusreiBern ist. Der Median wird
fiir die Auswertung und Auswahl der Krite-
rien flir den Fragebogen wichtig.

Stidwestfalen

Der prozentuale Anteil wird jeweils
Uber folgende Formel berechnet:

Prozentwert X 100
Grundwert

In unserem Fall z. B.:

Anzahl der Nennungen des Kriteriums

Gesamtzahl der Nennungen
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Berechnung: 6/ 8=75% Bei 8 Personen Auswertung Gedanken-
< L < Formel in Excel-Tabelle: werdeng0 experiment
Auflistung, wie viele Teilnehmer
; F& [Anzahi der Nennungen) Bsp.: Bei8 Personen werden
DieseZahlenwerdenaus sich bei einem Kriterium geduRert teilt durch F3(Gesamtzahl NERERTe (Bsp B
MAXQDA iibernommen gerent ol esa. verteilt . insgesamt 8 IdeengeduRert)
haben (zusatzlich inProzent) der Sprecher) |‘ \
|
4 A i ) |« L M \ N
1 Oberkstegorie g gorie G Gedankenexperiment
Prozent (von den Prozent (von
2 Oberkategorien Nennungen) | Gesamtnennungen) Prozent Anzahl Prozent
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5| 3 1
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7
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(Mittelwert) der jeweiligen Klebepunkte pr
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Oberkategorie Kriteri stzich i
Formel in Excel-Tabelle: (Mittelkategorien) genannt riterium (zusatzich in
=MEDIAN [H18-H35) wurden Prozent)

Abbildung 12: Excel-Tabelle Ubersicht aller Oberkategorien
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Auf weiteren Tabellenblattern innerhalb
des Excel-Dokuments werden die sinnver-
wandten Begriffe aufgelistet und gezahlt.
In Abbildung 13 auf Seite 21 ist ein Entwurf
hierfiir zu sehen. Auf diese Abbildung wird
sich im Folgenden bezogen.

Fir jede der finf Oberkategorien wird ein
einzelnes Tabellenblatt erstellt und jedes
genannte Kriterium der Oberkategorie in
einer einzelnen Zeile aufgelistet (Spalte A).
Die sinnverwandten Begriffe werden nun
passend zu dem Kriterium in die Tabelle
eintragen (Spalte D), die Anzahl der Nen-
nungen werden aus MAXQDA {bernom-
men und handisch eintragen (siehe Spalte
E). Zusatzlich wird abschlieBend der Me-
dian der gesamten Nennungen der sinnver-
wandten Begriffe einer Oberkategorie aus-
gerechnet (Feld F26, Abbildung 13).
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Der Median bezeichnet den Mittelwert
einer Reihe von Zahlen.

In Excel wird folgende Formel eingegeben:
=MEDIAN(Auswahl der Zahlen)

Nachdem alle Oberkategorien, Kriterien so-
wie sinnverwandte Begriffe aus der Fokus-
gruppe in der Excel-Tabelle aufgelistet und
ausgezahlt wurden, wird ausgewahlt, wel-
che Themen in dem Fragebogen bertick-
sichtig werden.
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Die Mittelkategorien werden von
der Ubersicht (Abbildung 12 |
Spalte E) ibernommen und an
dieser Stelle eingetragen

Berechnung Median
(Mittelwert) der gesamten
Sinnverwandten Begriffe
einer Oberkategorie
Formel in Excel-Tabelle:
=MEDIAN (D2-D45)

Erstellen von Tabellenblittern

je Oberkategorie, um
Sinnverwandte Begriffe
einzutragen

"

Abbildung 13: Excel-Tabelle - Auflistung Sinnverwandter Begriffe

City Lab

Stidwestfalen

A B © 1] E F |

1| Mittelkategorie Synonyme 'ﬁr\nuerw andte Begritte Gesamtnennunger Die Sinnverwandten
2 | Autoverkehr TJCarsharing 1 &) i .

