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1 Einleitung

Sportveranstaltungen ohne Zuschauereinnahmen leben von der ,breiten Masse’
und definieren ihren sportlichen Erfolg Uber Zuspruch (Auslastungsgrad) und
Zufriedenheit der Teilnehmer, d. h. die Organisatoren sind neben

Sponsorengeldern abhangig von dem Verkauf von Startplatzen.

1.1 Ausgangssituation

Viele Laufveranstalter sehen sich derzeit mit mehreren kontraren
makrotkonomischen, mikro6konomischen, sportartenspezifischen und
soziologischen Phanomenen konfrontiert, deren Fortschreiten bzw. Ausgang

momentan nicht zu bestimmen ist:

Zu Zeiten gesamtwirtschaftlicher Stagnation, steigender Arbeitslosigkeit und
hoher Insolvenzraten présentieren sie ihrer Klientel weiterhin ein Portfolio von
Luxusgutern einer modernen Gesellschaft. Obwohl im Allgemeinen eine
Verschiebung von der schwerpunktmalRlig den Alltag bestimmenden Arbeit zur
Freizeit zu verzeichnen ist, und demnach mehr Zeit fur derartige Aktivitaten zur
Verfigung steht, sinkt die Kaufkraft und somit das Teilnehmerpotential fur die

Laufveranstaltungen® durch die Pauperisierung.

Dieser Tendenz widerspricht jedoch eine DLV-Prognose, wonach die stetig
steigende Nachfrage nach Veranstaltungen dieser Art auch in Zukunft anhalten
wird, da immer mehr Menschen die positive Wirkung des Laufens auf die
Gesundheit und das Wohlbefinden erkennen.? Die zunehmende
Verschlechterung der Lebensverhaltnisse (u. a. Arbeitslosigkeit) und die daraus
resultierende monetdre Knappheit scheinen hier keinen Einfluss auf die

Entscheidungen zu haben.

Eine auf der Allensbacher Werbetrageranalyse (AWA) 2004 basierende Studie
von RUNNER’'S WORLD hingegen tituliert speziell die lauforientierten Sportler

! Der Autor beschrankt sich in dieser Ausarbeitung auf die Bezeichnung ,Laufveranstaltung’,

obwohl bei den meisten und besonders bei dem betrachteten Event in der vorliegenden Arbeit
sowohl andere Sportarten wie Inline-Skating, Rennrollstuhlfahren, Handbiking, Power-Walking etc.
angeboten werden. Dennoch liegt der Fokus weiterhin auf dem Laufen.

2vgl. 0. V.: Laufen in Deutschland, 2005, o. S. (Internet).



als wohlsituierte und konsumtrachtige Zielgruppe mit hohem Bildungsniveau und

sieht eine konstante Positiventwicklung der Laufbewegung.®

In Bezug auf die Sportart Inline-Skating, welche haufig komplementér offeriert
wird, kann eine Negativtendenz der Teilnehmerzahlen bei einigen gréReren
deutschen Laufveranstaltungen konstatiert werden — partiell in dem Ausmal3,
dass diese Rennen mangels Rentabilitat vollstandig aus dem Angebotsportfolio

eliminiert werden (missen).*

In der zunehmenden Fettleibigkeit der Menschen findet sich ein dem Sporttreiben
gegenlaufiges Phanomen wieder. Diverse Studien der vergangenen Jahre
bescheinigen den westlichen Gesellschaften eine ,McDonaldisierung’ der
Bevolkerung. Die Krankheitssymptome Ubergewicht und Adipositas nehmen
stark zu; im Vergleich zu den Vereinigten Staaten weist Deutschland sogar den
hochsten Anteil an Ubergewichtigen (BMI: 25,00 bis 29,99 kg/m?) auf. Lt.
Mikrozensus 2003 waren 49,7% aller deutschen Frauen und Manner

ibergewichtig oder adipés (BMI > 30,00 kg/m2).’

Eine weitere Erscheinung beeintrachtigt das sorgenlose Agieren am Markt. Ein
brancheninternes Benchmarking induziert einen hohen Konkurrenzdruck unter
den Laufveranstaltern. Um den seit 1996 verstarkt aufkommenden Bedarf an
entsprechenden Events decken zu kdnnen, organisieren immer mehr Vereine
und aus ihnen ausgegliederte Unternehmen Volkslaufe und Marathons. Der
kontinuierliche Boom fiihrt zur fortschreitenden Professionalisierung der
Veranstalter und zur Optimierung deren Angebote. Da jedoch nur ein begrenztes
Teilnehmerpotential im In- und bei grof3en, populdaren Veranstaltungen auch aus

dem nahen Ausland zur Verfigung steht, sich die soziodemographischen

®vgl. 0. V.: Laufen im Trend, o. J.

4 Vgl. Telefoninterviews mit Dietmar Junginger und Kai Menze am und 2005-12-12 und 2005-12-13,
vgl. Junginger, D.: New German Blade Challenge, 2005, S. 56 und vgl. eigene Internetrecherche
bei den It. Spiridon-Laufmagazin grofRten deutschen Marathonveranstaltern (2004), vgl. o. V.:
Marathonlaufe, 2004 (Internet). Beim BERLIN-MARATHON sind die Teilnehmerzahlen seit 2
Jahren rucklaufig. Viele Veranstalter, die bisher auch Inline-Skating-Wettbewerbe offerierten, haben
diese fur 2006 aus ihrem Sortiment genommen, so beispielsweise in Hamburg oder Bonn schon
seit 2004. In Hannover konnen die Inline-Skater nur noch die Halbmarathondistanz wéhlen, in
Mainz wahrscheinlich nur einen 14km-Sprint. Bei dem Veranstalter in Frankfurt herrscht bisher
noch Ungewissheit Uber die Austragung einer Inline-Skating-Veranstaltung. Vgl. Eintrag im
Quellenverzeichnis unter ,Eigene Internetrecherche zu ricklaufigen Teilnehmerzahlen bei Inline-
Skatern’ bzw. E-Mails im Anhang 17.

5 Vgl. Ehrsam, R. u. a.: Ubergewicht und Adipositas, 2004, S. 278 ff.



Gesamtverhdltnisse aber tendenziell reduzieren, herrscht grol3er Wettbewerb
zwischen den Anbietern.

Um dennoch trotz momentaner Wirtschafts- und Konkurrenzlage langfristig den
Erfolg jedes einzelnen Laufveranstalters zu sichern und ggf. zu steigern,
scheinen Ldsungsansatze gefragt. Die Schaffung von Wettbewerbsvorteilen
gegenuber der Konkurrenz und die Fokussierung auf Kundenwiinsche und
Kundenzufriedenheit mit der Qualitit des Angebotsportfolios sowie

Kundenbindung riicken hier in den Vordergrund.

1.2 Aufbau dieser Ausarbeitung

Das einleitende Kapitel 2 beschaftigt sich mit rudimentaren Aspekten des
Marathons und vermittelt kurze Einblicke in Definition, Geschichte und Status quo
von Marathonveranstaltungen. Daran anschliel3end folgen im dritten und vierten
Kapitel theoretische Grundlagen zur Kundenzufriedenheit und wissenschaftlich
fundierte Vorgehensweisen sowie Regeln der Kundenzufriedenheitsanalyse.

Den Bezug zur Praxis stellt die implementierte Kundenzufriedenheitsanalyse und
die Prasentation der Ergebnisse beim 32. real,- BERLIN-MARATHONS® in Kapitel
5 dar. Der darauf folgende Abschnitt beinhaltet einen konkreten
Maflinahmenkatalog zur Verbesserung der Kundenzufriedenheit.

Die Einfihrung einer permanenten Kundenzufriedenheitsanalyse wird im siebten

Kapitel diskutiert; den Abschluss bildet ein persodnliches Fazit des Autors.

1.3 Zielsetzung

Ausgehend von der erlauterten steigenden Konkurrenzsituation und der zu
beobachtenden kontraren Teilnehmerentwicklungen der Laufer und Inline-Skater
beim real,- BERLIN-MARATHON liegt der Fokus dieser Ausarbeitung auf der
Eruierung und Analyse der Kunden(un-)zufriedenheit dieser Sportler mit der
Veranstaltung.

Neben der naheren theoretischen  Erdrterung des  Konstruktes
Kundenzufriedenheit soll der Leser Einblick in die Struktur und die

Implementierung einer adéquaten Zufriedenheitsanalyse erhalten.

® Der Veranstaltungsname BERLIN-MARATHON hat sich zu einem Eigennamen und einer Marke
entwickelt und wird aus Grinden der corporate identity in grof3en Lettern geschrieben. Um das
Schriftbild nicht zu zerstoren, bleibt diese Form auch im Genitiv erhalten.



AbschlieRend gilt es die in einer Umfrage generierten Ergebnisse am praktischen
Beispiel des 32. real,- BERLIN-MARATHON hinsichtlich der Ursachenforschung
0. g. Tendenzen zu interpretieren sowie ggf. konkrete Mal3nahmen zur Behebung
evtl. Mangel zu erarbeiten.

Die in einem Fragebogen dargebotenen und von den Teilnehmern der Umfrage
bewerteten Leistungsmerkmale der Veranstaltung sollen detaillierten Aufschluss
Uber  die Status guo-(Un-)Zufriedenheit und Ansatzpunkte  flr
Modifikationsvorschlage geben. Als signifikant werden etwaige Grinde fur die
Degeneration der Teilnehmerzahlen bei den Inline-Skatern erachtet.

Das Ziel dieser Schrift findet sich in der Ausarbeitung eines umfangreichen
MaRRnahmenkataloges zur weiteren Kundenzufriedenheitssteigerung von

Sportlern beider Primardisziplinen wieder.

1.4 Kontextuelle Einordnung in das Marketing

Der Kundenzufriedenheit kommt in der heutigen Marketingtheorie und -praxis
besondere Bedeutung zu. Diverse Studien haben belegt, dass Zufriedenheit
grol3en Einfluss auf das Konsumverhalten der Kunden hat und somit ein
wichtiges Bindeglied zwischen dem Agieren der Unternehmen und den
Reaktionen der Kunden verkorpert. Angesichts gesattigter Markte,
Produkthomogenitdt und sinkendem Wachstum scheinen die Unternehmen
vielerorts auf die Generierung eines zufriedenen Kundenstammes angewiesen zu
sein. Kundenzufriedenheit steigert die Kundenloyalitat, sichert den langfristigen
Erfolg und erhoht die Profitabilitdt des Unternehmens; Relevanz erhalten
Verhaltensweisen wie Wieder- und Zusatzkaufe, Weiterempfehlungen und
Beschwerden.’

Die systematische Sammlung, Aufbereitung, Auswertung und Interpretation von
Informationen Uber Konsumenten- und/oder Konkurrentenmarkte dient der
Fundierung von Marketingentscheidungen. Diese als Marktforschung betitelten
Schritte ermdglichen den Unternehmen eine Orientierung ihrer marktbezogenen

Aktivitaten an tatsachlichen Gegebenheiten im Markt.?

! Vgl. Giering, A.: Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat, 2000, S. 2, vgl. Homburg, C./Giering,
A.: Customer satisfaction and loyalty, 2001, S. 43 ff., vgl. Homburg, C./Giering, A./Hentschel, F.:
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung, 1999, S. 174 ff., Szymanski D./Henard, D.: Customer
satisfaction, 2001, S. 16 ff. und vgl. Homburg, C.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 55.

8 Vgl. Homburg, C./Krohmer, H.: Marketingmanagement, 2003, S. 186.



2 Einfuhrung in die Grundlagen des Marathons

Das folgende Kapitel befasst sich mit definitorischen, originaren und historischen
Hintergrundinformationen sowie aktuellem nationalen und internationalen Status
quo von Marathonveranstaltungen. Im Anschluss daran wird Auskunft Giber das
exemplarische Unternehmen und Einblicke in seine Premiumveranstaltung, den
real,- BERLIN-MARATHON, gegeben.

2.1 Definition Marathon

Die bereits erwahnte Laufveranstaltung, welche in nachstehenden Kapiteln
detaillierter betrachtet wird, erhélt im Folgenden eine kurze Begriffsdefinition.

Der Marathonlauf (kurz Marathon) beschreibt eine sportliche Laufveranstaltung
Uber die Distanz von 42,195 km und bildet somit die langste olympische
Laufdisziplin in der Leichtathletik. Es gelten strikte Teilnahmevoraussetzungen
und Reglementierungen fir die Teilnehmer. Die Kurzform Marathon wird haufig
auch allgemein fur lange oder grofRe ausdauererfordernde (sportliche) Ereignisse

verwendet.®

2.2 Ursprung und Geschichte

An die definitorische Erlauterung kntpfen nun chronologische Daten an.

Benannt nach einem kleinen Dorf nordostlich von Athen im antiken Griechenland
erinnert der Marathonlauf an die legendére Leistung des Boten Pheidippides, der
490 v. Chr. die Strecke bis nach Athen lief, um die Siegesnachricht der Athener
Uber die Perser zu verkiinden.

Bei den ersten Olympischen Spielen der Neuzeit 1898 in Athen wurde in
Gedenken an diese Sage ein Langstreckenlauf veranstaltet. In den Folgejahren
veranderten die lokalen Organisatoren die Streckenldnge je nach
topographischen Gegebenheiten. Erst bei der Olympiade in London 1908 liefen
die Teilnehmer die ,klassische’ Entfernung Uber 42,195 km. Diese Distanz wurde
1921 vom Internationalen Leichtathletikverband IAAF zur offiziellen

Marathondistanz deklariert.°

9 Vgl. 0. V.: Marathonlauf, 2005, o. S. (Internet).
1% ebd.



Die ebenfalls aufstrebende Trendsportart Inline-Skating suchte Ende der '90er
Jahre eine geeignete Plattform fur die Durchfihrung von Wettkampfen und fand

diese im Rahmen vieler Laufveranstaltungen.

2.3 Professionalisierung und Eventisierung

Im Laufe der Zeit haben sich vielerorts die einst von kleinen Laufvereinen fir ihre
Mitglieder ausgetragenen Veranstaltungen zu Grof3veranstaltungen mit mehreren
tausend Teilnehmern auch ohne Vereinszugehorigkeit entwickelt. Die friheren
Trainingsveranstaltungen avancierten Zu gualitatsorientierten
Dienstleistungsangeboten, die  mittlerweile  haufig von exkorporierten
gewinnorientierten Unternehmen wahrgenommen werden. Im Jahre 2005
agierten sechs der zehn grof3ten deutschen Laufveranstalter (aus 2004) in der
Rechtsform der GmbH bzw. GmbH & Co. KG.'' Dies erméglicht ihnen
Gewinnausrichtung und Haftungsbeschrankung.

Viele als Laufevents titulierte Veranstaltungen besitzen inzwischen Multievent-
Charakter und offerieren auch weiteren Disziplinen wie Inline-Skating,
Rennrollstuhlfahren, Handbiking und Walking eigene Wettkampfformen innerhalb

der dominierenden Laufveranstaltungen.

2.4 Aktuelle Situation in Deutschland

Das Interesse an Laufveranstaltungen in Deutschland scheint It. einer DLV-
Studie ungebrochen. Demnach wurden fiir 2004 insgesamt 98 Marathon-
Veranstaltungen registriert*?, 1997 waren es nur 71 derartige Laufe®. Die Zahl
der deutschen Marathon-Ziellaufer betrug 2003 ca. 100.000 Personen.

Aufgrund dieses Laufbooms und der nétigen Lobbyarbeit schlossen sich 1995
deutsche Laufveranstalter auf nationaler Ebene zu der Vereinigung German
Road Races (GRR) zusammen; diese Interessengemeinschaft umfasst
mittlerweile 30 Mitgliedsorganisationen.*

Wie bereits erwahnt wurde ein Grof3teil der Inline-Skating-Wettbewerbe in das

Konzept von Laufveranstaltungen eingebettet. Aul3erhalb der einzigen nationalen

1 Vgl. Eintrag im Quellenverzeichnis unter ,Eigene Internetrecherche zu Rechtsformen der
Veranstalter'.

2 vgl. 0. V.: Laufen in Deutschland, 2005, o. S. (Internet).

3 vgl. Schroeter-JanRen, H.: Marathon-Laufe, 2005, o. S. (Internet).

1 vgl. 0. V.: German Road Races, 2005, 0. S. (Internet).



Rennserie, der German Blade Challenge (GBC)', existieren keine bedeutsamen
teilnahmestarken reinen Inline-Skating-Veranstaltungen.'® Zwar kann der Inline-
Skating-Verband DRIV fur das Jahr 2004 eine positive Bilanz ziehen (Die Anzahl
der lizenzierten Wertungsrennen stieg im Vergleich zum Vorjahr um 8% auf
insgesamt 49 und die Anzahl der lizenzierten Inline-Skater nahm im selben
Zeitraum um 1.002% auf 2.954 Personen zu.'’). Dennoch widerspricht dieser
verbandsinterne Trend tendenziell der allgemeinen riicklaufigen Tendenz.'®
Bezogen auf die Gesamtheit aller Inline-Skater wirkt sich dieser Verlauf nicht

positiv aus.

Dennoch sehen sich einige Veranstalter mit sinkenden Gesamtteilnehmerzahlen
konfrontiert. Die Vielzahl der deutschen Laufveranstaltungen fuhrt mitunter zu
Termindoppelungen und so verspuren die Organisatoren die kompetitiven
Angebote. Neue Anreizsysteme wie moderate Startgebihren, Bestzeit-Wertung
fur ,Wiederholungstéater’ sowie Verlosung von Freistarts und Laufausristungen
sollen fiir verstarkte Nachfrage sorgen.®

Die Etablierung von Alleinstellungsmerkmalen, so genannten unique selling
propositions (USP), gegentber der Konkurrenz, hoher Produktqualitat und einer
intensiven Kundenorientierung beherrschen nunmehr den Kaufermarkt der

Laufveranstaltungen.

2.5 Internationale Betrachtung

Progressive Internationalisierungstendenzen auch im Sport- bzw. Laufbereich
veranlassten 1982 fiihrende Marathonveranstalter der Welt zur Grindung der
Association of International Marathons and Road Races (AIMS). Organisatoren

von StralRenlaufen mit kirzeren Distanzen als die klassische Marathonstrecke

> Die German Blade Challenge (GBC) vereinte 2005 insgesamt 10 Rennen in Jever, Hufingen,
Koln, Hamburg (2x), Bochum, Saarbriicken, Wedel, Berlin und Frankfurt zu einer
deutschlandweiten Serie. Die Teilnehmerzahl erreichte jedoch pro Veranstaltung niemals mehr als
mehrere hundert Inline-Skater. Vgl. 0. V.: German Blade Challenge, 2005, o. S. (Internet) und vgl.
Telefoninterview mit Dietmar Junginger am 2005-12-12.

' Mit ca. 1.000 (2005: 1.016) Inline-Skatern und einigen (2005: 20) Handbikern stellt der E.ON
Avacon Skater- und Handbiker-Marathon von Hannover nach Celle die teilnahmestéarkste
laufunabhangige Inline-Skating-Veranstaltung dar und liegt damit weit hinter den Finisher-Zahlen
des ,hybriden’ (Angebote u. a. fir Laufer und Inline-Skater) real,- BERLIN-MARATHON. Vgl.
Eintrag im Quellenverzeichnis unter ,Eigene Internetrecherche zu ricklaufigen Teilnehmerzahlen
bei Inline-Skatern’.

vgl. 0. V.: DRIV-Datenbank, 2004, o. S. (Internet).

18 Vgl. Telefoninterviews mit Dietmar Junginger und Kai Menze am und 2005-12-12 bzw.
2005-12-13 und vgl. Junginger, D.: New German Blade Challenge, 2005, S. 56.

9 vgl. Berger, P.: Run auf KoIn lasst spiirbar nach, 2005, o. S. (Internet).



konnen seit 1989 beitreten. Die nun mehr als 180 Mitgliedsorganisationen aus
Uber 68 Nationen kooperieren mit dem Internationalen Leichtathletik-Verband
International Amateur Athletics Federation (IAAF) und verfolgen die globale
Forderung und Unterstitzung des Stral3enlaufsports sowie den multinationalen
Austausch von Informationen, Wissen und Expertise.”

Am Rande der Leichtathletik-Weltmeisterschaft 2005 in Helsinki schlossen sich
die Veranstalter der finf weltgrof3ten City-Marathons in Berlin, Boston, Chicago,
London und New York City zu den Big Five zusammen. Dieser Verbund soll zu
einer internationalen Rennserie ahnlich der Major-Turniere im Golf bzw. der

Grand Slams im Tennis avancieren.?

Eine derartige Rennserie existiert bereits fur die Inline-Skater. In 18 weltweiten
Veranstaltungen kampfen die Elite-Inline-Speedskater jahrlich um den World
Inline Cup (WIC).? Dennoch treten diese Events ebenso wie der internationale
Dachverband, die FIRS, selten in mediale Erscheinung und erzeugen

deutschlandweit wenig Zuschauerinteresse.

Das Kapitel 2.6 befasst sich mit der Prasentation des exemplarischen
Laufveranstalters, der SCC-RUNNING EVENTS GMBH aus Berlin.

2.6 SCC-RUNNING Events GmbH

Der Verein und Veranstalter der Berliner Lauf- und Skate-Veranstaltungen, der
Sport-Club Charlottenburg (SCC) e.V., gliederte 1983 die Service-GmbH SCC-
RUNNING EVENTS GMBH aus steuerrechtlichen, Organisations- und
Vermarktungsgriinden aus der Vereinsstruktur aus. Den Kkontinuierlichen
Teilnehmerzuwéachsen wurde auch das Angebotsportofolio des Unternehmens
sukzessive angepasst und weitere Veranstaltungskonzepte in das Sortiment
aufgenommen.