3| e e B Begriffe, die innerhalb
+> Verkehrsberuhigt 1 des Gesprdchs genannt
] wurden, werden hier
3— Parkplstze aufgelistet. Fiir sie
g | wurde in MAXQDA ein
9 | Code erstellt, von dem
10 die Anzahl automatisch
il {ibernommen werden
12

1 |OPNY Fahrradbus kann

14 Birgerbus

15 |

16 Bushaltestellen

17 Taktung 1 \\\\

18

19 |Fahiad 1 [Absteliplsize 1 3 Gesamtzahl an

20 Verkehrssicherheit 1 . Nennung der

21 Fahiradwege 6 Mittelkategorie

:3 (Kriterien). Die Zahl
24 muss mit der

25 | Verkehrsanbindung 3 JAutobahn 1 T Ubersicht (Abbildung
26 Flugplatz 1 12 | Spalte H)

@ Bahnanbindung 2 iibereinstimmen.
::* Summe der

20 . Synonyme und

31| Barrierefreiheit Behindertengerecht 2 Sinnverwandte

32 Barrierefreiheit Begriffe einer

£ _ Mittelkategorie

34 s . .

36 | E-Mobiitat E-futos E-Ladessulen 1 1 miissen die Zahl der
36 [~ Gesamtnennungen
k) > ergeben

3 /

39 |E-Scooter! Le'ﬂﬁfahrrédm Leihfzhrrider 3 o /

40 ™~ E-Scooter

4

2 /

43 || Orientierung ! Beschilderung NG 2 JEinheitlichkeit 1 4

4 | * Informationen erhalten 1

45 -

% L ——

| Ubersicht Mobilitat | Ortsbild | Angebot | Digitalisierung Geschaftsmoglichkeiten @I
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Fir die Erstellung des Fragebogens sind am
Anfang alle Themen von Bedeutung, die in
den Fokusgruppen angesprochen wurden.
Waiirden allerdings alle genannten Themen
in dem Fragebogen aufgenommen, wiirde
der Fragebogen zu lang werden, was eine
adaquate Riicklaufquote unwahrscheinlich
macht. Aus diesem Grund werden die The-
men flir den Fragebogen eingegrenzt. Wis-
senschaftlich empfohlen wird eine Beant-
wortungszeit von 11 bis 15 Minuten (vgl.
Bosnjak/Batinic 2000, S. 110).

Bei der Auswahl der Themen wird ein Am-
pelsystem genutzt: Rot gefarbte Kriterien
werden nicht in den Fragebogen aufge-
nommen, gelbe und griine hingegen schon.
Je wichtiger ein Kriterium desto griiner
bzw. je unwichtiger das Kriterium ist, desto
eher ist das Kriterium rot oder gelb gefarbt.

Mit Hilfe dieses Ampelsystems werden die
Kriterien so fiir die Umfrage ausgewabhlt,

Stidwestfalen

dass die Beantwortungszeit des Fragebo-
gens maximal 12 Minuten betragt.

Um vorab eine Ubersicht aller Themen zu
erhalten, werden diese untereinander auf-
geschrieben (siehe Abbildung 14).

Bei der Methode des Ampelsystems wer-
den verschiedene Auswahlkriterien aufge-
stellt, die von den angesprochenen Krite-
rien (z. B. Parkplatz, OPNV etc.) erfiillt wer-
den sollten. Je nachdem, wie viele Kriterien
zutreffen, erhalt der Begriff die Farbe Rot,
Gelb oder Griin. Im Folgenden werden die
Kriterien zur Auswahl der Allgemeinen und
Extra-Kriterien (Mittelkategorie) vorge-
stellt.

Allgemeine Kriterien: Aligemeine Kriterien:
- stddtische Angebote .
* kostenlose WLAN

= Digitalisierung der Geschafte

* Vorab-Informationen lber die Stadt

Vernetzung unter den Geschdftsleuten
* Wirtschaftlichen Gegebenheiten
*  Mdoglichkeit der Selbststandigkeit
* Ansehen der Stadt unter den Akteuren
*  Zusammenarbeit mit Stadt(marketing)

Aligemeine Kriterien:

« Alleinstellungsmerkmal
* Gemeinschaftsgefiihl

¢ Ehrenamt

« Birgerbeteiligung

Extra Kriterien
= Zentrale Angebotsiibersicht mit allen Angeboten (1As) /
Digitale Angebotsiibersicht (Ks)

Extra Kriterien

* Kooperation mit Eigentimern

Extra Kriterien
*  Wetthewerbe zur Verschénerung der Stadt
* Heimatfest als Alleinstellungsmerkmal

= Digitalisierung der Schulen (Ks)

¢ Vereine

Sinnverwandte Begriffe

* Freies WLAN (Ks)

« Abschaltbares WLAN (Ks)

* Digitale Zusatzinfos zu Sehenswiirdigkeiten (Ks)
» Schattenseite Digitalisierung (KS)

* Social Media (KS +1As)

* Eigene Website (KS)

¢ Einwohnerstruktur
* Kaufkraft
*  Mietpreise

* Regelungen

Sinnverwandte Begriffe
*  Wir-Gefiihl der Einwohner (Identifikation)

*  Werbegemeinschaft
* Transparenz der Politik

Sinnverwandte Begriffe

* Flachenkleinste Kommune

* Personlicher Kontakt / Kurze Wege
+  Okumenisches Zusammenarbeiten
* Hohe Identifikation mit der Stadt

* Fassadenwettbewerbe

* Nachbarschaftshilfe

* Freizeitvereine

« Digitales Bezahlen (Ks)
* Click & Collect (Ks)
« Gemeinsame Hindlerseite (Ks)

* Sportvereine

Abbildung 14: Gesammelte Auflistung aller Kriterien beider Fokusgruppen



Leitfaden: Durchfiihrung Fokusgruppen

Kriterienauswahl (Allgemeine Kriterien
und Extra Kriterien):

e Haufigkeit des Redeanteils der jeweili-
gen Kriterien (= Median + 2)

e Anzahl der Sprecher pro Kriterium (50
Prozent oder mehr)

e Haufigkeiten der Klebepunkte (mind.
ein Klebepunkt)

e Haufigkeit des Themas bei dem Gedan-
kenexperiment (mind. eine Nennung)

Wenn eins dieser Merkmale auf ein Thema
(Kriterium) zutrifft, wird dieses Kriterium
rot gefarbt. Bei zwei zutreffenden Merkma-
len wird das Kriterium Gelb, bei drei Zu-
stimmungen Griin und falls das Kriterium
bei dem Gedankenexperiment erwahnt
wurde, mind. einen Klebepunkt erhalten
hat, Gber 50 Prozent der Sprecher dartber
geredet haben und Uberdurchschnittlich
viele Nennungen erhalten hat, ist das Krite-
rium Dunkelgrin.

Der Fragebogen wird abschlieBend alle Kri-
terien enthalten, die gelb und griin gefarbt
sind.

Fir die Auswahl der sinnverwandten Be-
griffe gilt eine abgewandelte Regelung, da
hierbei nicht analysiert wird, wie viele
Sprecher sich dazu duBern. AuRerdem be-
ziehen sich die Farbpunkte und das Gedan-
kenexperiment auf die Kriterien (Mittelka-
tegorien) und nicht auf die sinnverwandten
Begriffe.

e Sinnverwandte Begriffe, die in beiden
Fokusgruppen aufgefiihrt wurden

e Begriffe, die Gberdurchschnittlich viele
Nennungen haben (= Median + 2)

e Begriffe, die Giberdurchschnittlich sehr
viele Nennungen haben (> Median + 2)

Stidwestfalen

Auch in diesem Fall wird das Ampelsystem
angewendet, nur ohne die Option, die
Farbe Dunkelgriin zu vergeben. Da die
Sinnverwandten Begriffe in den Oberkate-
gorien Geschaftsmoglichkeiten und Identi-
fikation mit der Stadt nur von einer Fokus-
gruppe angesprochen werden koénnen,
werden hier nur die beiden letzten Krite-
rien angewendet (= Medien + 2 ODER > Me-
dian + 2) und die Farbe Gelb vergeben, falls
die Anzahl der Nennungen von einem Kri-
terium = 2 ist. Falls die Anzahl der Nennun-
gen von dem Kriterium grofBer als Median +
2 betragt, ist dieses Kriterium Grin. Auch
hier zahlt die Regelung, dass alle gelb (und
grin) eingefarbten Kriterien in dem Frage-
bogen aufgenommen werden.