Die SCC-RUNNING EVENTS GMBH gilt nach dem New York Road Runners Club®®

als grofter Laufveranstalter der Welt. Mittlerweile z&hlen jahrlich 22 Klein- und

20 yvgl. 0. V.: AIMS History, 2005, 0. S. (Internet).

21 Vgl. RoRner, J.: City-Marathons, 2005 in Berliner Morgenpost und vgl. o. V.: Big Five, 2005, o. S.
Internet).

52 Der World Inline Cup (WIC) umfasste 2005 insgesamt 18 Rennen in Deutschland, Frankreich
(4x), Osterreich, der Republik Korea, der Schweiz (8x), Taiwan und den Vereinigten Staaten von
Amerika. Vgl. 0. V.: 2005 FIRS Marathon Tour, 2005, o. S. (Internet).

3 Der New York Road Runners Club organisiert den ING New York Marathon sowie etwa 100
weitere Laufevents. Vgl. 0. V.: NYRR Event Calendar, 2005, o. S. (Internet).



GrolRveranstaltungen aus den Segmenten Laufen, Power-Walking, Handbiking,
Rennrollstuhlfahren und Inline-Skating zur Angebotspalette der GmbH, welche
auch durch entsprechende Messeangebote bei den GroRveranstaltungen
Halbmarathon und Marathon zu den Themen Ausdauersport, Gesundheit,
Medizin, Erndhrung, Lifestyle, Fitness, Wellness und Tourismus erweitert

wurde.?*

s©Qcrunning

Abbildung 1: Logo der SCC-RUNNING Events GmbH
Quelle: SCC-RUNNING Events GmbH

Im Folgenden wird die Premiumveranstaltung der SCC-RUNNING EVENTS
GMBH, der 32. real,- BERLIN-MARATHON, naher vorgestellt, die mit ca. 48.000

Teilnehmern als GroRveranstaltung tituliert wird.

2.7 Der 32. real,- BERLIN-MARATHON?®

Der BERLIN-MARATHON verkdrpert einen Lauf mit Tradition und durchlief in den
vergangenen Jahren signifikante Entwicklungsstadien.

Unter dem Veranstaltungsnamen ,Berliner Volksmarathon’ gingen 1974 erstmals
Teilnehmer aus vier Nationen an den Start. Zwei Jahre spater wurde der jetzige
Titel , BERLIN-MARATHON’ angenommen.

Im Jahre 1981 konnten die Organisatoren die Ortlichen Behérden und den Senat
davon uberzeugen, den Marathon vom Grunewald in die Berliner Innenstadt zu
verlegen. Der Status als grofRte deutsche Stadt und heimliche Hauptstadt des
Landes zog weitere Teilnahmewillige und Tausende Schaulustige in den Bann
und so expandierte der BERLIN-MARATHON von Jahr zu Jahr. Ein zusatzlicher
enormer Teilnehmerschub resultierte aus dem Berliner Mauerfall von 1990.

Der in Deutschland aufkommende Laufboom Ende der '90er Jahre forcierte die
Entwicklung der Veranstaltung und verhalf zu Gberproportionalem Wachstum.

Im Jahre 1997 trug man auch der in Deutschland bzw. in Europa aufstrebenden

Inline-Skating-Szene Rechnung und integrierte ein eigenes Rennen fir diese

>4 vgl. 0. V.: Berlin Vital, 2005, o. S. (Internet).

% Seit 2000 besitzt die Supermarkt-Kette real,- die Titelsponsorship-Rechte des BERLIN-
MARATHON. Da sich dieser Abschnitt aber hauptséachlich auf Zeit vor diesem Kontrakt bezieht,
wird auf den Zusatz des Sponsorennamens im Weiteren verzichtet.



Sportler. Die starke Teilnehmernachfrage in dieser Disziplin fihrte 2002 gar zu
der Ausgliederung des Inline-Skating-Wettbewerbes aus dem sonntéglichen
Laufevent. Mit dem Samstag als zweitem Veranstaltungstag erhielten die Inline-
Skater mehr Aufmerksamkeit fur ihre Sportart und der BERLIN-MARATHON
expandierte zu einem ,Marathon-Wochenende’ bzw. einem ,Marathon-
Doppelevent’ — einem in internationalem Vergleich einzigartigen Konstrukt. Diese

beiden Eventkomponenten prasentieren sich mit unterschiedlichen Logos:

> P}
32.Ben/ %
MARATHON
24. September 2005 25, September 2005
Abbildung 2: Logo der Submarke real,- BERLIN- Abbildung 3: Logo der Marke real,- BERLIN-
MARATHON Inline-Skating MARATHON (Laufen)
Quelle: SCC-RUNNING Events GmbH Quelle: SCC-RUNNING Events GmbH

Um auch den kulturinteressierten Sportlern wéhrend des Rennens Attraktionen
bieten zu kénnen, fuhrt die Marathonstrecke an vielen Sehenswirdigkeiten der
Stadt entlang und wird als ,Erlebnismarathon’ beworben.?® Gem. dem Motto More
than a race (,mehr als ein Rennen’) umfasst das Event BERLIN-MARATHON
noch weitere Teilprodukte wie eine dreitdtige Messe, ein musikalisches und
kulinarisches Rahmenprogramm, Abschlusspartys, Szenetreffs, etc.

Obwohl nach Jahren des rapiden Anstiegs beim Inline-Skating nun eine
Degeneration zu verzeichnen ist, entwickelt sich die Nachfrage bei den Laufern
und Power-Walkern entgegengesetzt. Da bereits Mitte Juni 2005 die
Kapazitatsgrenze von 36.000 Anmeldungen erreicht wurde, aber dennoch reges
Interesse bestand, wurde das Limit erstmals auf 40.000 Teilnehmer erhoht.?’

In der 32. Auflage starteten 2005 insgesamt 48.170 Sportler in o. g. Disziplinen.?®

Im nachfolgenden Kapitel 3 werden das Konstrukt Kundenzufriedenheit sowie

dessen Ursprung, Arten und Auswirkungen naher beleuchtet.

2 Vgl. SCC-RUNNING Events GmbH (Hrsg.): Presse-Dokumentation, 2004, S. 95 ff. und o. V.:
Marathon-Geschichte, 2004, o. S. (Internet).

*"vgl. 0. V.: Rekordansturm, 2005, o. S. (Internet).

28 Vgl. Auswertung des unternehmensinternen Datenbankprogramms SPORTSpro Version 1.0.42
vom 2005-09-30 (ohne Ausdruck).
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3 Kundenzufriedenheit

/A satisfied customer is a repeat customer — maybe.’ (STum und THIRY, 1991)%

Verscharfte Konkurrenz, engere Markte, Homogenisierung des Angebots und
zunehmendes Anspruchsdenken der Klientel beeinflussen die
Entscheidungsfindung der Unternehmen und das Agieren am Markt. Viele
Produkte und Dienstleistungen konnen problemlos substituiert werden und
Wechsel zu anderen Anbietern stellen kein Risiko mehr fur Kunden dar. Um
dennoch 0Okonomischen Erfolg und langfristiges Wachstum generieren zu
konnen, gewinnt die Sicherung und der Ausbau eines stabilen Kundenstammes
an Bedeutung. Nur zufriedene Kunden bleiben den Unternehmen bzw. deren
Marken treu, tatigen Wiederkaufe und propagieren ein positives Image. Sie
garantieren somit langfristige Geschaftsbeziehungen.

Diese Zufriedenheit wird durch die Anpassung des Leistungsspektrums an die
Vorstellungen und Erwartungen der Kunden bzw. durch deren Ubertreffen
erzeugt.

Hierzu mussen alle Unternehmensbereiche strikte Kundenorientierung sowie
individuelle Bearbeitung anstreben und die Kundenzufriedenheit muss als

operatives Ziel deklariert werden.*

3.1 Definition Kundenzufriedenheit

Der Begriff Zufriedenheit findet im Gegensatz zu anderen psychologischen
Konstrukten der Marketingforschung wie ,Involvement’ oder ,Einstellung’ seit
jeher im alltaglichen Sprachgebrauch Anwendung.*

In der Literatur existieren jedoch noch weitere Definitionen; Uneinigkeit herrscht
Uber das Ausmal der kognitiven, affektiven und konativen Komponenten.
SCHARNBACHER und KIEFER beschreiben Zufriedenheit als eine emotionale
Reaktion, die individuell differenziert wahrgenommen werden kann; sie ist positiv
belegt und impliziert Freude, Gluck, Genugtuung, Wohlbefinden etc. Im

okonomischen Kontext wird sie als affektive Reaktion der Kunden auf

2 Vgl. Homburg, C./Giering, A./Hentschel, F.: Kundenzufriedenheit und Kundenbindung, 1999, S.
174.

%0 vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 1 f.

% vgl. Siebrecht, P.: Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat, 2004, S. 3.
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unternehmerische Leistungen verstanden.®* Weitere Definitionen lauten wie

folgt:*

.Satisfaction is defined as the buyer's cognitive state of being adequately or
inadequately rewarded for the sacrifices he has undergone.” (HOwWARD und
SHETH, 1969)

“[Zufriedenheit ist] ein Geflhl, das ein Konsument im Zusammenhang mit der

Nutzung einer Unternehmensleistung empfindet.” (RIEMER, 1986)

.Satisfaction is positioned as a consequence of both affective and cognitive

judgement.” (MANO und OLIVER, 1993)

“Kundenzufriedenheit ist ein komplexes emotionales, kognitives und intentionales

Konstrukt [...].” (STAUSS und NEUHAUS, 1995)

.Satisfaction is a person’s feeling of pleasure or disappointment resulting from
comparing a product’s perceived performance (or outcome) in relation to his or
her expectations.” (KOTLER, 2000)

3.2 C/D-Paradigma

Gem. dem C/D-Paradigma® basiert die Entstehung von Zufriedenheit bzw.
Unzufriedenheit auf dem Abgleich von individuellen Erwartungen bei der
Produktleistung mit den durch den Konsum erlebten Erfahrungen (s. Abbildung 4
auf der nachsten Seite).*

Vor der Inanspruchnahme des Produkts gebildete Erwartungen (Soll-Leistung,
prakonsumptiver Vergleichsstandard) kénnen wahrend oder nach der Nutzung
(Ist-Leistung oder wahrgenommene Leistung) erfillt bzw. bestétigt (Konfirmation)
oder nicht bestatigt werden. Letztere Situation (Nicht-Bestatigung bzw.

Diskonfirmation) liegt bei der Diskrepanz zwischen Soll- und Ist-Leistung vor: Die

%2 vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 5.
%3 Siebrecht, P.: Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat, 2004, S. 4.

Von englisch: confirmation/disconfirmation paradigm (Konfirmations-/Diskonfirmations-
Paradigma).
35 In der Literatur findet sich neben dem C/D-Paradigma noch ein weiteres, das Disconfirmation-
Modell, welches dieselben Ablaufe und Phanomene lediglich mit anderen Fachbegriffen beschreibt.
Der Autor verwendet beide Definitionen synonym. Vgl. Scharnbacher, K.Kiefer, G.:
Kundenzufriedenheit, 2003, S. 6 f.
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Erfahrungen Ubertreffen die Erwartungen bei der positiven Nicht-Bestatigung; bei
der negativen Nicht-Bestéatigung werden die Erwartungen nicht erfillt. Bei exakter
Ubereinstimmung von Vergleichsstandard und wahrgenommener Leistung

entsteht ein Konfirmationsniveau der Zufriedenheit.

Vergleichsstandard
(Soll-Leistung)

Konfirmation bzw.

Diskonfirmation —»| Zufriedenheit

Wahrgenommenes /
Leistungsniveau

(Ist-Leistung)

Abbildung 4: C/D-Paradigma

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an HoMBURG/RUDOLPH: Theoretische Perspektiven zur
Kundenzufriedenheit, S. 39

Diesem kognitiven Soll-Ist-Vergleich von Erwartungen und Erfahrungen folgt die
emotionale Bewertung. Eine Bestéatigung bzw. eine positive Nicht-Bestatigung
fuhrt zu Zufriedenheit, eine Nichterflllung der Erwartungen (negative Nicht-
Bestéatigung) erklart das Entstehen von Unzufriedenheit. Die Intensitat der
Emotion richtet sich nach dem Ausmald der Bestdtigung bzw. der Nicht-
Bestatigung. Leichte Abweichungen zwischen Soll- und Ist-Leistung werden als
Bestatigung wahrgenommen.*

Das C/D-Paradigma versteht Kundenzufriedenheit als ,Ergebnis eines
psychischen Vergleichsprozesses zwischen der wahrgenommenen

Produktrealitat und der Erwartungen“®’.

% vgl. Homburg, C.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 19 ff.
s Lingenfelder, M./Schneider, W.: Die Zufriedenheit von Kunden, 1991, S. 29.
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3.2.1 Erwartungen

Die Kumulation der Vorstellungen eines Kunden Uber das antizipierte
Leistungsspektrum eines Unternehmens wird als Erwartungen tituliert. Dessen
Komplexitdt und heterogene Struktur begrindet die schwierige Erfullung der
Erwartungen durch die Unternehmen.

Erwartungen konnen sich durch differenzierte personliche Bedirfnisse, das
Ausmald der bisher gemachten Erfahrungen, direkte Kommunikation von
Leistungsmerkmalen durch die Unternehmensfiihrung oder durch indirekte
Kommunikation, etwa durch Mund-zu-Mund-Propaganda, bilden. Sie kdnnen
realistisch, ideal, tolerierbar, fair oder erfahrungsgestitzt ausfallen.®®

TSeE und WILTON kamen 1988 zu dem empirischen Befund, dass Kunden ihrer
Zufriedenheitsfindung teilweise auch mehrere Erwartungshaltungen zugrunde
legen (kdnnen). Bei dem Typ und der Intensitat der Wahrnehmung der Soll-

Leistung besteht auch die Méglichkeit der Variation.*

3.2.2 Erfahrungen

Erfahrungen entstehen wéahrend des Konsums bzw. nach dem Konsum des
Produkts oder ahnlicher Produkte und aller damit verbundenen Leistungen durch
die Wahrnehmung der Produktrealitat. Sie verhelfen dem Kunden zur Kontrolle
der Erfullung seiner Erwartungen. Fir den Kunden verkérpert die Wahrnehmung
das wichtigste Ergebnis der Unternehmensleistung.*

Tse und WILTON differieren zwischen den objektiven, tatsachlichen und
subjektiven, auf verschiedenen  Wahrnehmungseffekten  basierenden
Erfahrungen. In der Literatur wird die subjektive der objektiven vorgezogen.*

Da Individuen nach dem Zustand psychischer Entspannung streben, kdnnen bei
nicht-bestéatigten Erwartungen u. U. Verzerrungen der Wahrnehmung der
Produktleistung auftreten. Nachfolgende Theorien beschreiben das Verhalten

jener Personen.*

% vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 7 ff.
¥ vgl. Tse, D. K./Wilton, P. C.: Consumer Satisfaction, 1988, S. 204 ff.
“%vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 7 ff.
“Lvgl. Tse, D. K./Wilton, P. C.: Consumer Satisfaction, 1988, S. 204 ff.
“2vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 9 f.
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3.2.2.1 Assimilations-, Konsistenztheorie bzw. Theorie der kognitiven
Dissonanz

Einige Kunden versuchen, existente kognitive Dissonanzen zu vermeiden, indem
sie die Diskrepanz zwischen Erwartungen und Erfahrungen (positive und/oder
negative Diskonfirmation) minimieren. Dieser Mechanismus zur nachtraglichen
Wiederherstellung der Konsonanz wird als Assimilationseffekt bezeichnet und
resultiert in der Angleichung der Zufriedenheit. Sie bauen Inkonsistenzen ab, um
ihr kognitives Gleichgewicht wiederherzustellen, d. h. sie verandern die

Wahrnehmung des Produkts in Richtung ihrer Erwartungen.*®

3.2.2.2 Kontrasttheorie

Erfillt die Produktrealitat nicht die subjektiven Erwartungen, bewerten einige
Kunden das Produkt bei negativer Diskonfirmation noch ungunstiger bzw. noch
gunstiger bei positiver Diskonfirmation. Sie vergrof3ern somit die Diskrepanz
zwischen Erwartungen und Erfahrungen. Diese Korrektur erzielt einen der
Assimilationstheorie entgegengesetzten Effekt und erklart sich durch einen
ausgelosten Uberraschungseffekt. Demnach steigt die Zufriedenheit oder

verstarkt sich die Unzufriedenheit.*

3.2.2.3 Generelle Verneinungstheorie

Entstehen Differenzen zwischen Erwartungen und tatsachlicher Leistung, so fuhrt
dies bei einigen Kunden zu einer allgemeinen negativen Einstellung gegentber
dem Produkt. Das Urteil fallt unglnstiger aus, als wenn keine speziellen

Erwartungen bestlinden.

3.2.2.4 Assimilations-Kontrast-Theorie

Vergleichsweise geringe Diskrepanzen werden vom Kunden akzeptiert und
assimiliert (Assimilationseffekt), bei Ablehnung (VergréRerung) der Diskrepanzen
koénnen Kontrasteffekte auftreten. Liegt die Diskrepanz im Indifferenzbereich,
erfolgt keine Verdnderung von Erwartungen oder wahrgenommener Realitat.
Entsprechend verhélt sich auch die Konstanz bzw. Veradnderung der

Zufriedenheit.*

43 Vgl. Homburg, C./Rudolph, B.: Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit, 1997, S. 34.
4 vgl. Homburg, C.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 24 ff.
“a. a.0.,8S.26f.
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Die Wahrnehmungsverzerrungen bei der Produktrealitdt haben starken Einfluss
auf den Soll-Ist-Abgleich, insbesondere auf die emotionale Bewertung, und

erschweren die Messung der Kundenzufriedenheit.*

3.3 Arten von Kunden(un-)zufriedenheit
Wie bereits erwdhnt resultiert eine Bestatigung ebenso wie eine positive Nicht-
Bestéatigung in Zufriedenheit, eine negative Nicht-Bestatigung ruft jedoch

Unzufriedenheit hervor.

Das Ausmall der Zufriedenheit steht in Abhangigkeit zu der Erfullung der
Erwartungen (Bestatigung) bzw. zu der Ubertreffung der Erwartungen (positive
Nicht-Bestéatigung). SCHARNBACHER und KIEFER unterscheiden zwischen der
progressiven und der stabilisierenden Kundenzufriedenheit (s. Abbildung 5 auf

der nachsten Seite):*’

3.3.1 Progressive Kundenzufriedenheit

Werden die Erwartungen der Kunden durch die Erfahrungen bertroffen,
resultiert dies in einem hohen Grad an Zufriedenheit. Dann wiederum erhght sich
die Erwartungshaltung, so dass die Kundenzufriedenheit nicht als endgultiges
Ziel, sondern als sich kontinuierlich entwickelnde (,progressive’) Zielvorgabe

angesehen werden muss.*®

3.3.2 Stabilisierende Kundenzufriedenheit

Entsprechen die Erfahrungen den gesetzten Erwartungen, so fuhrt die Literatur
den Begriff der ,stabilisierenden Kundenzufriedenheit' an. Das Niveau der
Erwartungen stagniert.

Dennoch streben Individuen prinzipiell nach Verbesserung eines einmal
erreichten Zustandes (progressive Kundenzufriedenheit). Deshalb sollten

Unternehmen permanent versuchen, die Kundenerwartungen zu tbertreffen.*

“° vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 9 f.
“"a.a.0.,8S. 11.

“8 vgl. Rapp, R.: Kundenzufriedenheit, 1997, S. 34.

“9 ebd.
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Erwartung (Scll) H Soll-Ist-Vergleich [ Erfahrung (Ist)

kognitiver Vergleich

positive Nicht- i negative Nicht-
Bestatigung Bestatigung Bestatigung
emotionale Reaktion
progressive stabilisierende Kunden-
Kundenzufriedenheit Kundenzufriedenheit unzufriedenheit

Abbildung 5: Kunden(un-)zufriedenheit als emotionale Reaktion auf einen kognitiven Vergleich

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an ScHARNBACHER/KIEFER: Kundenzufriedenheit, 2003, S.
11

3.3.3 Kundenunzufriedenheit

Eine zu hohe Erwartungshaltung und/oder mangelnde Unternehmensleistung
kann die Ursache von Kundenunzufriedenheit sein, muss aber nicht zwangslaufig
zu dem Verlust des Kunden filhren. Die o. g. Theorien induzieren, dass ggf.
Modifikationen der Wahrnehmung der Produktrealitat seitens der Kunden

vorgenommen werden kénnen.>®

3.4 Auswirkungen von Kundenzufriedenheit
Wie Abbildung 6 (s. nédchste Seite) verdeutlicht, kann sich Kundenzufriedenheit in
mehreren Auspragungen auf die Situation der Unternehmen auswirken;

unterschieden werden das Kundenverhalten und der Unternehmenserfolg:>*

3.4.1 Kundenverhalten
Zufriedene Kunden verhalten sich positiv. den leistungserbringenden

Unternehmen gegentber. Diese Kundenloyalitdt vereint die Aktionen

*0 vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 10 ff.
*1 vgl. Homburg, C.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 56 ff.
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Wiederkaufverhalten (gleiches Produkt), Zusatzkaufverhalten, auch cross buying
genannt, (weitere Produkte des gleichen Anbieters) und
Weiterempfehlungsverhalten gegeniiber anderen Kunden auf sich.>?