Nachdem nun die Kriterien fiir die Auswahl
der Themen feststehen, wird jeder Begriff
innerhalb der Kunden- und Innenstadtak-
teursgruppe abgearbeitet. Hierbei ist zu
beachten, dass beide Fokusgruppen in Ab-
hangigkeit zueinander betrachtet werden
miussen und sich ergdanzen. Wenn ein Be-
griff in beiden Fokusgruppen (Kunden und
Innenstadtakteure) zum Beispiel Farb-
punkte erhalten hat, aber kein anderes Kri-
terium zutrifft, ist das Kriterium rot gefarbt
und nicht gelb.

Am Ende hat jedes Kriterium eine be-
stimmte Farbe. Falls keins der Auswahlkri-
terien auf ein Thema zutrifft, wird dieses
Thema in dem Fragebogen nicht beachtet.
Lediglich die gelb und griin gefarbten Be-
griffe sind fir den Fragebogen wichtig
(siehe Abbildung 15 auf Seite 24).

Bei der Auswahl der Kriterien fir den Fra-
gebogen gibt es zuséatzlich einige festge-
legte Kriterien, die in jedem Fragebogen
vorkommen sollten. Folgende Kriterien
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sind vom Forschungsteam des City Lab Siid-
westfalen aufgrund ihrer Wichtigkeit im
Vorfeld ausgewahlt worden, auch falls
diese in der Fokusgruppe kaum Bedeutung
hatten:

e E-Mobilitat

e Bespielung Leerstand

e Zielgruppengerechtes Angebot

e Anzahlund Qualitat des Einzelhand-
les, der Gastronomie-, Handwerker-
und Dienstleistungsbetriebe

e Freizeit- und Kulturangebote

e Events & Aktionen

e Digitalisierung des Stadtischen An-
gebots

e Internetzugang / Freies WLAN

e Digitalisierungsstand der Geschafte

e Ansehen der Stadt (fiir Innenstadt-
akteure)

e Vernetzung der Geschafte (fiir In-
nenstadtakteure)

e Zusammenarbeit mit Stadtmarke-
ting/WIFo (fiir Innenstadtakteure)

Stidwestfalen

e Alleinstellungsmerkmal (fiir Ein-
wohner)

e Gemeinschaft (fiir Einwohner)

e Ehrenamt (fiir Einwohner)

e Biirgerbeteiligung (fiir Einwohner)

Optionale Verldngerung oder Verkiirzung
des Fragebogens:

Mit Hilfe des Ampelsystems bei der Aus-
wahl der Kriterien, kénnen Sie den Frage-
bogen verlangern, falls Sie Ihrer Zielgruppe
diese Fragebogendauer zutrauen. Grund-
satzlich gilt, je mehr Sie abfragen desto de-
taillierter Ihre Ergebnisse, aber desto gro-
Rer die Wahrscheinlichkeit, dass die Stich-
probe zu gering ist fiir verldssliche Ergeb-
nisse. Dementsprechend wirden Sie alle
Kriterien aufnehmen, die rot gefarbt sind.
Falls die Lange des Fragebogens verkiirzt
werden soll, kénnen nur Kriterien aufge-
nommen werden, bei denen alle drei oder
vier Merkmale zutreffen und somit griin
gefarbt sind.

Allgemeine Kriterien: Allgemeine Kriterien:

« stadtische Angebote

* Vorab-Informationen iiber die Stadt

* Vernetzung unter den Geschdftsleuten

*  Maoglichkeit der Selbststindigkeit = Ehrenamt
* Ansehen der Stadt unter den Akteuren

Allgemeine Kriterien:
= Alleinstellungsmerkmal

Extra Kriterien Extra Kriterien

= Zentrale As botsiibersicht mit allen Angeboten (1As]

* Kooperation mit Eigentiimern

Extra Kriterien

Digitale Angebotsiibersicht (Ks)
= Digitalisierung der Schulen (Ks)

* Heimatfest als Alleinstellungsmerkmal
= Vereine

* Einwohnerstruktur
Sinnverwandte Begriffe «  Kaufkraft

*  Freies WLAN (Ks) +  Mietpreise

= Abschaltbares WLAN (Ks)

= Digitale Zusatzinfos zu Sehenswiirdigkeiten (Ks)
= Schattenseite Digitalisierung (KS)

i dte Begriffe
*  Wir-Gefiihl der Einwohner (Identifikation)

*  Werbegemeinschaft
* Transparenz der Politik

Sinnverwandte Begriffe

= Fliachenkleinste Kommune

«  Personlicher Kontakt / Kurze Wege
= Okumenisches Zusammenarbeiten

* Nachbarschaftshilfe

*  Social Media (KS + 1As)

* Eigene Website (KS)

« Digitales Bezahlen (Ks)

= Click & Collect (Ks)

* Gemeinsame Handlerseite (Ks)

* Freizeitvereine
* Sportvereine

Abbildung 15: Eingefdrbte Kriterien anhand der Auswahlkriterien (Ampelsystem)
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o Festgelegte Codes (Oberkategorien und Kriterien) in MAXQDA mit ein-
heitlichen Farben pro Kategorie erstellen

e Das Transkript lesen, inhaltliche Textpassagen mit dem entsprechenden
Code farblich markieren.

e Falls sinnverwandte Begriffe vorkommen, wird hierfiir ein zusatzlicher
Code unter dem jeweiligen Kriterium erstellt und das Wort bzw. die Text-
passage markiert.

e Diese Markierungen werden von MAXQDA gezahlt

o Alternative ohne MAXQDA: Codieren des Textes mit Textmarkern, sinnver-
wandte Begriffe auf einem Zettel notieren. Die Markierungen abschlie-
fend zdhlen und die Gesamtzahl pro Oberkategorie / Kriterium und Sinn-
verwandten Begriffen notieren

e Diese Zahlen der Haufung von Codes in eine vorgefertigte Excel-Tabelle
Ubertragen (siehe Abbildung 12)

e Die Anzahl wird nochmal prozentual umgerechnet, wie viel die jeweiligen
Oberkategorien oder Kriterien vom Gesamttext einnehmen

e Dievon den Teilnehmern verteilten Klebepunkte zu den Kriterien werden
gezahlt. Die Anzahl der Klebepunkte pro Kriterium wird ebenfalls in die
Excel-Tabelle eintragen.

e Die Aussagen des Gedankenexperiments von jedem Teilnehmer werden
einem Kriterium zugeordnet, gezahlt und in die Excel-Tabelle eingetragen.

e Die Anzahl der Sprecher pro Kriterium werden mit Hilfe der Funktion
,Liste der codierten Segmente” ausgezahlt und in die Excel-Tabelle Gber-
tragen

e Auswahl der Themen fiir den Fragebogen: Mindestens zwei der folgenden
Kriterien missen zutreffen, um das Kriterium in der Umfrage abzufragen

o Kriterien, die im Gedankenexperiment erwahnt wurden
o Kriterien, die Klebepunkte erhalten haben
o Kriterien, Gber die mehr als 50 Prozent der Teilnehmer gespro-
chen haben
o Kriterien, bei der die Anzahl der Nennungen 2 oder mehr lber
dem Median ist
o Regelung fir Sinnverwandte Begriffe (mind. 2 zutreffende Kriterien):
o =Median+2
o > Median+2
o Nennung des Kriteriums in beiden Fokusgruppen (Kun-
den und Innenstadtakteure)

Checkliste Auswertung Fokusgruppen
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Nachdem die Fokusgruppen erfolgreich
durchgefiihrt und ausgewertet wurden,
wird ein individueller Fragebogen entwi-
ckelt, welcher Aufschluss iber die Attrakti-
vitat einer Innenstadt und deren Ist-Zu-

Stidwestfalen

traktivitat der Innenstadte”). In dieser Vor-
lage sind allerdings keine individuellen Kri-
terien berlicksichtigt.

Nachdem der Fragebogen von zahlreichen

Einwohnern, Besuchen, Touristen und In-
nenstadtakteuren ausgefiillt wurde, kann
abschliefend ein individuelles Attraktivi-
tatsprofil fur lhre Stadt erstellt werden.

stand gibt. Einen allgemeinen Fragebogen
finden Sie auf der Website des City Lab Std-
westfalen (siehe ,Vorlage Fragebogen — At-
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