Erst wenn dieses loyale Verhalten erreicht wird, gewinnt die Kundenzufriedenheit
Einfluss auf die Profitabilitat des Unternehmens.®

Nach STum und THIRY fuhrt die Kundenzufriedenheit jedoch nicht zwangslaufig

zu diesen genannten positiven wirtschaftlichen Effekten.>

Kundenorientierung der Unternehmensfiihrung
- kundenorientierte Autbau- und Ablauforganisation
- kundenorientierte Personalfihmning

- kundenorientiertes Informationssystem

- kundenorientierte Planung und Kontrolle

- Kundenorientierung der Untemehmenskultur

0

Kundenorientierung an der Schnittstelle zum
Kunden

Instrumente zum Manage ment von
Kundenzufriedenheit

- kundenorientierte Gestaltung von Leistung
(Produkte. Dienstleistungen, Prozesse) und Preis

- Kundenorientierung der Kontakipersonen

1

Kundenzufriedenheit

11

Kundenverhalten
- Kundenloyalitat

- Preisverhalten

1

Unternehmenserfolg

Auswirkungen von
Kundenzufrie denheit

- Markterfolg
- wirtschaftlicher Erfolg

Abbildung 6: Ursachen und Auswirkungen von Kundenzufriedenheit

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an HomBURG: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 56

Ferner kann sich die Kundenreaktion auf die Zufriedenheit in einem weiteren
Phénomen &ufiern. Die Annahme positiver Auswirkungen von Zufriedenheit auf
die Preisbereitschaft der Kunden basiert primér auf Plausibilitdtsiberlegungen.
HOMBURG, KOSCHATE und HOYER konstatieren, dass bereits eine leichte

Degeneration bei geringer Zufriedenheit zu einer deutlichen Reduktion der

2 \/gl. Homburg, C.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 56 f.
53 Vgl. Siebrecht, P.: Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat, 2004, S. 7.
** vgl. Stum, D./Thiry, A: Customer loyalty, 1991, S. 35.
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Preisbereitschaft fuhrt. Eine geringe Steigerung der Kundenzufriedenheit im

oberen Bereich bewirkt jedoch eine hohe Zunahme der Preisbereitschaft.>

3.4.2 Erfolg des Unternehmens

Der Erfolg eines Unternehmens kann aus zweierlei Sicht betrachtet werden: Zum
einen lasst sich der Markterfolg, etwa als Marktanteil, Wachstum des
Marktanteils, Neukundenakquisition etc., naher spezifizieren. Zum anderen
kénnen EffizienzgréRen wie die Umsatzrendite, Kapitalrendite als 6konomischer
Erfolg ermittelt werden.

Die Studie von HOMBURG (2000) betrachtet die Kundenzufriedenheit als
mediierende GroRe zwischen dem wirtschaftlichen Erfolg und der abhéngigen
Variable (Kundennédhe). Sie kommt zu dem Ergebnis, dass kundennahe
Unternehmen im Vergleich zu kundenferneren auf einen kleineren Kundenstamm
angewiesen sind, um einen gewissen Marktanteil zu erreichen. lhnen scheint es
zu gelingen, die bestehenden Kundenbeziehungen besser auszuschdpfen. Somit
steigt auch deren Profitabilitat.>®

In Bezug auf den oOkonomischen Erfolg kann gesagt werden, dass bei
gegebenem Umsatzvolumen die von der Anzahl der Kunden beeinflussten

Kosten umso stérker sinken, je kleiner der Kundenstamm ist.*’

3.5 Auswirkungen von Kundenunzufriedenheit

Die nachstehende Abbildung 7 (s. nachste Seite) veranschaulicht die potentiellen
Verhaltensweisen von Kunden auf Unzufriedenheit mit einem Produkt. Aus ihr ist
ersichtlich, dass Konsumenten mit Abwanderung bzw. Markenwechsel auf nicht
zufriedenstellende Erfahrungen reagieren kénnen.

Um dennoch hohe Verkaufszahlen erzielen zu kénnen, bedarf es vermehrtem
Marketing- und Werbeaufwand seitens der Unternehmen, welcher sich
schlussendlich negativ auf die Profitabilitat auswirkt.>®

ANDREASEN fand heraus, dass die Majoritat unzufriedener Kunden ihren Unmut
nicht aktiv mittels Beschwerden o. . kund tut, sondern die passive Alternative

der stillen Abkehr vom Unternehmen wahlen.*®

% Vgl. Homburg, C./Koschate, N./Hoyer, W. D.: Do satisfied customers really pay more?, 2003, o.
S.

*% vgl. Homburg, C.: Kundennahe, 2000, S. 211 ff.

*"vgl. Homburg, C.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 65.

%8 vgl. Simon, H./Homburg, C.: Kundenzufriedenheit als strategischer Erfolgsfaktor, 1997, S. 20.
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Die Fachliteratur schenkt hingegen den Beschwerde- bzw.
Widerspruchsaktivitdten der Konsumenten die grofte Beachtung. Gelingt es,
unzufriedene Kunden durch eine erfolgreiche Beschwerdebehandlung zufrieden
zu stellen, resultiert dies nach Meinung vieler Autoren in einer verstarkten
Kundenbindung.®® ,Die Steigerung dieser Problemlésungsfahigkeit tragt zur
Verbesserung der Kundenloyalitat bei.“®*

Unzufriedenheit kann ebenso wie Zufriedenheit ein weiteres Phdnomen nach
sich ziehen: Durch Mund-zu-Mund-Propaganda verbreitete Erfahrungen
gegenuber Freunden, Bekannten, anderen Kunden etc. wirken wie ein
Multiplikator. Eine Studie der US-amerikanischen Regierung belegt, dass
zufriedene Kunden ihre Erfahrungen durchschnittlich mit drei weiteren Personen
teilen, enttduschte Konsumenten kommunizieren ihre Unzufriedenheit jedoch

gegeniiber neun Personen.®

‘ Produktnutzung ‘

¥

Unzufriedenheit

~~ /

Mund-zu-Mund-
Propaganda

Zufriedenheit

Abwanderung‘ ‘ Beschwerde ‘ ----- +‘ Wiederkauf

Abbildung 7: Mégliche Reaktionen einzelner Kunden auf Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an HOMBURG/GIERING/HENTSCHEL: Kundenzufriedenheit
und Kundenbindung, S. 177

3.6 Zeitliche Dimension der Kundenzufriedenheit
Kundenzufriedenheit besitzt generell einen langfristigen Charakter, sie baut sich
— besonders bei komplexen Transaktionen — Uber eine Vielzahl von Kontakten,

eine so genannte Kontaktkette, auf. In allen Phasen dieser Beziehung, vom

59 Vgl. Andreasen, A.: Consumer response to dissatisfaction, 1985, S. 135 ff.

e Vgl. Homburg, C./Giering, A./Hentschel, F.: Kundenzufriedenheit und Kundenbindung, S. 177.
®1 vgl. Bezold, T.: Dienstleistungsqualitat, 1996, S. 57.

62 Vgl. White House Office of Consumer Affairs (Hrsg.): TARP, 1979 und 1986, o. S.
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Erstkontakt bis hin zum Wiederkaufkontakt, muss die Zufriedenheit gewahrleistet
sein.®®

Nichtsdestotrotz sollte die kurzfristige Kundenzufriedenheit nicht in Vergessenheit
geraten: Kunden mussen auch fir den Moment zufrieden sein, um bei ihnen eine
gewisse Verhaltensweise auszulésen.

Hier kommt es jedoch haufig zu einem Dilemma, da kurz- und langfristige
Zufriedenheit kollidieren kénnen. Ein Beispiel verdeutlicht diese Diskrepanz: Die
Hohe des Preises schreckt die Kunden vom Kauf eines Produktes ab, obwohl sie
mit dessen Qualitat langfristig zufrieden wéren.

Ferner kann es im Zeitablauf aufgrund von zahlreichen Erfahrungen zu einer
mehr oder weniger stark ausgepragten Verfestigung von Zufriedenheitsurteilen
kommen. Je starker ein Urteil verfestigt ist, desto schwieriger stellt sich dessen
Korrektur dar. Idealerweise sollte demzufolge eine hohe Kundenzufriedenheit mit

hoher Verfestigung einhergehen.®

3.7 Ansatzpunkte fur Kundenzufriedenheit

Aus Unternehmenssicht koénnen zwei Bereiche forciert werden, deren
kundenorientierte Ausrichtung zur Steigerung der Kundenzufriedenheit flhren:
Die kundenorientierte Unternehmensfiihrung sowie die Kundenorientierung an

der Schnittstelle zum Kunden.®®

3.7.1 Kundenorientierte Unternehmensfihrung

Bei der kundenorientierten Unternehmensfiihrung sind weite Teile des
Unternehmens involviert, wie die interne Aufbau- und Ablauforganisation, die
Personalfiihrung, das Informationssystem, die Planung und Kontrolle sowie die
Unternehmenskultur. Diese Neuausrichtung hat jedoch nur indirekten Einfluss auf

die Kundenzufriedenheuit.

3.7.2 Kundenorientierung an der Schnittstelle zum Kunden
Eine direkte Auswirkung lasst sich bei der Kundenorientierung an der

Schnittstelle zum Kunden erkennen. Leistungs- und Preisgestaltung im Sinne der

8 Zur naheren Definition s. Kontaktkette und Kundenzufrieden in Simon, H./Homburg, C.:

Kundenzufriedenheit als strategischer Erfolgsfaktor, 1997, S. 24.
64 Vgl. Simon, H./Homburg, C.: Kundenzufriedenheit als strategischer Erfolgsfaktor, 1997, S. 24.
% vgl. Homburg, C.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 66 ff.
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Kunden sowie eine Kundenorientierung der Kontaktpersonen im Unternehmen
bewirken eine unmittelbare Veranderung der Zufriedenheit.®
Das eigentliche angestrebte unternehmerische Ziel stellt loyales

Kundenverhalten dar, Kundenzufriedenheit dient nur als Mittel zum Zweck.®’

3.8 Kundenzufriedenheit und Qualitat

Die bisherigen Interpretationen des Begriffs Kundenzufriedenheit erlauben die
Annahme der Affinitat von Kundenzufriedenheit und Qualitat, besonders, wenn
unter letzterer nicht nur der technische Aspekt, sondern die Beschaffenheit einer
Leistung i. w. S. verstanden wird. Somit entsprechen die Kundenerwartungen
den Qualitatsvorstellungen und die wahrgenommene Produktrealitdt der
wahrgenommenen Produktqualitdt. Man kann Zufriedenheit auch als vom
Kunden situativ erlebte Qualitat der Unternehmensleistung bezeichnen.

Viele Unternehmen investieren zur Sicherung der Leistungserstellung in die
Etablierung von Qualitditsmanagementsystemen wie DIN ISO 9000ff. und Total
Quality Management (TQM) und zielen somit auf die Erhéhung von
Kundenzufriedenheit ab.®®

Aufgrund ihrer Komplexitat soll im Weiteren nicht detaillierter auf diese Modelle

eingegangen werden.

3.9 Kernprodukt und Zusatzleistungen

KOTLER differenziert bei dem Produktbegriff das formale und erweiterte Produkt.
Das zentrale Kaufobjekt, also die Sach- oder Dienstleistung, beschreibt er als
formales Produkt oder Kernleistung des Unternehmens. Alle produktbegleitenden
Leistungen wie Beratung, Schulung, after sales service, etc. werden als
erweitertes, augmentiertes Produkt oder Zusatzleistungen bzw. Service
deklariert.®® Das Produkt wird demnach als gesamtes, vom Kunden
wahrgenommenes Leistungsbiindel verstanden.”

Nun stellt sich die Frage, ob und inwiefern die Teilzufriedenheiten dieser beiden

Komponenten zur globalen Zufriedenheit des Kunden beitragen.

® vgl. Homburg, C.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 66 ff.

&7 Vgl. Siebrecht, P.: Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat, 2004, S. 23.
% vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 13.

% vgl. Kotler, P./Bliemel, F.: Marketing-Management, 1995, S. 659 ff.

" vgl. Rapp, R.: Kundenzufriedenheit, 1997, S. 57.
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Empirische Untersuchungen schreiben dem erweiterten Produkt und dessen
Zufriedenheit grofReren Einfluss zu. Begriindet wird dieses Ergebnis damit, dass
Unternehmen mit ihren Kernprodukten auf den gesattigten Méarkten keine
Differenzierung und Abhebung von der Konkurrenz mehr erzielen konnen.
Wettbewerbsvorteile kommen nicht zur Geltung, da Produkte durch die Vielzahl
der Anbieter und Homogenisierung des Angebots fast vollig substituierbar sind.
Alleinstellungsmerkmale werden nur noch (ber differenzierte value-added
services generiert’, fir die die Konsumenten in vielen Féallen auch bereit sind,

weitere Kosten auf sich zu nehmen.”

3.10 Auswirkungen von Kundenzufriedenheit auf das Kunden-/

Unternehmensverhaltnis

Der Kundenzufriedenheit kommt aus Unternehmersicht besondere Bedeutung

ZU:

Kunden haben in der heutigen Zeit groRere Auswahlmdglichkeiten zwischen
Waren und Dienstleistungen; sie treffen ihre Entscheidungen nach ihrer
Wahrnehmung von Nutzen, Qualitat und Wert. I. d. R. wahlen die Kunden das
Angebot mit dem hoéchsten Wertgewinn, der Differenz aus wertgebenden
Elementen und der Summe aller Kostenkomponenten.’

Nur zufriedene Kunden bleiben dem Unternehmen treu und tatigen Wiederkaufe.
Dieser Aspekt erweist sich als relevant, da sich die Unternehmen auf den
Kaufermarkten nur defensiv verhalten und versuchen kdnnen, ihren bisherigen
Kundenstamm zu halten. Neukundenakquisition kostet etwa fiinfmal so viel wie
die Betreuung der bereits existierenden Kunden.

Der prosperierende Wettbewerb zwischen den Anbietern forciert die Suche nach
und die Realisierung von Alleinstellungsmerkmalen. Fir die Unternehmen
bedeutet dies die strikte Orientierung an den Vorstellungen und Winschen der
Kunden.

In Bezug auf das Marketing besitzt die Kundenzufriedenheit zwei Funktionen:
Retrospektiv kann das Erreichen oder die Verfehlung des Ziels der

Kundenzufriedenheit kontrolliert werden. Bei Kenntnissen Uber Umstande zur

" vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 14 f.
"2 vgl. Rapp, R.: Kundenzufriedenheit, 1997, S. 17.
3 vgl. Kotler, P./Bliemel, F.: Marketing-Management, 1995, S. 81.
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Erreichung von Zufriedenheit sind prospektiv nur solche MalRhahmen

anzusetzen, die die Ziele zu erreichen scheinen.’

3.11 Bedeutung von Kundenzufriedenheit fur den deutschen

Markt fur Laufveranstaltungen

Auch in dem Segment fur Lauf- bzw. Marathonveranstaltungen gewinnt die
Kundenzufriedenheit zunehmend an Bedeutung.

Da der Laufboom der '90er Jahre anzudauern scheint, rufen immer mehr Vereine
und Unternehmen neue Marathons ins Leben. Demzufolge kommt es immer
haufiger zu Termindoppelungen, die einen Teilnehmerriickgang der jeweiligen
Veranstaltungen nach sich ziehen. Der Konkurrenzdruck der am Markt
agierenden Laufveranstalter steigt und der Fokus auf erweiterte Produktangebote
soll  zu Alleinstellungsmerkmalen und einer Differenzierung von den
Wettbewerbern filhren.”

Hoher Produktqualitédt, Kundenorientierung und Kundenzufriedenheit kommt

somit zunehmende Bedeutung zu.

" vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 13 ff.
"% vgl. Berger, P.: Run auf KéIn lasst spiirbar nach, 2005, o. S.
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4 Kundenzufriedenheitsanalyse

Das nachstehende Kapitel befasst sich mit der theoretischen Abhandlung der
Kundenzufriedenheitsanalyse sowie den wissenschaftlichen Erkenntnissen und

Vorgaben zur Fragebogenkonzeption.

4.1 Definition Kundenzufriedenheitsanalyse

Unter Kundenzufriedenheitsanalyse versteht man die systematische und
bestenfalls wiederkehrende bzw. permanente Eruierung der
Konsumentenzufriedenheit mit den relevanten Charakteristika -
Gesamtparametern, Leistungsparametern und Leistungskriterien — der
Unternehmensleistung. Sie soll Ansatzpunkte zur Optimierung und Steigerung
der Kundenzufriedenheit aufdecken und somit langerfristiges Agieren bzw.

Uberleben am Markt sichern.”®

4.2 Einordnung in die Marktforschung

Bei der Informationsgewinnung differenziert man in der Marktforschung nach
Primar- (field research) und Sekundarforschung (desk research). Letztere befasst
sich mit der Auswertung und Uberarbeitung bereits vorhandener Ergebnisse aus
internen oder externen Datenquellen, etwa innerbetriebliche Statistiken,
Kostenrechnungen, amtliche Statistiken, Geschéftsberichte etc. In der
Primérforschung, zu der auch die Kundenzufriedenheitsanalyse gehdort, werden
hingegen neue, detaillierte und aktuelle Daten origindr unter Vorgabe eines
genau definierten Untersuchungszweckes generiert.”” Hierzu bedient man sich

der im Folgenden definierten Marktforschungsinstrumente.

4.3 Marktforschungsinstrumente

Die Kommunikation zwischen Untersuchungsleiter und Probanden kommt

zustande, indem diese befragt, beobachtet oder mit ihnen Tests durchgefiihrt

’® vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 18.
L Vgl. Kastin, K. S.: Marktforschung, 1999, S. 18 und vgl. Koch, J.: Marktforschung, 1997, S. 55 ff.
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werden. Sie beteiligen sich demnach aktiv oder passiv.”® In den néchsten
Abschnitten werden die verschiedenen Marktforschungsinstrumente kurz

vorgestellt:

4.3.1 Panel

Hierbei wird ein bestimmter, gleichbleibender Adressatenkreis laufend oder in
regelmagigen Abstdnden zum gleichen Untersuchungsgegenstand (permanente
Stichprobe) befragt. Die hohe Zeit- und Kostenintensitat bedingt meist die
Implementierung durch spezialisierte Marktforschungsinstitute. Panels liefern i. d.

R. reprasentativ abgesicherte, quantitative Informationen.”

4.3.2 Experiment bzw. Test

Ein Experiment dient der Uberprifung eines Kausalzusammenhangs zwischen
zwei oder mehreren Faktoren unter a priori genau festgelegten und
kontrollierbaren Bedingungen, die unerwiinschte Storfaktoren ausschlieen. Mit
dem Ziel des Erkennens eines Ursache-Wirkungs-Zusammenhangs wird
zunachst ein Faktor verandert (als mogliche Ursache) und daraufhin der Einfluss
auf abhangige GroRen (Wirkung) gemessen. Man verwendet hierzu haufig

Kombinationen von Befragungs- und Beobachtungsverfahren (s .u.).®°

4.3.3 Beobachtung

Bei der Beobachtung im methodischen Sinne werden wahrnehmbare
Sachverhalte, Eigenschaften und Reaktionen bestimmter Personen punktuell
oder Uber einen l&angeren Zeitraum — meist durch Dritte oder Gerate wie Kameras
— systematisch erfasst. Das Verhalten kann direkt zum Zeitpunkt des
Geschehens ermittelt werden; dessen ungeachtet miissen Marktforscher die fur
die Reaktionen ursachlichen Motivationen retrospektiv erfragen oder
interpretieren.?* Die eigentliche Beobachtung beinhaltet somit keine Fragen und
Antworten. Verbale AuBerungen ohne vorherige Fragestellung kénnen jedoch

auch zur Beobachtung zahlen.??

8 vgl. Kastin, K. S.: Marktforschung, 1999, S. 18.

“a.a. 0.,8S.63.

8 Vgl. Homburg, C./Krohmer, H.: Marketingmanagement, 2003, S. 204.
8 a.a. 0., S. 202.

82 vgl. Kastin, K. S.: Marktforschung, 1999, S. 40.
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4.3.4 Befragung

Die Befragung verkoérpert die klassische und gebréuchlichste Form der primaren
Informationsgewinnung. Sie versucht, Meinungen und Fakten Uber bestimmte
Untersuchungsobjekte zu generieren und kausale Kohasionen sowie Motive zu
ergriinden. Allerdings birgt die Befragung einige Pramissen: So missen die
Respondenten auskunftswillig sein, etwas zu dem Thema sagen kénnen und
bewusst oder unbewusst wahrheitsgemaRe Angaben machen.®® Nahere

Angaben zu Befragungsarten finden sich unter Kapitel 4.7.3.

4.4 Ziel der Kundenzufriedenheitsanalyse

Viele Unternehmen sehen sich momentan mit stagnierender Nachfrage und/oder
zunehmendem Konkurrenzdruck konfrontiert. In einer derartigen Marktsituation
gewinnen die Erhaltung und die Pflege bestehender Kundenbeziehungen an
Bedeutung.?* Diese Unternehmen erwiinschen ein zuverlassiges Feedback der
eigenen Leistung.®®

Mittels Abfrage von und Auseinandersetzung mit Status quo-Urteilen sowie
Zufriedenheiten mit den Unternehmensleistungen dient die
Kundenzufriedenheitsanalyse der Offendeckung potentieller Problemfelder aus
Sicht der Kunden. lhre Bewertungen bilden ggf. die Ansatzpunkte flr

Leistungsverbesserungen und kundenorientiertere Unternehmensausrichtung.®®

4.5 Ablauf einer Kundenzufriedenheitsanalyse

Die Kundenzufriedenheitsanalyse als ein Marktforschungsprojekt findet sich in
drei Phasen wieder: Problemdefinitions- bzw. Designphase,
Informationsgewinnungsphase und Informationsverarbeitungsphase (s.
Abbildung 8 auf der nachste Seite).

Wahrend der ersten Periode wird das Entscheidungs- bzw. das
Marketingproblem detaillierter skizziert (Bei der Kundenzufriedenheitsanalyse ist
dieses Problem bereits bekannt: die Ermittlung der Konsumentenzufriedenheit).
Die umfassende Informationsgewinnungsphase beinhaltet die Vortberlegungen

fur die Erhebung, deren Konkretisierung und Formulierung sowie die

8 vgl. Kastin, K. S.: Marktforschung, 1999, S. 19.

84 Vgl. Homburg, C./Werner, H.: Kundenzufriedenheit und -bindung, 2000, S. 913.
8 Vgl. Sebastian, K.-H. u. a.: Messung von Kundenzufriedenheit, 1997, S. 378.
% vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 2.
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Durchfuihrung der Erhebung (s. hierzu auch Kapitel 4.6 bis 4.8). Wie spéter in
den Kapiteln 4.9 bis 4.14 néher beschrieben, handelt es sich bei der letzten
Phase um die Vorbereitung der Auswertung, die eigentliche Analyse und deren

Interpretation.?®’

Problemdefinitions- bzw.
Designphase

—| Bestimmung der Informationsquellen ‘

—{ Bestimmung der Erhebungsmethoden ‘

r *
- —{ Operationalisierung der zu erhebenden Eigenschafien
Informations- R L ‘L 2 |
gewinnungsphase :
| Bestimmung der Skalen ‘

| Auswahl der Erhebungseinheiten |

—{ Durchfihrung der Erhebung |

¥
Vorbereitung der Datenauswertung ‘
r +
Informations- B | ‘
verarbeitungsphase s il :

Dateninterpretation |

Abbildung 8: Phasen des Marktforschungsprozesses
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an ScHARNBACHER/KIEFER: Kundenzufriedenheit, 2003, S.
83

4.6 Verfahren der Kundenzufriedenheitsanalyse

Im Laufe der Zeit kristallisierten sich zahlreiche Verfahren zur Messung der
Konsumentenzufriedenheit  heraus, die in ihrer Komplexitdit und
Informationsqualitat differieren. Es kann jedoch nicht von der ,einen’ richtigen
Methode gesprochen werden, vielmehr muss die situative Komponente der zu
determinierenden Konstellation beriicksichtigt werden.®®

In Anlehnung an ANDREASEN existieren mehrere Verfahren zur Messung der

Kundenzufriedenheit, welche in den Folgejahren weiter differenziert wurden:®

87 vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 83.
8 Vgl. Siebrecht, P.: Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat, 2004, S. 33.
8 vgl. Andreasen, A. R.: Verbraucherzufriedenheit, 1982, S. 183 ff.
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Objektive Verfahren Subjektive Verfahren

aggregierte Grof3en der systematische Erfassung von
Marktbearbeitung Beschwerden
Umsatz implizite Messung Problem-Panels

Befragung von Personen im

Marktanteil Anbieterunternehmen

direkte Messung der Zufriedenheit anhand

Wiederkauferrate einer Zufriedenheitsskala

Zuriickgewinnungsrate explizite Messung indirekte Messung der Zufriedenheit durch
Abwanderungsrate die Messung des Erflllungsgrades von
Qualitatskontrollen Erwartungen

Abbildung 9: Verfahren zur Messung von Kundenzufriedenheit

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an ScHARNBACHER/KIEFER: Kundenzufriedenheit, 2003, S.
19

BEUTIN fuhrt zudem in Anlehnung an HOMBURG, FASSNACHT und WERNER
Messmethoden der Orientierung des Messinhaltes (ereignis- und
merkmalsorientiert)  sowie der Dimensionalitat  (eindimensional und
mehrdimensional) an.

Die in Abbildung 9 aufgefiihrten Methoden kategorisiert BEUTIN zusatzlich in
,Methoden der Wahrnehmung’ (subjektiv und objektiv), der ,Direktheit’ (implizit

und explizit) und des ,Zeitpunkts der Messung’ (Ex ante/ex post und Ex post).%

4.6.1 Objektive Verfahren

Diese Verfahren unterliegen keiner subjektiven Verzerrung, da sie auf objektiven,
beobachtbaren Indikatoren wie Marktanteilen, Umsatzen, Wiederkauferraten o. a.
beruhen. Demnach stehen hohe bzw. steigende BezugsgrofRen fur Zufriedenheit,
niedrige bzw. degenerierende fir Unzufriedenheit.

Jedoch weisen diese Methoden erhebliche Mangel auf: Sie kodnnen erst
retrospektiv bestimmt werden und sind anderen Kraften (z. B. Konjunktur,
Wettbewerberaktivitaiten) im Wettbewerb ausgesetzt.®® Die sich stetig
verandernden, individuellen Wiinsche und Bedurfnisse der Kunden wurden eine
standige Adaption der Mal3stédbe zur validen Zufriedenheitsmessung nach sich

ziehen. Diese Verfahren gelten somit als invalide und irreliabel.®

% vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 118 f.

o1 Vgl. Homburg, C./Rudolph, B.: Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit, 1997, S. 44.
92 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 19 ff. und vgl. Siebrecht, P.:
Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat, 2004, S. 34.

29



4.6.2 Subjektive Verfahren

Subjektive Verfahren eruieren interindividuell unterschiedlich ausgepragte
psychische Sachverhalte und einhergehende Verhaltensweisen; die tatsachliche
Bewertung der Kunden wird dadurch transparenter®. Sie kénnen in implizite und

explizite Methoden kategorisiert werden:

4.6.2.1 Implizite Messung

Die Messung mittels dieser Verfahren erlaubt einen mehr oder weniger
eindeutigen Rickschluss auf das wirklich vorhandene Ausmald an Zufriedenheit.
Durch systematische Erfassung von Beschwerden, permanente repréasentative
Erhebungen Uber von Kunden wahrgenommene Probleme (Problem-Panels)
oder Befragungen von Mitarbeitern mit Kundenkontakt lassen sich
Verhaltenswirkungen der Kunden darstellen, die auf Zufriedenheit oder
Unzufriedenheit deuten.

Dennoch beeintrachtigen einige Tatsachen die Validitat dieser Messverfahren.
Beispielsweise muss das Ausbleiben von Beschwerden nicht zwangslaufig auf
Zufriedenheit zurickzufihren sein. Viele erboste Kunden geben keine
Rickmeldung Uber ihren Unmut, da sie hohen Zeitaufwand sowie evtl. damit
verbundenen Arger scheuen und wenig Aussicht auf Erfolg sehen. In vielen
Fallen wandern sie auch unbemerkt zu Wettbewerbern ab.

Des Weiteren unterliegen aus Befragungen gewonnene Informationen haufig
starken Verzerrungen aufgrund der Subjektivitat und selektierten Wahrnehmung

der Kundenbetreuer.**

4.6.2.2 Explizite Messung

Die verhaltenswissenschaftlich fundierte explizite Messung ermittelt das
tatsachliche Ausmall der Konsumentenzufriedenheit ohne Einschluss von
Indikatoren. Marketing-MaRnahmen konnen anhand der Ergebnisse direkt
modifiziert und adaptiert werden.

Als nachteilig erweisen sich jedoch haufig die mangelnde Projizierbarkeit
individueller psychischer Abldufe und Ergebnisverfalschungen, die durch ein
Hineinzwéngen von Befragten in eine kognitive Realitat hervorgerufen werden.

Ebenso kdnnen sich zu hohe Kosten fir das Verfahren negativ auswirken.

% Vgl. Homburg, C./Rudolph, B.: Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit, 1997, S. 44.
o4 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 20 f. und vgl. Beutin, N.:
Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 121 f.
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Differenziert wahrgenommene Komponenten eines Produktes ermoglichen es
den Kunden, auch entsprechende Teilzufriedenheiten zu empfinden, welche
dann zu einer globalen Zufriedenheit kumuliert werden (linear-additive
Aggregation).

Man unterscheidet zwischen der Messung der Gesamtzufriedenheit und der der
Teilzufriedenheiten. Erstere verzichtet auf die Quellenermittiung der Zufrieden-
bzw. Unzufriedenheit und gibt deshalb eine eher diffuse Zufriedenheitsstimmung
der Kunden wieder. Daher wird eine differenziertere Zufriedenheitsanalyse
empfohlen; diese kann mittels zweier Methoden erreicht werden: Die indirekte

und die direkte Messung:*®

4.6.2.2.1 Indirekte Messung

Basierend auf der Definition von Kundenzufriedenheit als emotionale Reaktion
auf eine Bestatigung oder Nicht-Bestatigung von Erwartungen gibt der
Erflllungsgrad der Erwartungen Aufschluss tber die Kundenzufrieden- oder
-unzufriedenheit. Demnach versteht man die Zufriedenheit als Differenz zwischen
Erwartungen und Erfahrungen.

Diese Messform generiert weitere Informationen uber situationsspezifische
Erwartungen, was als grol3er Vorteil dieser Variante betrachtet wird.

Bezogen auf den Zeitpunkt der Messung unterscheidet man auch hier zwei

Verfahren: Die Ex ante-/ex post-Messung und die Ex post-Messung.

4.6.2.2.1.1 Ex ante-/ex post-Messung

Bei diesem Messverfahren werden die Erwartungen vor dem Kauf sowie die
Erfahrungen nach dem Konsum erhoben und verglichen, d. h. es werden die
Soll- und Ist-Komponenten saldiert. Entstehende Differenzen werden in einer
Gap-Analyse®® naher bestimmt. Demnach ermittelt die Ex ante-/ex post-Messung
nur den Erfullungsgrad der Erwartungen. Diese Vorgehensweise kann jedoch in
der Praxis haufig nicht umgesetzt werden (nur bei Geschéaftsbeziehungen mit
genau definiertem Anfang und Ende, z. B. Urlaubsreise) oder aber sie geht
aufgrund der doppelten Befragung mit hohen Kosten einher. Die Ex ante-
Erhebung der Erwartungskomponente fihrt jedoch mitunter zu der Verwirrung

der Informanden. Es erfordert hohe Anspriiche an Urteilsbereitschaft und

% vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 21 ff., 67 ff.

% Modell von Zeithaml, Parasuraman und Berry von 1992 zur Messung und Bewertung von
Qualitéat und Kundenzufriedenheit im Dienstleistungsbereich. Vgl. Freyer, W.: Sport-Marketing,
2003, S. 265.
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-fahigkeit, da nachtraglich die verschiedenen Attribute in relativ abstrakte
Erwartungs- und Wahrnehmungselemente zerlegt werden muissen. Ebenfalls

kann die nachtréagliche Erhebung der Erwartungen zu Verzerrungen fiihren.®’

4.6.2.2.1.2 EX post-Messung

Diese nachtragliche Messung ermittelt nur den Erfullungsgrad der Erwartungen
direkt nach dem Konsum. Jedoch treten auch hier einige Nachteile zum
Vorschein. Madoglicherweise beeintrachtigen in der Zwischenzeit veranderte
Erwartungen implizit die Bewertung, so dass die Befragten dazu neigen, den
tatsachlich in dieser Situation wahrgenommenen Erfullungsgrad der Erwartungen

anzugeben, unabhéngig davon, was sie urspringlich erwartet haben.

Die indirekte Messung erweist sich insofern als nachteilig, als dass sich die
Kundenzufriedenheit als affektive Reaktion erst nach dem kognitiven Vergleich
bildet. Zudem mussen kleine Abweichungen als Bestatigung aufgefasst werden.

Die indirekte Messung ergriindet demnach eher den Grad der Bestatigung oder

Nicht-Bestéatigung als den der Konsumentenzufriedenheit.*®

4.6.2.2.2 Direkte Messung

Bei dieser Vorgehensweise konnen die Probanden ihre Zufrieden- bzw.
Unzufriedenheit mit einzelnen Charakteristika der Unternehmensleistung mittels
Zufriedenheitsskalen direkt offenbaren. Auch hier ergibt sich die globale
Zufriedenheit aus der Aggregation der Teilzufriedenheiten.®

Da nicht alle Merkmale des Produktes von gleicher Bedeutung fur den Kunden
sind, empfiehlt sich zusatzlich zur Zufriedenheitsbefragung die Bewertung der
einzelnen Komponenten nach ihrer Wichtigkeit. Lt. KROEBER-RIEL errechnet sich
die Gesamtzufriedenheit als Summe der Multiplikation von Wichtigkeit und
Zufriedenheit jedes Merkmals (FISHBEIN-Modell).*®

I. d. R. tendieren die Beteiligten dazu, alle Attribute als wichtig einzustufen. Dem
kann mit der Vorgabe einer Konstantsummenskala entgegengewirkt werden,
wobei eine bestimmte Anzahl von Punkten auf die verschiedenen Charakteristika

verteilt werden soll. Diese Skala ermdglicht die Bildung von Praferenzen, da sich

o7 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 25 und vgl. Siebrecht, P.:
Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat, 2004, S. 47.
22 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 25.
ebd.
19 v/gl. Kroeber-Riel, W.: Konsumentenverhalten, 1990, S. 314 f.
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die befragten Personen mit der Wichtigkeit der Attribute auseinandersetzen
mussen.

Der wichtigste Vorteil manifestiert sich in der direkten Messung der Zufriedenheit
und nicht in dem Ausmalf} der Bestatigung von Erwartungen. Auch aus Sicht der
Probanden hat dieses Verfahren Vorteile: Mit geringem Aufwand und wenig
Umstanden kénnen die Zufrieden- bzw. Unzufriedenheiten angegeben werden.
Ein erhohter Befragungsaufwand durch zusatzliche Gewichtung kann umgangen
werden, indem nur gelegentlich (oder getrennt) nach der Wichtigkeit der

einzelnen Merkmale gefragt wird.***

Zur Konzeption eines standardisierten Verfahrens zur Ermittlung der
Kundenzufriedenheit sollte die direkte Messung der Einzelzufriedenheiten in
Verbindung mit den Gewichtungsfaktoren verwendet werden. Ferner gilt die
Frage nach der generellen Zufriedenheit als wichtiges Validierungsinstrument fr

die multiattributive Erfassung der Zufriedenheit.**

4.6.3 Ereignisorientierte Verfahren

Die ereignisorientierten Methoden beleuchten nur punktuell ein als wichtig
empfundenes Kundenkontaktereignis und messen dessen Zufriedenheit mittels
der Kontaktpunktanalyse, der Frequenz-Relevanz-Analyse, der Analyse von
Standardereignissen oder der critical incident technique. STAUSS und SEIDEL
verweisen noch auf die Lob- und Beschwerdeanalyse.

Da haufig jedoch die umfassende Zufriedenheit untersucht werden soll, eignet

sich diese Variante weniger.'®

4.6.4 Merkmalsorientierte Verfahren

Merkmalsorientierte Ansatze betrachten die Kunden-Unternehmens-Beziehung
Uber den gesamten Zeitraum ihrer Existenz, d. h. die Kunden bilden sich im
Laufe der Zeit ihre fundierten Meinungen Uber das breite Produkt- und
Servicespektrum des Unternehmens. Aufgrund der unter 4.6.3 genannten

Méangel sind diese Verfahren zu préaferieren.'%

11 vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 25.

23 a.0.,S.25f, 691

193 y/gl. Stauss, B./Seidel, W.: Zufriedenheitsermittiung, 2001, S. 142 und vgl. Beutin, N.: Verfahren
zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 119 f.

194 vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 120.
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4.6.5 Eindimensionale Verfahren
Hier wird die Kundenzufriedenheit an einer inhaltlichen Dimension bzw. an einem
Indikator  (Merkmal)  eruiert.  Aus  unzureichenden  Validitats- und

Reliabilitatsgriinden erweisen sich diese Methoden als unbrauchbar.*®®

4.6.6 Mehrdimensionale Verfahren

Die Vielschichtigkeit der Leistungsbestandteile von Produkten und
Dienstleistungen zieht differenzierte Betrachtungen und entsprechende,
multiattributive Messungen zur Bestimmung der Einzelzufriedenheiten nach

sich.1%®

4.7 Konzeption einer Kundenzufriedenheitsanalyse

Bei der Konzeption einer Kundenzufriedenheitsbefragung kommen mehrere
Aspekte auf, die einer naheren Definition bedurfen. So missen die Zielgruppe,
der Umfang der Befragung, die Art der Befragung, die Art der Fragestellung, der
Inhalt der Befragung, die Gutekriterien, die Gestaltung und die Gliederung des

Fragebogens, die Ricklaufquote sowie die Anonymitéat festgelegt werden.

4.7.1 Zielgruppe

Um die Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit mit der unternehmerischen Leistung
bestimmen zu kdnnen, kommen nur Personen mit Erfahrungen dieser Leistung,
demnach Kunden, in Betracht. Hier stellt sich die Frage, ob nur aktuelle oder
aber auch ehemalige bzw. Kunden der Konkurrenz befragt werden sollen.*”’
Richtet sich die Umfrage an Firmen- und nicht Privatkunden, so bedarf es der
Bestimmung konkreter Kontaktpersonen. Existieren mehrere
Entscheidungstrager in diesen Institutionen (z. B. in Einkaufskooperationen),
kénnen diese Personen getrennt voneinander oder auch gemeinsam befragt

werden. 108

4.7.2 Umfang der Kundenzufriedenheitsanalyse
Der Umfang der Kundenzufriedenheitsanalyse richtet sich nach der Anzahl der

Informanden. Es muss die Entscheidung geféllt werden, ob im lIdealfall alle

igz Vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 121.
ebd.

197 yigl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 84.

198 \/gl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 126.
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Kunden als Kollektiv (Vollerhebung) oder nur ein reprasentativer Anteil der

Kunden (Teilerhebung) zur Befragung herangezogen werden bzw. wird:

4.7.2.1 Voll- oder Teilerhebung

Die anfallenden Kosten flr die Erhebung sowie deren Praktikabilitat limitieren
oder ermdglichen die Durchfiihrung einer Voll- bzw. Teilerhebung. Es besteht
eine Dependenz zwischen der Umsetzbarkeit der Erhebung bzw. den Kosten und
der GroRe des Kundenstammes. Je groBer der Kundenkreis, desto
kostenintensiver und komplexer erweist sich die Vollerhebung.

Da die Unternehmensleitungen aus Effizienzgriinden haufig die weniger
umfangreiche Teilerhebung (Stichprobe, sample) praferieren, seien hierzu im
Folgenden einige Anmerkungen angefiihrt.**

Vor der Durchfihrung muissen wichtige Aspekte wie das Verfahren
(Zufallsauswahl oder nicht-zufallsorientierte Auswabhl), die Proportionalitat bzw.
Disproportionalitat sowie der Umfang der Stichprobe geklart werden.

Zielt die Zufriedenheitsanalyse auf den Ist-Zustand ab, reicht die Befragung der
bestehenden Kunden. Erst bei Identifikation kritischer Bereiche scheint es
angebracht, auch frilhere Kunden mit einzubeziehen. U. U. kénnen aus ihren
Urteilen Motive fir den Unternehmenswechsel abgeleitet werden. Liegt der
Fokus auf der Zufriedenheitsermittiung im Vergleich zum Wettbewerb, bietet sich
die Befragung der Kunden der Konkurrenz an. Dieses Vorhaben sollte aus
Neutralitats- bzw. Objektivitdtsgrinden an einen externen Dienstleister
abgetreten werden, um reliable und komparative Daten generieren zu kénnen.**
Als effektive Stichprobe bezeichnet man die tatsdchlich untersuchte
Objektmenge, die Stichprobe beschreibt hingegen die Menge der insgesamt

angesprochenen oder angeschriebenen Personen.'**

4.7.2.2 Reprasentativitat

Eine effektive Stichprobe besitzt Reprasentativitat, wenn aus ihrem Ergebnis
moglichst prazise und sicher auf die Verhaltnisse der Grundgesamtheit
(Population) geschlossen werden kann. Die Teilerhebung verkérpert demnach

ein wirklichkeitsgetreues Abbild der Grundgesamtheit, sofern die Struktur der

199 vgl. Meffert, H.: Marketing, 2000, S. 149.
19 vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 84 ff.
11 vgl. Homburg, C./Krohmer, H.: Marketingmanagement, 2003, S. 224.
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effektiven Stichprobe in der Verteilung der relevanten Merkmale eine

weitestgehende Kongruenz mit der Population aufzeigt.**?

4.7.2.2.1 Zufallsfehler

Die GroRRe und der Wahrscheinlichkeitsgehalt einer reprasentativen Teilmenge
konnen mittels statistisch-mathematischer Verfahren eruiert werden. Hierzu ist
die Skalierung der zu untersuchenden Leistungs- bzw. Prozessmerkmale fir die
Bestimmung des Stichprobenumfangs von Bedeutung™'®; es lassen sich zwei

Falle unterscheiden:

e der heterograde Fall: Es handelt sich hierbei um metrisch skalierte, d. h.
intervall- bzw. ratioskalierte Charakteristika, wie z. B. der Umsatz, das
Alter, das Einkommen etc.

e der homograde Fall: Dieser beschreibt dichotome (zwei
Merkmalsauspréagungen) oder multidichotome Merkmale (mehr als zwei

Merkmalsauspragungen), wie beispielsweise Service oder Qualitat.**

Da das nachstehende praktische Beispiel des 32. real,- BERLIN-MARATHON
vorwiegend dichotome bzw. multidichotome Charakteristika vorweist, beschrankt

sich der Autor an dieser Stelle nur auf die Berechnung des homograden Falles.

Die Ermittlung des Stichprobenumfangs impliziert die Bestimmung der
Ergebnisgenauigkeit (Fehlertoleranz) und des Sicherheitsfaktors
(Irrtumswahrscheinlichkeit). Dabei ist in diesem Zusammenhang die Gréf3e der
Population unabhangig von der Datenerhebungsmethode; allgemein gilt jedoch:
Mit zunehmendem Umfang der Stichprobe steigt dessen Reprasentanz'®®, ,da

sich die TeilmengengroRRe an die Grundgesamtheit annahert***°.

12 vgl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung, 1999, S. 50 f.
13 vgl. Mustroph, T.: Grundlagen der Datenerhebung, 2002, S. 5.

14 vigl. Koch, J.: Marktforschung, 1997, S. 46.

15 vgl. Weis, H. C./Steinmetz, P.: Marktforschung, 2000, S. 46.

118 Mustroph, T.: Grundlagen der Datenerhebung, 2002, S. 5.
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Der Stichprobenumfang lasst sich statistisch wie folgt bestimmen™’:

£*p*q
n=
e2

n = Stichprobenumfang
p = Anteilswert 1 _
) wobei: p + g =100
g = Anteilswert 2
e = Fehlertoleranz

t = Sicherheitsfaktor (Irrtumswahrscheinlichkeit)

Folgende Abbildung 10 veranschaulicht den Zusammenhang zwischen dem
Sicherheitsfaktor t und der Wahrscheinlichkeit bzw. der

Irrtumswahrscheinlichkeit.

Sicherheitsfaktor |Wahrscheinlichkeit |Irrtumswahrscheinlichkeit
t=1,00 68,30% 31,70%
t=1,50 86,60% 13,40%
t=1,64 90,00% 10,00%
t=1,96 95,00% 5,00%
t=2,00 95,50% 4,50%
t=2,58 99,00% 1,00%
t=3,00 99,70% 0,30%
t=3,29 99,90% 0,10%
t=23,70 99,99% 0,01%

Abbildung 10: Zusammenhang zwischen Sicherheitsfaktor und (Irrtums-)Wahrscheinlichkeit

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an WEIS/STEINMETZ: Marktforschung, 2000, S. 49

4.7.2.2.2 Systematische Fehler

Neben der mathematisch errechenbaren Irrtumswahrscheinlichkeit konnen
weitere Fehler bei einer Befragung auftreten, die wahrscheinlichkeitstheoretisch
nicht erfasst werden kdnnen.

BEREKOVEN, ECKERT und ELLENRIEDER geben eine Ubersicht aller wesentlichen
systematischen Fehler. Sie unterscheiden gem. dem Verursacherprinzip nach

Trager der Untersuchung, Interviewer und Probanden:**®

17 vgl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung, 1999, S. 66.
183 a. 0., S.67.
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e durch den Trager hervorgerufen
- Fehler in der Erhebungsplanung, z. B. Verwendung invalider
Daten, inkorrekte Definition der Grundgesamtheit, Fehler in der
Erhebungsstrategie und -taktik
- Fehler in der Erhebungsdurchfihrung, z. B. mangelhafte
Organisation der Feldarbeit, ungenigende Kontrolle,
Stichprobenfehler'*
- Fehler in der Auswertung
- Fehler in der Interpretation und Ergebnisdarstellung
e durch den Interviewer hervorgerufen
- Verzerrung des Auswahlplanes, z. B. Quotenfalschung,
Selbstausfillung
- Verzerrung der Antworten, z. B. suggestives Vorbringen der
Fragen, nachlassige oder selektive Antwortregistrierung
e durch Probanden hervorgerufen
- non-response-Falle'*

- Falschbeantwortung (Simulation und Dissimulation)

Aufgrund der Erscheinungsvielfalt und Komplexitat der systematischen Fehler
kann nicht detaillierter auf diese Aspekte eingegangen werden. Der interessierte

Leser bediene sich der weiterfihrenden Literatur.

4.7.2.3 Verfahren zur Stichprobenauswahl
Hinsichtlich ihrer Zufallsauspragungen lassen sich unter den Verfahren zur
Stichprobenauswahl grundsatzlich zufallsorientierte und nicht-zufallsorientierte

Verfahren subsumieren, welche eine reprasentative Selektion bezwecken.

4.7.2.3.1 Zufallsorientierte bzw. probalistische Auswahlverfahren

Basierend auf der Wahrscheinlichkeitstheorie, welche fir jedes Element der
Population die gleiche kalkulierbare Chance und Wahrscheinlichkeit grof3er Null
voraussetzt, werden bei diesen Verfahren nach dem Zufallsprinzip (random
sampling) die Einheiten der Stichprobe bestimmt. Hierzu missen alle
Komponenten der Grundgesamtheit bekannt sein und der Auswahlprozess rein

objektiv vonstatten gehen. Die auf diese Weise eruierte Teilmenge stellt ein

i;z Vgl. auch Homburg, C./Krohmer, H.: Marketingmanagement, 2003, S. 227.
ebd.
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reprasentatives Bild der Gesamtheit dar. In diese Rubrik fallen einfache
Stichprobenverfahren, geschichtete Auswahlverfahren und

Klumpenauswahlverfahren.*?*

4.7.2.3.1.1 Einfaches Stichprobenverfahren

Alle Komponenten der Grundgesamtheit besitzen die gleiche Auswahlchance, in
die Stichprobe aufgenommen zu werden (Urnenmodell bzw. Lotterieauswabhl).
Einzige Pramisse stellt die zumindest symbolische Vollstandigkeit der einzelnen

Elemente, etwa in einer Kartei, dar.??

4.7.2.3.1.2 Geschichtetes Auswahlverfahren (stratified sampling)

Bei diesem Verfahren existiert eine heterogene Population, die sich wiederum in
relativ homogene Teilgesamtheiten aufteilt. Letztere werden in so genannte
,Schichten’ untergliedert, in denen jeweils eine unabhangige Stichprobe gezogen
wird. Das Augenmerk dieser Technik liegt auf der Reduzierung des

Auswahlfehlers.'?

4.7.2.3.1.3 Klumpenauswabhlverfahren (cluster sampling)

Anstatt einzelner Elemente der Grundgesamtheit bilden hier ,naturliche’
Konglomerate (Klumpen) von Untersuchungseinheiten den Ausgangspunkt des
Stichprobenverfahrens. Per Zufall bestimmte Anzahlen der Klumpen werden mit
all ihren Komponenten in die Stichprobe einbezogen. Der Vorteil dieses
Verfahrens besteht darin, dass weder die Grundgesamtheit ganzlich vorliegen,

noch ihre Struktur detailliert bekannt sein muss.'?*

4.7.2.3.2 Nicht-zufallsorientierte bzw. nicht-probalistische Auswahlverfahren

Die Selektion der Stichprobenelemente geschieht nicht nach dem Zufallsprinzip,
sondern orientiert sich an der subjektiven Vorgehensweise des
Untersuchungsleiters. Hierzu zahlen Quoten-, Konzentrations-, willkirliche und
typische Auswahlverfahren. Angesichts mangelnder Bestimmungsmaoglichkeiten
der Fehlergrenzen und Genauigkeit werden diese Verfahren in der Literatur zur

Reprasentativitatsermittlung angezweifelt.*®

2L ygl. Koch, J.: Marktforschung, 1997, S. 31 ff. und vgl. Weis, H. C./Steinmetz, P.:

Marktforschung, 2000, S. 46.

122 ygl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung, 1999, S. 52.

123 ygl. Weis, H. C./Steinmetz, P.: Marktforschung, 2000, S. 52.

124 yigl. Jacob, R./Eirmbter, W. H.: Allgemeine Bevélkerungsumfragen, 2000, S. 100.
125 v/gl. Weis, H. C./Steinmetz, P.: Marktforschung, 2000, S. 59.
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4.7.2.3.2.1 Quotenauswahlverfahren

Diese Methode strebt nach der Imitation relevanter Merkmalsauspragungen der
Population. Auf ihr basierend soll die Stichprobe dieselben Quoten bestimmter —
meist soziodemographischer — Charakteristika aufweisen. Die Interviewer
bekommen im Rahmen ihrer Anweisungen die Selektion der Interviews, die
Quotenmerkmale und die Quoten je Merkmal vorgegeben, nach denen sie die
Befragung implementieren sollen. Wegen der schnellen und kostenginstigen

Durchfiihrbarkeit findet dieses Verfahren vielfache Anwendung.**®

4.7.2.3.2.2 Konzentrationsauswahlverfahren (cut off method)

Das Konzentrationsauswahlverfahren fokussiert die Untersuchung eines
zahlenmalig sehr geringen Anteils der Grundgesamtheit, dem jedoch insgesamt
besonderes Gewicht flir den Untersuchungstatbestand zukommt. Der
ungewichtige Rest wird hierbei vollstandig vernachlassigt, da die Expansion der

Befragung unwirtschaftlich ware.*?’

4.7.2.3.2.3 Willkirliche Auswahl

Auch unter der Bezeichnung ,Auswahl aufs Geratewohl’ bekannt, beruht diese
Methode aus Grinden der Einfachheit und Kosteneffektivitdt auf der Befragung
meist nicht-reprasentativer Personen ohne Definition der Population. Im
statistisch-empirischen Sinne kann also von keiner anerkannten Reprasentativitat

der Stichprobe gesprochen werden.'?®

4.7.2.3.2.4 Typisches Auswahlverfahren (purpursive sampling)

Fur das typische Auswahlverfahren werden die Erhebungseinheiten selektiert,
von denen man die Repréasentativitat fir die Grundgesamtheit annimmt. Obgleich
sie eigentlich hierfiir nicht in Frage kommen, geht man von einer ermittelbaren

Tendenz aus.'?®

4.7.3 Art der Befragung
Aufbauend auf die Definition der Zielgruppe und des Umfangs der Befragung gilt
es anschlieBend Uber die Art der Befragung (schriftlich, mudndlich oder im

Internet) zu entscheiden.

126 ygl. Koch, J.: Marktforschung, 1997, S. 40 f.

27 yigl. Homburg, C./Krohmer, H.: Marketingmanagement, 2003, S. 228.

128 ygl. Jacob, R./Eirmbter, W. H.: Allgemeine Bevélkerungsumfragen, 2000, S. 110.
129 ygl. Weis, H. C./Steinmetz, P.: Marktforschung, 2000, S. 62.
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4.7.3.1 Schriftliche Befragung

Die Befragungsinhalte werden in Fragebdgen niedergeschrieben, welche den
potentiellen Probanden zugeschickt oder ausgehandigt werden. Nach
Beantwortung gehen sie auf dem Post- oder Faxweg zurtick.

Dieses Verfahren erfreut sich in der Praxis grof3er Beliebtheit. Hier scheinen die
Nachteile der geringen Ricklaufquote, der mdglichen Fehlinterpretation von
Fragen, der mangelnden Interaktion bei Rulckfragen oder der potentiellen
Beeinflussung durch Dritte den Vorteilen zu unterliegen. Der schriftlichen
Befragung wird eine kostenglnstige und problemlosere Durchfihrung mit

verhaltnismaRig groRer Datenmenge zugeschrieben.**

4.7.3.2 Mundliche Befragung

Ein Interviewer stellt Auskunftspersonen Fragen anhand eines vorliegenden
Fragebogens und notiert deren Antworten. Dabei ist er an ein festes
Befragungsschema gebunden, welches keine Variationen erlaubt (standardisiert).
Moglich sind aber auch Interviews mit partieller (strukturierter) oder volliger
(unstrukturierter) Variation. Aufgrund der besseren Vergleichbarkeit dominieren

jedoch die standardisierten Interviews in der Praxis.™*

4.7.3.2.1 Personliche Befragung

Zu der mindlichen Befragungsmethode gehort die personliche Befragung; diese
erfolgt in einem face-to-face-Gesprach zwischen dem Interviewer und der
Auskunftsperson. Das Verfahren birgt mehrere Vorteile: Es kann eine grol3e
Datenmenge generiert und flexibel auf die Antworten der Auskunftsperson
reagiert werden. Zudem geniel3t die personliche Befragung eine sehr hohe
externe Validitat.

Dennoch sprechen hohe Kosten und hoher Zeitbedarf, bewusste oder
unbewusste Beeinflussung durch den Interviewer sowie operative Probleme,

etwa bei der Terminvereinbarung, gegen diese Methode.**?

4.7.3.2.2 Telefonische Befragung
Ahnlich wie die personliche bildet die telefonische Befragung ein Element des

mindlichen Befragungsverfahrens, jedoch wird hier Uber eine Telefonleitung

130 vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 128.
18l5 a.0.,S. 1271
132 ebd.
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miteinander kommuniziert. Dank der sinkenden Telefongebihren und der
zunehmenden Verbreitung von Call-Centern hauft sich diese Befragungsart.
Niedrige Kosten pro Interview, relativ geringe Probleme bei der Implementierung,
Interaktionsmaoglichkeiten bei Rickfragen und eine hohe externe Validitat stehen
einer geringeren erhebbaren Datenmenge, maglichen
Reprasentativitatsproblemen und potentieller Interviewerbeeinflussung
entgegen.™**

Eine Sonderform des Telefoninterviews stellt das SMS-Interview dar, bei dem ein
Fragebogen als Kurzmitteilung auf die Handys von Umfrageteilnehmer geschickt
wird. Diese antworten durch die Eingabe von Ziffern oder Buchstaben in einer
kostenlosen Antwort-SMS. Innerhalb von Stunden kdénnen somit Meinungsbilder

generiert werden, etwa bei Produkt- oder Meinungsumfragen o. &.'%

Der Einsatz von Scannern kann im Rahmen schrifticher und muindlicher
Befragungen die manuelle Dateneingabe ersetzen bzw. verkirzen und

potentielle Fehlerquellen bei der Ubertragung in eine Datenbank vermeiden.**®

Aus Grinden der Monotonie der Befragung nach Zufriedenheit bzw.
Unzufriedenheit der zahlreichen Leistungsparametern und deren Wichtigkeit wird
von der mundlichen (persénlichen und telefonischen) Befragungsform im

Rahmen einer Kundenzufriedenheitsbefragung abgeraten.**

4.7.3.2.3 Computergestitze Befragung

Mittels CAPI- (computer assisted personal interviews-) oder CATI- (computer
aided telephone interviews-)Software kdnnen mundlich gefiihrte Interviews direkt
in digitale Daten umgewandelt werden. Die Interviewer geben die Antworten der
Probanden in kodierte und programmierte Fragebdégen am Computer (in
speziellen Telefonstudios bzw. -labors) oder Laptop (vor Ort) ein. Eine
Vernetzung aller Interviewerrechner ermoglicht eine automatisch generierte

Datenbank. Eingabe- und Ubertragungsfehler kénnen somit eliminiert werden.**’

133 ygl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 127 f.
134 vgl. 0. V.: SMS-Fragebogen, 2002, S. 17.

135 vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 137.
136 ygl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 86.
137 vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 137.
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4.7.3.3 Internet- bzw. Online-Befragung

Informationstechnologische Fortschritte kdénnen auch in der Marktforschung
wahrgenommen werden. So komplettieren oder substituieren digitale
Befragungen teilweise die bisher genannten, konventionellen Vorgehensweisen:
Elektronischer Fragebogen-Versand, offene Online-Befragung und Online-

Befragung mit Anmeldung.

4.7.3.3.1 Elektronischer Fragebogen-Versand

Die Probanden erhalten in MS ACCESS, MS EXCEL bzw. HTML programmierte
Fragebodgen per E-Mail, die mit einer automatischen Ricksendeoption versehen
sind. Letztlich ersetzt und beschleunigt dieses Verfahren nur die schriftliche
Befragung; demnach gilt sie nicht als echte Online-Befragung.

Auch hier schlagen die eher geringe erhebbare Datenmenge, ggf. mangelnde
Repréasentativitdit und die Beeinflussung durch Dritte negativ zu Buche. Des
Weiteren sollte die eventuelle Ablehnung solcher E-Mails aufgrund der
Uberflutung der Internet-User mit Werbe-E-Mails, so genanntes spamming, nicht

unterschatzt werden.*®

4.7.3.3.2 Offene Online-Befragung im Internet

Bei der offenen Online-Befragung im Internet handelt es sich um einen auf einer
Homepage verdffentlichten, freizuganglichen Fragenbogen. Die User-
Gemeinschaft wird durch Links im Internet oder durch den E-Mail-Versand von
URL's uiber die Befragungsaktion informiert.**® Durch Anklicken des Hyperlinks*°
offnet sich der interaktive Fragebogen auf dem Bildschirm; die mit radio buttons,
drop down-Meniis**' oder Kastchen, so genannten check boxes*?, markierten
Antwortoptionen kénnen angeklickt oder aber es kann Text in entsprechende
Felder geschrieben werden.**

Probleme tauchen bei der geringen externen Validitat, der geringen erhebbaren

Datenmenge und der fragwiirdigen Reprasentativitat auf.'**

138 \/gl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 128.

%93 a.0.,S. 128f.

140 yernetzte Querverweise bzw. Verkniipfungen im Internet

141 Platzsparende, einzeilige Darstellung einer untereinander aufgelisteten Antwortbatterie. Durch
Anklicken des Pfeils mit der Maus werden alle Optionen sichtbar und eine Antwort kann ausgewahlt
werden.

142 Quadratische Optionsschaltflache in Formularen zur Mehrfachauswahl von Antworten.

143 yigl. Homburg, C./Krohmer, H.: Marketingmanagement, 2003, S. 200.

144 vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 128 f.
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4.7.3.3.3 Online-Befragung mit Anmeldung

Im Vergleich zur offenen Online-Befragung schiitzen die Registrierung und die
Vergabe von Passwortern vor unerlaubtem Zugriff und Manipulation der
Fragebogen-Homepages. Somit erhdht sich die externe Validitat und die
generierte Datenmenge kann sich vergré3ern. Dennoch bleiben die Probleme

der mangelnden Repréasentativitat.**

Mit Ausnahme des elektronischen Fragebogen-Versandes ergibt die Online-
Befragung eine automatisch generierte Datenbank mit allen eingegebenen
Daten. Im Fall der E-Mail-Versendung koénnen die Daten manuell oder

programmiert zusammengefiihrt werden.*®

4.7.3.4 Besonderheiten von Fragebogenuntersuchungen im Internet
~internetbasierte Fragebogenuntersuchungen  weisen Merkmale  von
[schriftlichen] Papier-Bleistift-Untersuchungen auf, erweitern diese aber um
medienspezifische Elemente. Hieraus resultiert ein ,Mehrwert’ internetbasierter
Befragungssysteme, der sich aus den informationstechnischen sowie medialen
Charakteristika der Internet-Dienste (E-Mail, WWW, NetNews) ergibt.“**’

Im Anschluss folgt eine Ubersicht signifikanter Merkmale von Internet-
Befragungen:

e Die individuelle Internetaktivitst (Haufigkeit und Dauer der
Internetnutzung) der User bestimmt bzw. beschréankt deren
Befragungsmdglichkeit. Sie kénnen zeitunabhangig (asynchron) wahlen,
zu welchem Zeitpunkt sie den Fragebogen beantworten mdéchten
(Asynchronitat).

e Unabhéngig vom Ort der Informanden und des Untersuchungsleiters
(alokal) ermoglicht das Internet durch die globale Computervernetzung
die Implementierung von Befragungen, vorausgesetzt die betroffenen
Personen verfiigen Gber einen Internet-Zugang (Alokalitat).

e Programmierte Prozessabfolgen und Filter erlauben das mihelose
Navigieren der Respondenten durch den internetbasierten Fragebogen
ohne Eingreifen des Untersuchungsleiters (Automatisierbarkeit der

Durchfiihrung und Auswertung).

145 vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 129.
1403 a.0.,S.137.
147 Batinic, B.: Fragebogenuntersuchungen im Internet, 2001, S. 12.
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e Neben den Antworten der Befragten werden auch Daten uber die
eigentliche Datenerhebung wie Befragungszeitpunkt, Dauer, etc.
automatisch von dem Befragungssystem erfasst (Dokumentierbarkeit).

¢ Internet-Fragebdgen konnen flexibel gestaltet und durch verschiedene
Medien miteinander kombiniert werden, z. B. Text mit Graphiken, Bildern
und Anwendungsprogrammen. Dynamisches und adaptives Testen ist
durch die Integration ergéanzender Software-Tools moglich (Flexibilitat).

e Da kein Versuchsleiter oder Interviewer bewusst oder unbewusst Einfluss
auf die Probanden und deren Antwortverhalten ausiben kann, gelten
internetbasierte Umfragen als objektiv. Ebenso besteht die Moglichkeit,
die nachtragliche manuelle Aufbereitung der Antworten in digitale
Erfassungsgeréte einzusparen; somit werden Eingabefehler verhindert
(Objektivitat der Durchfiihrung und Auswertung).

e Online-Umfragen bringen u. U. eine gewisse Zeit- und Kostenersparnis
mit  sich. Elektronische  Teilnahme-Einladungen  kénnen in
Sekundenschnelle verschickt und die Antworten automatisch digital
gespeichert werden. Auflerdem entfallen Kosten fir Druck, Versand und
Porto ganzlich; es entstehen lediglich Gebuhren fir das Lagern, das so
genannte hosting, der Daten (Okonomie).

e Im Vergleich zu den anderen Befragungsmethoden bendtigen die
Untersuchungsleiter jedoch profundes technologisches
Hintergrundwissen fiir die Programmierung der Online-Fragebégen.™*®

e ROSENFELD, BOOTH-KEWLEY und EDWARDS schreiben Internet-
Befragungen Vorteilhaftigkeit gegeniber anderen Befragungsmethoden
zu. Sie begrinden ihr Postulat mit der Anonymitdt und der
interessanteren Beurteilung des Verfahrens, welches gesteigerte

Aufmerksamkeit hervorruft.'*°

4.7.4 Art der Fragestellung
Die Art der Fragestellung manifestiert sich als signifikant fur das Verstandnis und

die Beantwortung der Items™. Sie umfasst die Frageformulierung,

148

o Vgl. Batinic, B.: Fragebogenuntersuchungen im Internet, 2001, S. 12 f.

Vgl. Rosenfeld, P./Booth-Kewley, S./Edwards, J.-E.: Computer-administered surveys, 1993, S.
485 ff.

150 Aufgaben und Fragen werden im Rahmen der Testtheorie auch unter dem Begriff ,Item’
zusammengefasst.
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Fragekategorien, Fragearten, Skalen, Skalierung und Messniveaus. Diese

werden dem Leser auf den folgenden Seiten n&her gebracht.

4.7.4.1 Frageformulierung
Bei der Formulierung der Fragen gilt es die Grundsatze Einfachheit, Neutralitat

und Prazision zu beachten.'*!

4.7.4.1.1 Einfachheit
Das Prinzip der Einfachheit besagt, dass die Syntax der Fragen fir alle
potentiellen Probanden leicht verstandlich, moglichst kurz, grammatikalisch

einfach und dem Wortschatz der Alltagssprache angepasst ist.

4.7.4.1.2 Neutralitat

Die Inhalte der Fragen sollten wertneutral und ausgeglichen formuliert werden,
um Suggestiv- und/oder rhetorische Fragen sowie ungleichgewichtete
Antwortvorgaben zu vermeiden. Andernfalls kann es zu Verzerrungen der
Ergebnisse kommen, da die Befragten abweichend von ihren eigentlichen

Urteilen, Meinungen und Einstellungen antworten.

4.7.4.1.3 Prazision
Eine eindeutige Fragestellung zieht prézise Ergebnisse nach sich. Alle
Auskunftspersonen sollen die Fragen im Sinne des Untersuchungsziels

einheitlich verstehen.

4.7.4.2 Fragekategorien
Fragen konnen offen (ungebunden) oder geschlossen (gebunden) formuliert

werden:

4.7.4.2.1 Offene Fragen

Offene Fragen eignen sich zur Bestimmung von nicht antizipierten Antworten. Sie
bieten Freiraum fir die Darlegung individueller und detaillierter, spontaner,
unbeeinflusster Meinungen, Wuinsche und Probleme. AuRerdem kdnnen
zusatzliche Ideen fir die Steigerung der Konsumentenzufriedenheit generiert
werden. Jedoch tritt ein erhdhter Zeitaufwand bei der Beantwortung und auch der

spateren Auswertung zu Tage, der haufig auch eine subjektive Interpretation der

51 vgl. Scharnbacher, K. / Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 76 f.
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verschiedenen Antworten und deren Kategorisierung bzw. Kodierung mit sich
152

bringt.

4.7.4.2.2 Geschlossene Fragen

Geschlossene Fragen lassen keinen Freiraum fir eigene Ideen und dienen der
Ermittlung von antizipierten Antworten und Skalenbewertungen. Vorformulierte
und vorgegebene Antwortmoglichkeiten erleichtern den Informanden die
Beantwortung. Diese Fragekategorie liefert quantifizierbare Ergebnisse,
vernachlassigt aber durch das vorgegebene Schema die Kreativitat und die
individuellen Problemstellungen der Kunden.'*® Das gebundene Itemformat
erfordert zudem einen umfassenden Kenntnisstand Uber alle potentiellen
Antworten.***

Es lasst sich wiederum in die Kategorien ,Entweder-oder-Entscheidungen’ und

,Sowohl-als-auch-Entscheidungen’ untergliedern:

4.7.4.2.2.1 Entweder-oder-Entscheidungen

Entweder-oder-Entscheidungen, auch Richtig-Falsch-Aufgaben oder Ja-Nein-
Items genannt, geben nur zwei Antwortmdglichkeiten (single-choice-Frage) vor
oder sind erweitert um eine neutrale Alternative (single-choice-Frage mit ,weil3
nicht’-Alternative).'*®

Sofern eindeutig und verstandlich formuliert, kbnnen diese Fragen relativ leicht
und schnell beantwortet und auch ausgewertet werden. Aber dieses Format
generiert nur wenig differenzierte Informationen und weist besonders bei der
reinen single-choice-Frage einen hohen Prozentsatz an Zufallsantworten auf,
welcher u. a. durch die beobachtbare erhthte Ja-Sage-Tendenz (Akquieszenz)

verzerrt wird.%®

4.7.4.2.2.2 Sowohl-als-auch-Entscheidungen

Sowohl-als-auch-Entscheidungen oder Fragen mit Mehrfachnennungen (multiple

choice) haben mehr als zwei Antwortalternativen; unter ihnen subsumiert man:*>’
e einfache Antwortvorgabe mit der Moglichkeit der Mehrfachnennung

e mehrfache Antwortvorgabe mit jeweils einer Antwort

52 ygl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 130.

133 ygl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 130.
54 vgl. Kirchhoff, S. u. a.: Der Fragebogen, 2003, S. 20.

195 vgl. Kastin, K. S.: Marktforschung, 1999, S. 95.

136 vgl. Buihner, M.: Fragebogenkonstruktion, 2004, S. 53.

57 vgl. Kastin, K. S.: Marktforschung, 1999, S. 95 ff.
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e Gruppenvergleich (Parallelbewertung mehrer konkurrierender Kriterien)
e Beantwortung durch Zustimmung oder Ablehnung anhand von Skalen
Je mehr Antwortalternativen zur Verfligung stehen, desto weniger wirken sich

zufallige Antworten auf das Ergebnis aus.

4.7.4.3 Fragearten
Der folgende Abschnitt gibt einen Uberblick tber die verschiedenen Fragearten

eines Fragebogens.

Zu Beginn des Fragebogens finden sich haufig einfach zu beantwortende
Eisbrecher-, Kontakt- oder Einleitungsfragen, welche Kontaktbarrieren abbauen
und auf das Thema einstimmen sollen. Nicht immer zielen sie auf die Relevanz
der Befragung ab, sondern sollen Vertrauen schaffen.™® Die Auskunftspersonen
sollen von der Fehlvorstellung befreit werden, sie unterlAgen einer
Priifungssituation.™®

Filterfragen selektieren Respondenten, deren Informationen in einer Folgefrage
bedeutsam scheinen, von denen, die zu diesem Kriterium keine Aussage
machen kdnnen. Diese Frageart wird als alternatives Ja-Nein-ltem mit oder ohne
neutraler Antwortkategorie formuliert. An dieser Stelle gabelt sich die
Gesprachsfihrung: Entweder resultiert dieser Filter in der Beendigung oder in der
Fortfihrung der Befragung durch Kommentare wie ,weiter mit Frage ...".**°

Die Kern- oder Sachfragen — die wesentlichen, dem Untersuchungsziel
dienlichen Items — beanspruchen den Hauptteil des Fragebogens. Hier kénnen
Fragen nach Fakten, Wissen, Einstellungen, Meinungen, Verhalten, Motiven und
Beurteilungen differenziert werden. Diese werden partiell durch Vorlagen, Texte,
Skalen, Bilder oder Graphiken illustriert.***

Unter Kontrollfragen verstent man Fragen zur Uberpriifung zuvor bereits
gedaulierter Sachverhalte und/oder Meinungen. Sie sollen inhaltsunabhangige
Antwortstrategien wie Akquieszenz oder sozial erwinschtes Verhalten

aufdecken.®?

138 ygl. Kastin, K. S.: Marktforschung, 1999, S. 102.

59 vgl. Holm, K. (Hrsg.): Die Befragung 1, 1975, S. 94.

180 y/gl. Kastin, K. S.: Marktforschung, 1999, S. 101.

°1 5 a. 0, 8. 102.

182 \/gl. Jacob, R./Eirmbter, W. H.: Allgemeine Bevolkerungsumfragen, 2000, S. 170.
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Uberleitungs- bzw. Pufferfragen sollen die Aufmerksamkeit der Informanden von
dem zuvor behandelten Thema ablenken, um Kontext- bzw. Ausstrahlungseffekte
zu vermeiden.'®®

Mittels finaler soziodemographischer bzw. Statistikfragen sollen die Probanden
anhand von abgefragten Kriterien wie Alter, Geschlecht, Herkunft,

Bildungsniveau, Einkommen, etc. charakterisiert werden.***

4.7.4.4 Skalen, Rangreihen, Noten- und Punktebewertung

Um in der Marktforschung bestimmte qualitative, nicht beobachtbare
Merkmalsauspragungen, so genannte hypothetische Konstrukte oder
intervenierende Variablen, wie Einstellungen, Wertungen oder Praferenzen
messen zu konnen, werden ihnen quantitative GroRen zugeordnet. Diese
Zahlenwerte gestatten Rechenoperationen oder Vergleiche.'® Die MafRstibe
haben diverse Erscheinungsbilder: Skalen, Rangreihen, Noten- sowie
Punktebewertung.

Bei der haufigsten Variante, den Skalen, gibt es graphische, verbale, gegliederte,
numerische, bipolare, unipolare, ungegliederte und Mischformen aus allen
Elementen. Gangige exemplarische Skalen finden sich bei WEIS und STEINMETZ

wie folgt:*®®

Graphisch: KuNIN-Skala mit unterschiedlich freundlichen Gesichtern

O @& O @ o @ 0@

Verbal:

trifft zu trifft ein trifft teilweise zu/  trifft weniger trifft nicht
wenig zu teilweise nicht zZu zu

O O O O O

Bipolar: benannte Endpunkte (Pole)
zutreffend nicht zutreffend

hochwertig O O O minderwertig

O
O

183 ygl. Jacob, R./Eirmbter, W. H.: Allgemeine Bevélkerungsumfragen, 2000, S. 169.

164 5. a. 0., S. 190.
185 vgl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung, 1999, S. 70 ff.
186 vgl. Weis, H. C./Steinmetz, P.: Marktforschung, 2000, S.113.
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LIKERT-Skala als  Sonderform  der  bipolaren  Skalen bei der

Zufriedenheitsmessung:

absolut absolut
zufrieden unzufrieden

Service [ [0 O OO O O

Unipolar: benanntes Kriterium

zutreffend nicht zutreffend

wichtig O O O O

Q
D)

KOCH weist noch weitere Formen aus: reine Kontinua und Skalometer.®’

reines Kontinuum: benannte Pole ohne Abstandseinteilungen

gefallt mir sehr gefallt mir gar nicht
I |
Skalometer:
Produkt A Produkt B
sehr groR3es Interesse 6 6 6
5
4
3
2
sehr geringes Interesse 1 1 1

Entscheidungsbedarf liegt bei der Anzahl der notwendigen Skaleneinheiten. In
der Marktforschung haben besonders die 4er-, 6er- und 7er-Skalen Einzug
gehalten'®®, um die Diskriminationsfahigkeit der Probanden nicht zu iiberfordern;

bei Kundenzufriedenheitsbefragungen finden sich priméar 5er- oder 6er-Skalen.*®

57 vgl. Koch, J.: Marktforschung, 1997, S. 79.
188 ygl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 77.
189 vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 130.
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Haufig wird noch eine Alternativantwort- bzw. Ausweichkategorie ,keine
Bewertung mdoglich’ bzw. ,keine Angaben’ angefiihrt, um keine falsifizierenden
Antworten durch forciertes Rating zu erzwingen.

Gerade Einteilungen der Skalen bieten die Vorteile, dass keine Mittelkategorie
existiert, so dass sich die Probanden fir die positive oder negative
Bewertungstendenz entscheiden oder aber neutral (s. 0.) antworten mussen.
Zudem haben wissenschaftliche Studien ergeben, dass mehr Befragte, die bei
ungerader Skaleneinteilung zur Mitte tendieren wirden, die Alternativantwort
wahlen.'”® Jedoch bestehen bei Skalenbewertungen haufig Neigungen zu den

Extremwerten.t’

SCHARNBACHER und KIEFER  favorisieren die  Verwendung von
Konstantsummenskalen bei der Wichtigkeitsbestimmung von
Merkmalsauspragungen, da die Probanden haufig dazu neigen, alle Attribute als
,wichtig’ zu deklarieren. Die Befragten werden aufgefordert, den Charakteristika
eine bestimmte Anzahl von Punkten zuzuordnen. Bedingt durch die Knappheit
dieser Punkte missen sie sich mit der Wichtigkeit von Attributen

auseinandersetzen und Praferenzen setzen.'’?

4.7.4.5 Skalierung

Wissenschatftlich ist der Begriff ,Skalierung’ nicht einheitlich definiert. So fallt auf
der einen Seite die eigentliche Konstruktion von Skalen sowie auf der anderen
Seite die Zuordnung quantitativer GroBen zu Objekten oder Charakteristika
mittels dieser Skalen unter ,Skalierung’. Betrachtet man den zweiten Kontext,

wird zwischen Selbsteinstufungs- und Fremdeinstufungsverfahren unterschieden:

4.7.4.5.1 Selbsteinstufungsverfahren

Unter Verwendung dieses Verfahrens werden die Informanden dazu
aufgefordert, ihre eigene Positionierung auf einer Rating-Skala selbst
anzugeben. Die Vorgabe eines numerischen, verbalen, graphischen oder hieraus

kombinierten MaRstabs soll sie bei der Entscheidungsfindung unterstiitzen.'"®

9 vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 130.

L yigl. Buhner, M.: Fragebogenkonstruktion, 2004, S. 52.

172 yigl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 26.

173 vgl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung, 1999, S. 72.

51



4.7.4.5.2 Fremdeinstufungsverfahren

Wahrend sich die vorherige Methode nur auf einen Indikator stiitzt, basiert das
Fremdeinstufungsverfahren auf mehreren. Die Probanden werden mit
umfangreichen Itembatterien konfrontiert, die anhand von Skalen beantwortet
werden sollen. Aus diesen Skalierungen konstruiert der Untersuchungsleiter die
eigentliche Messskala und positioniert die Befragten darauf. Sie kommen somit
mit der eigentlichen Skala nicht in Berthrung. Probleme kdénnen bei der
Itemselektion und der Reaktionsinterpretation entstehen, d. h. bei der Auswahl
und Zusammenstellung der Itembatterien sowie dem (un-)standardisierten

Verfahren zur Interpretation der Antworten.*”

4.7.4.6 Messniveaus

Der Informationsgehalt bzw. die Qualitdt der zu messenden Daten kann je nach
ltemkonstruktion differieren, d. h. sie weisen unterschiedliche Messniveaus auf.
Diese wiederum beschreiben die mathematischen Eigenschaften von Skalen.
Das eingesetzte Messniveau manifestiert sich als bedeutsam fir den
Prazisionsgrad der Frage. Hoherwertige Skalen, so genannte metrische Skalen,
ermdglichen beispielsweise die Addition, Subtraktion oder Mittelwertbestimmung,
wohingegen die nicht-metrischen Skalen Gleichheit bzw. Ungleichheit sowie
Rangordnungen ohne Abstandsbestimmungen angeben. Mit zunehmendem
Messhniveau wachsen die Qualitédt und die Aussagekraft der Daten. Hierbei ist
anzumerken, dass jedes Niveau die Charakteristika des niedrigeren besitzt; somit
besteht die Mdoglichkeit, Daten mit héherem Messniveau auf solche mit
niedrigerem zu transformieren. Es werden — nach zunehmendem Messniveau
geordnet — Nominal-, Ordinal-, Intervall- und Verhéaltnis- bzw. Ratioskalen

unterschieden:

4.7.4.6.1 Nominalskalen

ltems mit beliebig vielen, lediglich wertfreien Antwortkategorien besitzen
Nominalskalenniveau. Sie geben Auskunft Gber Gleichheit bzw. Ungleichheit
oder Zuordnung bzw. Nichtzuordnung der Antworten (Aquivalenzrelation) und

erlauben die Bildung von absoluten und relativen Haufigkeiten.*”

74 vgl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung, 1999, S. 76.
" a a.0.,S. 721

52



4.7.4.6.2 Ordinalskalen

Ordinalskalen lassen vergleichende Aussagen wie ,grol3er’/Kkleiner’, besser’/
,Schlechter’ oder ,gleich’/,ungleich® zu. Man kann Rangeinstufungen in
gquantitativer und qualitativer Hinsicht vornehmen und mathematisch-statistisch
Mediane, Quartile und Rangkorrelationen bestimmen, beispielsweise bei
Schulnoten, Richtersche Erdbebenskala etc. Die Distanzangabe zwischen den

Rangstufen ist jedoch nicht méglich.

4.7.4.6.3 Intervallskalen

In der Marktforschung werden primér Intervallskalen verwendet; bei subjektiven
Sachverhalten wie Zufriedenheit finden sich haufig Rating-Skalen.

Intervallskalen weisen gleiche Abstande zwischen den einzelnen Skaleneinheiten
auf, die berechenbar sind. Sie besitzen keinen echten Nullpunkt; arithmetische
Mittelwerte  und  Subtraktionen  konnen  gebildet werden (z. B.
Intelligenzquotienten, Kalenderzeiten, Temperaturskalen etc.).

Die Rating-Skalen ermoglichen eine Umwandlung der qualitativen Sachverhalte
in eine quantitative GroRe. Hierzu ordnen die Probanden dem Item auf einer
vorgegebenen Antwortskala ein Messwert zu. Basierend auf Ordinalskalen
werden die Rangplatze meist verbal bestimmt und differenziert. Die Betrachtung
der Konstanz der Abstande (Aquidistanz) zwischen den Rangplatzen berechtigt
zu mathematisch-statistischen Operationen.*"®

Die Benennung jeder Stufe der Skala sowie eine Vielzahl von
Antwortmdglichkeiten erhéhen die Validitat und Reliabilitdt, jedoch dirfen die
Informanden bei der Differenzierung des Itemformats nicht iiberfordert werden.*’’
Bei der Frage nach Zufriedenheit und Wichtigkeit macht man Gebrauch von
numerischen Rating-Skalen, deren Pole verbal benannt werden muissen (z. B.

,sehr zufrieden’ und ,sehr unzufrieden’ bzw. ,sehr wichtig’ und ,sehr unwichtig’).*"®

4.7.4.6.4 Verhaltnis- bzw. Ratioskalen
Dieser Skalentyp ist durch die Eigenschaften der Intervallskalen sowie zusatzlich
durch einen absoluten Nullpunkt charakterisiert, z. B. Gewichtsskalen,

LangenmaRe, Geschwindigkeitsskalen etc.'™

7% vigl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 77.
7 vgl. Buihner, M.: Fragebogenkonstruktion, 2004, S. 51.

78 yigl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 77.
179 vgl. Meffert, H.: Marketing, 2000, S. 149.
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4.7.5 Inhalt der Befragung

Die Befragungsinhalte von Konsumentenzufriedenheitsbefragungen folgen dem
Vertiefungsschema: Es werden Ubergreifende Bewertungen (Gesamtparameter),
Bereiche, in denen es zu Kundenkontakt kommt (Leistungsparameter), sowie
deren Bestandteile zur weiteren Ausdifferenzierung (Leistungskriterien)

abgefragt.

Bei der Konzeption erfolgt zundchst die Bestimmung der Leistungsparameter
(Grobinhalte), welche sich primar aus den allgemeinen Anknupfungspunkten des
Unternehmens mit den Kunden ergeben. Der Vollstandigkeit halber sollte der
gesamte Wertschopfungsprozess ndher beleuchtet und die Leistungsparameter
ggf. adaptiert bzw. erweitert werden.

Die Leistungskriterien hingegen umfassen unternehmensspezifische Inhalte. Hier
ist besonders auf die Eindimensionalitéat der Fragen zu achten. Es sollen nicht
gleichzeitig mehrere Aspekte innerhalb einer Frage vermischt werden, um eine
eindeutige Zuordnung und Analyse gewahrleisten zu kénnen.

Dementsprechend enthdlt eine Kundenzufriedenheitsanalyse Fragen zu den
Leistungsparametern und -kriterien eines Unternehmens. Wie Dbereits unter
4.6.2.2.2 erwahnt, sollte die Messung der Einzelzufriedenheiten in Kombination
mit den jeweiligen Wichtigkeiten erfolgen.

Auch wenn Kunden mit einzelnen Leistungsparametern und/oder -kriterien
unterschiedlich zufrieden bzw. unzufrieden sein kénnen, besteht die Mdglichkeit
einer hohen Gesamtzufriedenheit. Aufgrund dessen bieten sich separate
Fragestellungen nach der Gesamtbewertung der Geschéftsbeziehung an. Diese
setzen sich aus Fragen nach der globalen Zufriedenheit sowie Elementen der

Kundenloyalitat (Wiederkauf, Weiterempfehlung und cross selling) zusammen.**°

4.7.6 Bestimmung der Wichtigkeiten der Leistungsparameter
Bei der Bestimmung der Wichtigkeiten der Leistungsparameter sind direkte und
indirekte Verfahren anwendbar. Aus folgenden Griinden manifestiert sich It.
SIEBRECHT letztere als die bessere Alternative:'®

¢ Informanden neigen dazu, nach der fir sie strategisch glnstigsten

Antwort zu suchen.

180 vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 132.
181 vgl. Siebrecht, P.: Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat, 2004, S. 77 f.
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o Die soziale Erwiinschtheit (social desirability) kann dazu fuhren, dass
Leistungsparameter  Uberbewertet werden, die eigentlich eher
minderbedeutsam sind.

e Einfluss auf die Zufriedenheit haben haufig Kriterien, die von den
Befragten gar nicht bewusst wahrgenommen werden. Eine differenzierte
Determinierung der Wichtigkeit entfallt somit.

e In der Praxis kann oft eine fehlende Differenzierung beobachtet werden:
Kunden betrachten alle Attribute als wichtig (Anspruchsinflation) oder
aber es ergibt sich eine Nivellierung in der Mitte, d. h. alle
Leistungsparameter scheinen fir sie gleich wichtig.

e Wenn mehrere Leistungsparameter unterschiedlich bewertet und
zusatzlich noch in Relation zueinander gesetzt werden sollen, stellt sich

schnell eine kognitive Uberlastung der Befragten ein.

SCHARNBACHER und KIEFER hingegen sehen keine Notwendigkeit in der
indirekten Befragung. In ihren in Anlehnung an HENTSCHEL angefuhrten
Beispielen werden die Probanden direkt aufgefordert, jeweils die Wichtigkeit

sowie die Zufriedenheit der Attribute anhand von Skalen zu eruieren.'®?

Zur indirekten Berechnung eignen sich die multivariate Regressions- und die
Kausalanalyse. Aufgrund der Komplexitat soll im Weiteren nicht weiter auf diese

Verfahren eingegangen werden.

JUNG postuliert zudem die Integration von Wettbewerbsvergleichen (competitive
benchmarking) in die Zufriedenheitsanalyse, ,um die Aussagekraft und

Interpretierbarkeit der Daten zu erhéhen® '#?

4.7.7 Gitekriterien

Das Ziel jeder Messung liegt in der Eruierung moglichst genauer und fehlerfreier
Werte.'® Es besteht die Moglichkeit, diese Giite eines Tests anhand von
verschiedenen anerkannten Kriterien zu beurteilen. Dies kann Uber die Haupt-

und Nebengiitekriterien geschehen:*®

182 ygl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 24 f. und S. 70.
183 Jung, H.: Kundenzufriedenheit, 1997, S. 150.

184 ygl. Jacob, R./Eirmbter, W. H.: Allgemeine Bevélkerungsumfragen, 2000, S. 48.
185 vgl. Buhner, M.: Fragebogenkonstruktion, 2004, S. 28 ff.
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4.7.7.1 Hauptgutekriterien
Die Hauptgutekriterien lassen sich in Objektivitat, Reliabilitét und Validitat
differenzieren, welche in einem gewissen Abhangigkeitsverhéltnis zueinander

stehen:

4.7.7.1.1 Objektivitat

Der Grad der Unabhangigkeit vom Versuchsleiter wird als Objektivitéat
verstanden. Man unterscheidet die Durchfihrungs-, Auswertungs- und
Interpretationsobjektivitat. Hierzu missen Rahmenbedingungen  wie
Instruktionen, Beurteilungs- bzw. Ausschlusskriterien sowie
Handlungsspielraume vordefiniert werden, um gleichwertige und wertneutrale

Ergebnisse der Tests zu bekommen.

4.7.7.1.2 Reliabilitat

Unabhangig davon, ob ein Test ein bestimmtes Merkmal zu messen
beansprucht, beschreibt die Reliabilitat den Grad der formalen Genauigkeit bzw.
die Zuverlassigkeit, mit dem dieses Merkmal in einem Test gemessen wird. Sind
die Messwerte stabil und prazise bzw. bei wiederholter Implementierung
reproduzierbar, so gilt ein Test als reliabel.*® PETER und CHURCHILL bezeichnen
den Grad als reliabel, zu dem das Verfahren frei von Zufallsfehlern ist.'®’ Es
werden innere Konsistenz/Halbierungsreliabilitdt, Retest-Reliabilitat/Stabilitat und

Paralleltest- Reliabilitat unterschieden, die diverse Korrelationen berechnen.'®®

4.7.7.1.3 Validitat

Validitat gibt das Ausmalfd wieder, das ein Test zu messen vorgibt (Gultigkeit); sie
beinhaltet demnach die materielle Genauigkeit. Mit anderen Worten gilt ein
Messinstrument als valide, sofern es reliabel und frei von systematischen Fehlern
ist, 18

In der Literatur existieren hierzu unzahlige Kategorisierungsansatze. CAMPBELL
und STANLEY differenzieren lediglich zwischen interner und externer Validitat.
Tests gelten als intern valide, sofern die eruierte Variation einzig auf die
Verdnderung der unabhdngigen Variablen zuriickzufihren ist und keine

unkontrollierten Storeinfliisse auftreten.

18 vgl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung, 1999, S. 87.
187 vgl. Peter, J./Churchill, G.: Research design choices, 1986, S. 6 ff.

188 v/gl. Buihner, M.: Fragebogenkonstruktion, 2004, S. 28 ff.

189 vgl. Homburg, C./Krohmer, H.: Marketingmanagement, 2003, S. 223.
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Die Ergebnisse extern valider Testverfahren kdnnen verallgemeinert und von der

Stichprobe auf die Population {ibertragen werden (Reprasentanz).'®

BATINIC kommt in seiner Studie (2000) zu dem Schluss, dass Online-
Befragungen im Vergleich zu Papier-Bleistift-Befragungen eine aquivalent hohe
Validitat und Reliabilitat aufweisen, jedoch sind sie aufgrund fehlender

Interviewereffekte objektiver.***

4.7.7.2 Nebengutekriterien
Neben den Hauptgutekriterien definieren die Nebengitekriterien Normierung,

Vergleichbarkeit, Okonomie und Niitzlichkeit die Giite eines Tests:'*?

4.7.7.2.1 Normierung
Gewisse Angaben (Normen) Uber Tests erlauben die individuelle Einordnung der
Testergebnisse und kdnnen Aufschluss geben, ob ein Proband im Vergleich zu

anderen Personen unter-, Uber- oder durchschnittlich geantwortet hat.

4.7.7.2.2 Vergleichbarkeit

Eine oder mehrere Parallelformen mit adaquaten Gultigkeitsbereichen werden als
Vergleichbarkeit tituliert. Sie tritt dann in den Vordergrund, wenn ein Test
mehrmals von ein und derselben Person implementiert wird oder aber mehrere

Personen zeitgleich getestet werden und somit ein ,Abschreiben’ verhindert wird.

4.7.7.2.3 Okonomie

Man bezeichnet einen Test als ©Okonomisch, wenn er nachstehende
Charakteristika auf sich vereint: kurze Durchflihrungszeit, geringer
Materialverbrauch, einfache Handhabung, Mdglichkeit zur Implementierung eines

Gruppentests und schnelle bzw. bequeme Auswertung.

4.7.7.2.4 Nutzlichkeit
Wird ein Personlichkeitsmerkmal oder eine Handlungsweise von einem Test
gemessen, fur dessen bzw. deren Analyse ein praktisches Bediirfnis besteht, gilt

ein Test als nutzlich.

190 vgl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung, 1999, S. 88.
191 ygl. Batinic, B.: Fragebogenuntersuchungen im Internet, 2001, S. 14 und 53 ff.
192 ygl. Buhner, M.: Fragebogenkonstruktion, 2004, S. 28 ff.
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4.7.8 Fragebogenkonzeption

Unabhangig von dem Einsatzgebiet bei der mundlichen, schriftlichen,
computergestlitzten oder Internet-Befragung basiert die Erhebung auf einem
mehr oder weniger ausformulierten bzw. konkretisierten Fragebogen. Dieser
kann nur als Leitfaden oder aber vollstrukturiert als exakter Verlaufsplan

dienen. !

4.7.8.1 Fragebogenaufbau

Um moglichst niedrige Abbruchquoten zu generieren, sollte der Fragebogen
einer Dramaturgie unterliegen bzw. einen Spannungsbogen aufweisen und die
Reihenfolge der Items sollte fur die Respondenten nachvollziehbar sein.
Empfehlenswert scheint eine Gliederung nach dem didaktischen Prinzip ,vom
Allgemeinen zum Besonderen’.

Interessante Einleitungs- bzw. Eisbrecherfragen erhthen die Aufmerksamkeit
und das Interesse der Probanden; sie sind jedoch haufig fur die Analyse nicht
relevant. Im Hauptteil, dem Hohepunkt der Befragung, erscheinen dann die
primar wichtigen Items, die den Anlass der Befragung bilden.

Soziodemographische bzw. Statistikfragen beenden den Fragebogen.

Die optische Gestaltung des Fragebogens zeigt den Informanden, ob und
inwiefern der Fragebogenkonstrukteur sie als Subjekte ernst nimmt und fur deren
Ansprache keine Mihen scheut oder ob er die Befragten nur als Objekte einer
Untersuchung ansieht.*** Ein ubersichtliches und ansprechendes Layout kann

das Interesse an der Befragung erhdhen.'®

Ebenso bedeutsam wie der Fragebogen an sich manifestiert sich das

begleitende Anschreiben. FRIEDRICHS beschreibt die notwendigen Inhalte wie

folgt:*%°

e Name des Untersuchungsleiters und Adresse der Institution

e Thema der Untersuchung

e Zusammenhang von Thema, Verwertungsziel und Interesse des
Befragten

¢ Anonymitat der Probanden

193 ygl. Kastin, K. S.: Marktforschung, 1999, S. 100.

19 vgl. Kirchhoff, S. u. a.: Der Fragebogen, 2003, S. 25.

195 vigl. Homburg, C./Krohmer, H.: Marketingmanagement, 2003, S. 234.
19 v/gl. Friedrichs, J.: Empirische Sozialforschung, 1985, S. 238.
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e Begriindung fur die Selektion der Empfénger
e Ricksendetermin bzw. Laufzeit der Fragebogenaktion

¢ eventuelle Gratifikation fur die Ricksendung

Ferner gelten auch bei der Verfassung des Begleitschreibens die Prinzipien der
Einfachheit und Verstandlichkeit. Der Text sollte ein angenehmes ruhiges
Schriftbild vermitteln und klar strukturiert sein. Zum guten Ton den Probanden
gegeniiber gehdren abschlieRende Dankesworte fir die Teilnahme an der

Befragung.'®’

4.7.8.2 ltemselektion

Eine hohe Inhaltsvaliditat eines Tests bedingt die Auswahl einer reprasentativen
ltemmenge. Zur Itementwicklung mussen umfangreiche Uberlegungen
angestrengt werden, da nahezu unbegrenzte Generierungs- und
Formulierungsmaglichkeiten bestehen. Eine exakte Abfrage der Inhalte einer
Befragung zieht eine eindeutige und genaue Itembestimmung nach sich. Aus
einem Pool von definierten Items werden dann die zutreffenden Items
ausgewahlt und zu einem Fragebogen zusammengestellt.

Die Endversion dieser Itemselektion, auch Prototyp genannt, wird in dem Pretest
(s. hierzu Kapitel 4.8) einer weiteren Prifung unterzogen und es werden
beispielsweise Items komplett herausgenommen oder Itemformulierungen
modifiziert, da diese von den Probanden des Pretests nicht richtig verstanden

wurden. !9

4.7.8.3 Allgemeine Prinzipien der Fragebogenkonzeption

Besonderes Augenmerk sollte auf die Itempolung gelegt werden. Negativ
formulierte Items fuhren in vielen Fallen zu Verwirrung. Werden dennoch beide
Polungen verwendet, sollte man auf ein austariertes Verhdltnis zwischen
positiven und negativen Formulierungen achten.

Doppelte Verneinungen sind haufig schwer verstandlich und resultieren ggf. in
geringerer Motivation der Informanden, den Fragebogen auszufillen. Aufgrund

dessen wird von dem Gebrauch abgeraten.

197 ygl. Kastin, K. S.: Marktforschung, 1999, S. 33 f.
198 vgl. Buihner, M.: Fragebogenkonstruktion, 2004, S. 48 ff.
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Ambivalente Begriffe, Abkirzungen und Verallgemeinerungen sind zu vermeiden.
Sie fuhren mitunter zu Verwirrungen der Befragten und somit zu Verzerrungen
des Testergebnisses.

Jedem Item sollte nur ein sachlicher Inhalt zugrunde gelegt werden, um eine
spatere eindeutige Zuordnung und Analyse gewéhrleisten zu kénnen.**

Ferner ist der Verzicht auf suggestive und stereotype Formulierungen ratsam, um

eine Manipulation des Ergebnisses auszuschlieRen.?®

4.7.9 Rucklaufquote

Die Riucklaufquote entspricht dem Verhdltnis zwischen angeschriebenen und
teilnehmenden Probanden einer Befragung.

Eine geringe Ausschopfung wirkt sich negativ auf die Reprasentativitat der
Umfrage aus, so dass ein entsprechend hoher Grad an Ruicklauf anzustreben

ist. 2

Besonders bei der schriftlichen Befragung fallt die tendenziell geringe Antwortrate
zwischen 5 und 30% auf. HOMBURG und RuDOLPH empfehlen zur positiven
Beeinflussung der Response-Rate folgende Mdglichkeiten:

e Aus dem Vorhaben der Befragung muss fiir die Kunden ersichtlich sein,
dass das Unternehmen ernsthaft an den Aussagen und Meinungen der
Kunden interessiert ist und es sich mit diesen auseinandersetzen mochte.
Ein Brief der Unternehmensleitung etwa signalisiert entsprechende
Entschlossenheit.

e Eine personliche Ansprache und Adressierung des Begleitschreibens
kann die Bereitschaft der Kunden erhéhen, die Fragebdgen auszuflillen
und zuriickzuschicken.

e Ahnliche Effekte bewirken ein ansprechendes optisches Layout, eine
klare Strukturierung und Stringenz des Fragebogens sowie eine einfache
und verstéandliche Frageformulierung.

¢ Nachfassaktionen in Form einer schriftichen Erinnerung oder durch
erneutes Zusenden eines Fragebogens kdnnen ebenfalls die Antwortrate

erhohen.?%?

199 ygl. Buihner, M.: Fragebogenkonstruktion, 2004, S. 62 ff.

290 v/gl. Kirchhoff, S. u. a.: Der Fragebogen, 2003, S. 21.

201 y/gl. Batinic, B.: Fragebogenuntersuchungen im Internet, 2001, S. 77 ff.

292 \/gl. Homburg C./Rudolph, B.: Wie zufrieden sind Ihre Kunden tatsachlich?, 1995, S. 46.
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BATINIC schlagt weiterhin den Einsatz von Gratifikationen, etwa als finanzielle
Anreize, Sachgegenstéande oder Bereitstellung der Untersuchungsergebnisse,
vor. Des Weiteren sollen die Angabe eines Einsendeschlusses und die Betonung
der Wichtigkeit der Befragung fur die Probanden der signifikanten Steigerung der

Riicklaufquote férderlich sein.?*

4.7.10 Anonymitat

Angaben zur Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit gelten nach herrschender
Meinung als personenbezogene Daten. Das im Mai 2001 novellierte
Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) verlangt auch von
Marktforschungsunternehmen den sorgsamen Umgang mit diesen Angaben
(s. 88 2 Abs. 4, 27 ff. BDSG) und somit die Wahrung des Datengeheimnisses.
Um einer eventuellen Aversion gegen Kundenbefragungen entgegenzuwirken,
miissen die Unternehmen die Anonymitat der Daten gewéhrleisten.?®* Adress-
und Fragenteil dirfen physisch nie miteinander verbunden sein. Falls gewiinscht,
sind die Befragten etwa mittels Datenschutzmerkblatter Gber ihre Rechte zu
informieren. Zudem gilt der ESOMAR-Kodex, in dem ethische Prinzipien der
Marktforschung fixiert sind.”®

Studien der vergangenen Jahre haben gezeigt, dass sich die Konsumenten an
derartige Befragungen gewdhnt haben und/oder sie sogar direktes Feedback

geben méchten.?®

4.8 Pretest und Modifikationen

Der Fragebogeneinsatz bedarf eines vorhergehenden Tests, eines so genannten
Pretests, bei dem zufallig ausgewdahlte Personen die Adaquanz, Stringenz,
Einfachheit, Neutralitdt und Prazision der Fragen bzw. des Fragebogens
uberprifen sollen. Eventuelle Anderungsvorschlage kénnen dann in das
Fragebogenkonzept integriert werden. Diese Vorgehensweise dient der

Optimierung des Fragebogens und der Eindeutigkeit der spateren Analyse.?®’

203 y/gl. Batinic, B.: Fragebogenuntersuchungen im Internet, 2001, S. 77 ff.

204 ygl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 134.
295 ygl. Koch, J.: Marktforschung, 1997, S. 22.

2% ygl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 134.
3. a.0.,S. 134 1.

61



4.9 Vorbereitungen der Datenerhebung
Der eigentlichen Durchfiihrung der Datenerhebung gehen diverse Uberlegungen
und Vorarbeiten voraus, die einzukalkulieren sind:
Ein Ankindigungsschreiben weist auf die bevorstehende Befragung hin und
steigert somit die Akzeptanz bei den Kunden. Diese kdnnen sich vorab auf die
Aktion vorbereiten, sich mit dem Thema auseinander setzen und ihre Meinungen
bilden, so dass sie bei Erstkontakt nicht direkt abblocken und sich der Befragung
schutzlos ausgesetzt fuhlen. AuRerdem ermdglicht diese Vorab-Versandaktion,
Modifikationen der Kundendaten, etwa bei Adressen bzw. Ansprechpartner, oder
Umfirmierungen aufzuspiren.
Bei miundlichen (persdnlichen oder telefonischen) Befragungen ist es sinnvoll, die
Interviewer im Vorfeld intensiv einzuweisen, ihnen Produkt- und
Branchenkenntnisse zu vermitteln sowie sie auf allgemeine Verhaltensweisen
aufmerksam zu machen.
Zudem erweist es sich als vorteilhaft, die Termine der mindlichen Befragungen
vorab mit den Informanden abzukléaren, um Zeitdruck etc. zu vermeiden.
Der Planung der jeweiligen Erhebungsarten kommt besondere Bedeutung zu:
¢ Call-Center-Management  mit  entsprechendem  monitoring  bei
telefonischen Befragungen
o Interview-Management sowie Routen- bzw. Reiseplanung bei mindlichen
Befragungen
e systematische Vorbereitung des Versands und ggf. bei schlechter
response-Rate die Durchfuihrung einer Nachfassaktion bei schriftlichen
Befragungen

e Vorbereitung von Servern und Software bei Online-Befragungen.

Ebenso muissen auch in Bezug auf die anstehende Datenanalyse einige
Voruberlegungen angestrengt werden. Hierzu gehéren u. a. die Selektion einfach
verstandlicher Messskalen und die Festlegung der zu implementierenden Schritte
bei der Analyse, z. B. Transformation der Zufriedenheitswerte, etwa von einer
5er- oder 6er-Skala auf eine 0-100-Skala. Die Ergebnisse werden hierbei nicht

verandert, sondern die Unterschiede expliziter dargelegt.?*®

2% vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 135 ff, zum Verfahren vgl.
Homburg, C./Rudolph, B./Werner, H.: Messung von Kundenzufriedenheit, 1997, S. 334.
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4.10 Durchfuhrung der Datenerhebung

Auch wahrend der Durchfiihrung der Datenerhebung gilt es einige
Besonderheiten zu beachten.

Die Interviewer sollen bei mindlichen Befragungen wertungs- und einflussneutral
bleiben, um offene und ehrliche Antworten der Probanden generieren zu kénnen;
andernfalls besteht die Gefahr der Falsifizierung.?%

HoMBURG und KROHMER verweisen auf die Erfassung des non-response bias bei
schriftlichen Befragungen.”’® Diese liegt der Annahme zugrunde, dass spat
antwortende Befragte den nicht antwortenden Befragten dhnlicher sind als friih

antwortende Befragte.?!!

Eine Untersuchung auf Strukturgleichheit der
Population und der Stichprobe beziglich bestimmter Kriterien kann ggf. durch
ungleichmaRige Antwortverweigerung auftretende Reprasentativitatsprobleme
eruieren.?*?

Bei Online-Umfragen kommt es auf die Verlasslichkeit bzw. die
Funktionsféahigkeit der Technik (Server und Software) an.

Eine Quotensteuerung, d. h. die Lenkung der Interviews zur Erflllung
vorgegebener Mindestantworten heterogener Kundengruppen, kann nur bei
mindlichen Befragungen beeinflusst werden, indem (ber- als auch
unterreprasentierte Kundengruppen weniger stark oder verstarkt angesprochen
werden. Dies ist bei schriftichen wie auch Online-Umfragen nahezu

unmoglich.?*?

4.11 Vorbereitung der Datenauswertung

Die Vorbereitung der Datenauswertung umfasst die Aufbereitung der
Fragebdgen, so dass sie mittels statistischer Verfahren analysiert werden
konnen. Falls nétig, milssen die Fragebdgen in ein statistisches
Computerprogramm (z. B. SPSS) eingegeben und die Daten nochmals Uberprift
werden. Bei dem Import digitaler Daten aus anderen Tabellenkalkulations- oder
Datenbankprogrammen entféllt diese Aufgabe. Nicht evaluierbare Fragebdgen

werden ausgesondert.

299 ygl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 136.
1% ygl. Homburg, C./Krohmer, H.: Marketingmanagement, 2003, S. 227 f.
2L ygl. Armstrong, S./Overton, T.: Nonresponse bias, 1977, S. 396 ff.
12 yigl. Homburg, C./Krohmer, H.: Marketingmanagement, 2003, S. 227 f.
13 vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 136.
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Im Anschluss daran folgt die numerische Kodierung der digital erfassten bzw.
importierten Datensatze. Diese Verschlisselung bildet die Grundlage fir die

Berechnung der Rohdaten.?**

4.12 Datenanalyse

Aus der Vielzahl der statistischen Berechnungsmethoden gilt es eine genaue
Auswahl zu treffen. Es wird unterschieden zwischen den univariaten und den
multivariaten Analysen. Unter den univariaten Verfahren werden deskriptive
Methoden wie Tabellierung, graphische Darstellungen und statistische
Kennwerte sowie die schlieBende Statistik (Chi-Quadrat-Test) subsumiert.

Die Dependenz- (Kreuztabellierung, Regressions- und Diskriminanzanalyse) und
Interdependenzanalysen (Faktoren- und Clusteranalyse) werden als multivariat
beschrieben. Mittels SPSS stellt die Berechnung dieser Verfahren kein Problem
dar.?*®

Im Rahmen von Kundenzufriedenheitsanalysen finden i. d. R. deskriptive
Verfahren Anwendung. Hier sei besonders die Haufigkeitsanalyse genannt, mit
Hilfe derer die Daten noch einmal kontrolliert, die Antwortverteilungen dargelegt
und bei Stichproben die Struktur mit der Gesamtheit verglichen werden kann. Es
eignen sich tabellarisch-numerische wie auch graphische Darstellungen.

Des Weiteren kdnnen statistische Kennwerte wie das arithmetische Mittel eruiert
werden.

Bei Kundenzufriedenheits- bzw. Kundenbindungswerten hat sich in der Praxis
eine Transformation der 4er-, 5er-, 6er- oder 7er-Skalen auf eine 0-100-Skala als

sinnvoll erwiesen, welche die Unterschiede deutlicher macht.?*’

Abbildung 11 (s. nachste Seite) zeigt die Unterteilung der Zufriedenheits- und
Loyalitatsurteile in einen roten, gelben und grinen Bereich der so genannten
JAmpelskala’. Letzterer symbolisiert Uiberdurchschnittliche
Konsumentenzufriedenheit bzw. hochste Loyalitdtswerte (>80) und kann als
,Begeisterung’ der Kunden betrachtet werden. Die Indifferenzzone (gelb,

zwischen 70 und 80) beschreibt zufriedene, aber nicht begeisterte Kunden. Es

214 vigl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 89 ff.

215 auf die Beschreibung der Funktionsweisen dieser Verfahren wird an dieser Stelle verzichtet. Der
interessierte Leser kann dies in der weiterfiihrenden Literatur detailliert nachlesen.

1% ygl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 93 ff.

217 zum Verfahren vgl. Homburg, C./Rudolph, B./Werner, H.: Messung von Kundenzufriedenheit,
1997, S. 334.
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besteht Gefahr, Kunden zu verlieren. Werte im roten Bereich (<70) geben

unzufriedene und illoyale Kunden an.

@ @ O O
O O
@, O O O
| "

Gelber Bereich

nittliche
2denheit

Skala Zufrieden-
heitsurteile

‘Gefahr, Kunden

;‘gﬂiﬁieren

Skala Loyalitdts-
urteile

Abbildung 11: Kundenzufriedenheitsergebnisse in Form einer ,Ampelskala’

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an HomBURG/SToCK: Der kundenorientierte Mitarbeiter,
2000, S. 220, in: BEuTIN: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 138

HOMBURG und STock postulieren Zufriedenheitswerte Uber 80 fiir wichtige
Leistungsparameter und  -kriterien als  empfehlenswert.  Punktueller
Handlungsbedarf ist in dem indifferenten Bereich gegeben. Bei Bewertungen im
roten Bereich sind Verbesserungen anzustreben.?®

Die ,Ampelskala’ ertffnet Unternehmen demnach erste Einschatzungen der

eigenen Leistungsfahigkeit.

4.13 Dateninterpretation
Marktforscher beschranken sich i. d. R. nicht auf eine bloRe Weitergabe der
generierten Daten, sondern kontrollieren diese auf inhaltliche Plausibilitat und

vergleichen sie aus Validitatsgrinden mit bereits vorhandenem Primér- und/oder

218 \/gl. Homburg, C./Stock, R.: Der kundenorientierte Mitarbeiter, 2000, S. 35 f.
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Sekundarmaterial. Die Deutung der Ergebnisse und — bei komplexeren

Untersuchungen — die Herausarbeitung der signifikanten Charakteristika bzw. die

Abwéagung deren Problemrelevanz gehdren mitunter zu ihrem Aufgabenbereich.

Haufig geben sie auch Empfehlungen zur Problemlésung.®*®

4.14 Mal3Bhahmenkatalog

Kundenzufriedenheitsanalysen bringen héaufig Defizite in bestimmten

Leistungsparametern oder -kriterien zutage. Um diese sinnvoll beheben zu

kénnen, missen Verbesserungsvorschlage gemacht und adaquat umgesetzt

werden.

BEUTIN verfolgt eine dreistufige Kategorisierung der Handlungsméglichkeiten:*%°

In der ersten Kategorie siedelt er operative Malinahmen zur
Leistungsverbesserung an, die nur vereinzelt auftreten und keinen
systematischen Fehler aufweisen.

Problemlésungen, die der Einfihrung von besonderen Systemen bzw.
Instrumenten bedurfen, finden sich in der zweiten Kategorie wieder.

Die aufwendigste und kostenintensivste Mal3nhahmenstufe stellt die dritte
Ebene dar. Hier liegt das Augenmerk auf grundlegenden
Unternehmensverédnderungen beziglich ihrer Organisation und Kultur und

erfordert Modifikationen in der strategischen Ausrichtung.

Nach der theoretischen Abhandlung der Kundenzufriedenheitsanalyse folgt nun

im néchsten Abschnitt die praktische Anwendung am Beispiel des 32. real,-
BERLIN-MARATHON.

219 vgl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung, 1999, S. 244.
220 ygl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 146 ff.

66



5 Kundenzufriedenheitsanalyse beim 32. real,- BERLIN-
MARATHON

Die Kundenzufriedenheitsanalyse bei Laufveranstaltungen bezieht sich primér
auf die Qualitat der Organisation und der Durchfihrung des Rennens.

Zudem werden auch bei diesen Ereignissen das Rahmenprogramm bzw. die
Zusatzangebote immer weiter ausgebaut, um den nach Erlebnis trachtenden
Teilnehmern ein ganzheitliches ,Event’ anzubieten. Auch die Schaulustigen,
durch die das Unternehmen zwar keine Einnahmen generiert, die aber dennoch
zur Atmosphare entlang der Strecke und somit zur Begeisterung der Teilnehmer
beitragen, sollen in den Veranstaltungsrahmen integriert werden. Demnach erhéalt
auch diese Komponente ,Rahmenprogramm’ bzw. ,Zusatzangebote’ im
Veranstaltungskonzept zunehmende Bedeutung in der Betrachtungsweise der
Sportler.

Bezogen auf das Kernprodukt ,Bereitstellung freier Startplatze und Organisation
des Rennens’ stellt auch das erweiterte Produkt ,Betreuung bzw. Service durch
das Personal’ einen weiteren wichtigen Aspekt dar.

Als finales Entscheidungskriterium fir die Teilnahme gilt das adaquate ,Preis-

Leistungs-Verhéltnis’ der Veranstaltung.”**

Da die Kunden speziell bei Laufveranstaltungen als Teilnehmer tituliert werden,
wird im Folgenden auch von einer Teilnehmerzufriedenheitsanalyse bzw.

-umfrage gesprochen.

5.1 Praktische Anwendung

Die theoretischen Grundlagen wurden fir die Teilnehmerbefragung wie folgt

verarbeitet und umgesetzt:

5.1.1 Bestimmung des Verfahrens

In Anlehnung an Kapitel 4.6 entschied sich der Autor fir die subjektive, explizite,
mehrdimensionale, Ex post-Kundenzufriedenheitsanalyse. Da es sich jedoch um
ein einzelnes Laufevent handelt, kommt hier die ereignisorientierte Messung zur

Anwendung.

2L ygl. Bezold, T.: Dienstleistungsqualitat, 1996, S. 41.
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5.1.2 Definition der Zielgruppe
Die Befragung nach der Teilnehmerzufriedenheit richtete sich an alle Teilnehmer
des 32. real,- BERLIN-MARATHON in den verschiedenen Disziplinen

Handbiking, Inline-Skating, Laufen, Rennrollstuhlfahren und Power-Walking.

5.1.3 Wahl des Befragungsumfangs
Angesichts der zu erwartenden Teilnehmerzahl von ca. 48.000 Sportlern und
potentiellen Respondenten fiel die Wahl auf das Verfahren der effizienten, jedoch

kostengtinstigen Teilerhebung.

5.1.4 Wahl des Stichprobenverfahrens

Trotz des Einsatzes modernster digitaler Technik war It. dem
Zeitmessunternehmen  MIKA  TIMING davon auszugehen, dass zum
Veranstaltungsende und gleichzeitigem Beginn der Fragebogenaktion keine
offizielle bzw. exakte Definition der Grundgesamtheit vorliegen wirde. Dies sei
auf Diskrepanzen zwischen den Anmelde- und Starterzahlen bzw. Starter- und
Ziellauferzahlen  zurlckzufihren, die durch private bzw. berufliche
Verhinderungen, mangelnde physische Kondition oder aber durch
Teilnahmeabbriiche wahrend der Veranstaltung entstehen. Zudem tauchten bei
jeder Veranstaltung Probleme bei der Registrierung und Zuordnung der
erbrachten Zeiten auf, die erst in den Folgewochen behoben werden kénnten.
Somit war die Ermittlung der tatsachlichen Teilnehmerstruktur vor
Veranstaltungsbeginn und infolge dessen auch die entsprechende Erreichbarkeit
unmaglich.

Der Verfasser verfolgte aufgrund dessen das Ziel, moglichst vielen Athleten die
Teilnahme an der Befragung zu ermoglichen und demnach zumindest ein
gewisses MalRR an Reprasentativitdt zu gewdhrleisten. Im Hinblick auf die
potentiellen heterogenen Strukturmerkmale der Grundgesamtheit sollte gezielt
auf die Erreichung von Teilnehmern verschiedener Disziplinen, unterschiedlichen

Alters, beiderlei Geschlechts und unterschiedlicher Herkunft geachtet werden.

5.1.5 Wahl der Befragungsart

Aufgrund der bisherigen positiven Erfahrungen mit offenen Online-Umfragen
wurde in Abstimmung mit der Unternehmensleitung der SCC-RUNNING EVENTS
GwmBH auch fur den 32. real,- BERLIN-MARATHON dieses Verfahren gewahlt.

Hierzu wurde ein standardisierter, mittels byteForm-Software Version 1.40
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programmierter Fragebogen auf der Homepage des Veranstalters in das Internet
gestellt und die Teilnehmer per E-Mail und News-Artikel Uber die Aktion informiert
(s. hierzu Kapitel 5.3.2.1 ff.).

Als Beweis fur den Erfolg dieser Befragungsart kann die weniger umfangreiche
Online-Konsumentenzufriedenheitsbefragung der Inline-Skater beim 25. Bewag
BERLINER HALBMARATHON im April 2005 angefiihrt werden, wo eine gultige
Riicklaufquote von 23,02% erreicht wurde.?”? Ferner brachte der Pretest zur
aktuellen Befragung bei der 14. Bewag City-Nacht im August 2005 eine gultige
Antwortrate von 14,54% hervor.?®

Wettkampforientierte Laufer und Inline-Skater stellen ein internetaffines Klientel
dar und sind den Umgang mit dem Medium Internet gewohnt. Vor den Rennen
erhalten sie letzte Informationen per E-Mail oder sie rufen diese Angaben von
den jeweiligen Homepages der Veranstalter ab. Im Anschluss an die Wettkédmpfe
stehen die Ergebnislisten online bei den Veranstaltern und dem jeweiligen
Zeitmessunternehmen zur Verfiigung.?**

Auch bei der SCC-RUNNING EVENTS GMBH entwickelte sich das Internet zur
wichtigsten Kommunikations-Plattform. Kumuliert auf alle Veranstaltungen
verzeichnete dessen Homepage 2004 insgesamt 23,7 Mio. Seitenabrufe (page
impressions) und ca. 2,6 Mio. Besucher.”” Diese Zahlen unterstreichen die
Bedeutsamkeit dieses Mediums.

Ein weiterer Vorteilsindikator ist in der Okonomie dieser Befragungsart zu finden:
Auf diese Weise konnten enorme Vervielféaltigungs- und Portokosten sowie Zeit
bei der Datenerfassung eingespart werden. Budgetierungsprobleme blieben
somit auf3er Acht.

Bei der Umfrage wurde Wert auf die freiwillige Teilnahme der Athleten gelegt. Sie
wurden diverse Male Uber die Kundenzufriedenheitsumfrage in Kenntnis gesetzt
und es wurde ihnen der Link fir den Fragebogen zugeschickt. In eigenem
Ermessen konnten die Sportler nach der Veranstaltung ohne Beeinflussung
eines eventuellen Interviewers entscheiden, ob sie an der Befragung teilnehmen

wollten oder nicht.

222 Eigene Befragung im Auftrag der SCC-RUNNING Events GmbH zum 25. Bewag BERLINER
HALBMARATHON 2005 mit 306 giltigen Antworten bei 1.329 Finishern der Inline-Skater.

%3 Eigene Befragung zur 14. Bewag City-Nacht 2005 mit 889 giiltigen Antworten bei 6.113
Finishern als Pretest zur vorliegenden Schrift.

224 Vgl. Expertengesprach mit Christian Jost, kaufménnischer Direktor, und Alexander Uphues,
Marketingbeauftragter Inline-Skating, beide SCC-RUNNING Events GmbH, am 2005-10-19.

225 \/gl. SCC-RUNNING Events GmbH (Hrsg.): Werbewert, 2005, o. S.
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Diese Freiwilligkeit der Befragung setzt in groRem Maf3 auch die Bereitschaft zur
Informationsweitergabe voraus. Dementsprechend kann von einer genaueren
und bewussteren Datenangabe durch die Teilnehmer ausgegangen werden.

Trotz der besagten Vorteile war dem Verfasser dennoch bewusst, dass durch die
Wahl dieses Verfahrens ein gewisser Prozentsatz der Teilnehmer - die
Personen, die weder Uber eine E-Mail-Adresse noch uber einen Internet-
Anschluss verfligen — von der Befragung ausgeschlossen sein wiirden und somit

die Reprasentativitat negativ beeinflussen wiirde.

5.1.6 Darstellung und Aufbau des Fragebogens

Der komplette Fragenbogen wurde in zahlreiche Seiten untergliedert, so dass in
dem pop-up-Fenster?® auf dem Bildschirm immer nur so viele ltems erschienen,
dass etwa eine halbe DIN A 4-Seite ausgefullt war. Somit sollten die Probanden
vor einer Uberforderung durch die einmalige Prasentation der Itemfiille bewahrt
bleiben. Als Anhaltspunkt fur den Fortschritt der Beantwortung dienten
stattdessen ein so genannter progress bar (Skala) und Prozentangaben zu
bereits beantworteten Seiten unter der Kopfzeile der jeweiligen Seite zur
Orientierung innerhalb des Fragebogens. Mitsamt Anschreiben,
soziodemographischen Fragen und Bestéatigungs-pop-up am Befragungsende
umfasste der Fragebogen 18 Seiten. Die relevanten Iltems wurden kategorisiert
und unter den Uberschriften Allgemeines’, ,BERLIN-MARATHON’, Primére
Informationsquellen’, ,Sekundéare Informationsquellen’, ,Anmeldung/Anreise’,
,Rennen’, ,Service', ,Zusatzangebote’, ,Preis’, ,Wichtigkeit’, ,Benchmarking’,

Wettbewerb’, ,Empfehlung’ sowie ,SCC-RUNNING’ zusammengefasst.

Der Verfasser verwendete ausschliel3lich das gebundene Itemformat mit
geschlossenen Fragen; lediglich in dem finalen Item konnten die Informanden in
einer offen gestellten Frage eigene Kommentare abgeben. Die Fragen und
Antwortvorgaben wurden einfach, neutral und eindeutig formuliert sowie als
single-choice-Fragen mit ,weil3 nicht’-Alternative oder aber als Sowohl-als-auch-
Entscheidungen dargelegt. Bewertungen zur Zufriedenheit etc. sollten mittels
Rating-Skalen veranschaulicht werden. Da es sich um eine Befragung im Internet
handelte, entfiel der Einsatz von Interviewern und die Befragten konnten selber

ihre Einschatzungen notieren. Strukturell enthielt der Fragebogen Kontakt-,

%6 auftauchendes Anwendungsfenster auf dem Bildschirm.
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Filter-, Kern- sowie Statistikfragen. Nahere Informationen zu den einzelnen

Fragen folgen in Kapitel 5.4.

5.1.7 Definition der Befragungsinhalte

Neben den Dbereits erwdhnten Teilzufriedenheiten der einzelnen
Leistungskomponenten ,Rennen’, ,Zusatzangebote’, ,Betreuung bzw. Service’
und ,Preis-Leistungs-Verhaltnis’ wurde in der Befragung nach der
Teilzufriedenheit des Anmeldeverfahrens und der globalen Zufriedenheit
(Gesamtzufriedenheit) der Teilnehmer gefragt.

In Absprache mit der Geschéftsfihrung der SCC-RUNNING EVENTS GMBH sollte
diese umfassende Kundenzufriedenheitsbefragung durch weitere Elemente
erganzt werden. So wurden Fragen zu den ursachlichen Beweggrunden fir die
Nachfrage nach den Sportarten allgemein, den Motiven fir die Teilnahme in
Berlin sowie zu Hintergrundinformationen wie Ha&ufigkeit der Teilnahme,
Anmelde- und Anreiseverhalten, primaren und sekundéaren Informationsquellen
gestellt.

Des Weiteren beinhaltete der Fragebogen Items zur Positionierung im nationalen

und internationalen Vergleich sowie Kundenloyalitat.

5.2 Pretest und Modifikationen

Funfzehn Mitarbeiter der SCC-RUNNING EvVeENTS GwMmBH, fachaffine
Kommilitonen und nicht-fachaffine, objektive Freunde des Autors wurden mit der
Uberprufung der Erstversion des Fragebogens beauftragt. Diverse Diskussionen
Uber die Bewertungsskalen der (Un-)Zufriedenheit (mit oder ohne ,Tendenz zur
Mitte’), die graphische Aufbereitung dieser Skalen sowie die Formulierung und
Einfachheit bzw. das Verstandnis von Fragen und Antwortmdglichkeiten
entstanden.

Nach intensiver Literaturrecherche entschied sich der Autor fiir eine mehrstufige
Skalierung ohne ,Tendenz zur Mitte’, jedoch mit Alternativantwortmdglichkeit
,keine Angaben’. Zur optischen Darstellung wurde die KUNIN-Skala mit Smileys
gewahlt. Dieses Konzept musste jedoch aufgrund von
Programmierungsproblemen wieder verworfen werden.

Auch weitere Einschrdnkungen bzw. begrenzte Maoglichkeiten bei der
Onlinestellung haben zu Modifikationen des Fragebogenlayouts gefihrt. So

wurden Kastchen fur Fragen mit Mehrfachantwortmaoglichkeiten und radio buttons
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fur die single choice-Beantwortung eingefuihrt, um beide Varianten von einander
trennen zu kénnen. Die Installation von drop down-Mends verkirzte bei Fragen
mit einer Vielzahl von Antwortmoglichkeiten den fur die Antworten bendtigten
Platz. Offen gestellte Antwortmdglichkeiten innerhalb einer Mehrfachantwort-
Frage mussten einer Alternativantwortmdglichkeit ,sonstiges’ weichen. Aus
datenschutzrechtlichen Griinden wurde die Anordnung der Items fir die freiwillige
Teilnahme an der Verlosung nach hinten verschoben.

Die Probanden attestierten die Stringenz der Befragung, die logisch-
chronologische Abfolge der Fragebatterien sowie die Schlissigkeit der einzelnen
Komponenten. Auch das Verstandnis des Befragungsziels war jederzeit klar und

offensichtlich.

Sieben Wochen vor dem 32. real,- BERLIN-MARATHON veranstaltete die SCC-
RUNNING EVENTS GMBH eine Abendveranstaltung auf dem Berliner
Kurfiirstendamm, die 14. Bewag City-Nacht, mit ahnlicher Klientel wie bei dem
Marathon: Der 10 km-Parcours wurde fir Handbiker, Inline-Skater, Laufer,
Power-Walker und Rennrolistuhlfahrer gesperrt. Dieses Event sollte als erster
Feldversuch und als Generalprobe fir die Befragung beim spateren Marathon
dienen. Die Teilnehmer der Veranstaltung wurden in einem News-Artikel auf der
Homepage des Veranstalters, in einem Vorab-Newsletter sowie einem
nachtraglichen Erinnerungs-Newsletter ~ Gber die  freiwilige  Online-
Zufriedenheitsbefragung im Internet informiert.

Von allen 7.916 Angemeldeten erreichten 6.113 Athleten die Ziellinie und kamen
somit fur die Beurteilung der Produktkomponenten der Veranstaltung in Frage.
Hiervon beteiligten sich 889 Personen (14,54%) an der Befragung und Ubertrafen

die avisierte Quote von 10%.%’

Eine detaillierte Evaluation der Antworten brachte wichtige Informationen fur die
weitere Bearbeitung des Fragebogen-Prototyps hervor. Die Verwendung einer
Konstantsummenskala bei der Bewertung der Wichtigkeit bestimmter
Komponenten des Veranstaltungskonzepts wurde von 73,23% der City-Nacht-
Informanden falsch beantwortet. So musste die Fragestellung neu tiberdacht und

modifiziert in einer Multimatrix dargestellt werden.

227 \/gl. eigene Befragung bei 14. Bewag City-Nacht, 2005 mit 889 giiltigen Antworten bei 6.113

Finishern als Pretest zur vorliegenden Schrift.
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Zudem gab es ein mehrstufiges Item mit finf umfangreichen Antwortbatterien,
das von einem Gros der Teilnehmer gar nicht erst beantwortet wurde. Auch hier
sollte eine Reduktion der Antwortmoglichkeiten die Antwortmotivation der
Probanden fordern.

Alle Ubrigen Items lieferten adéaquate Ergebnisse, so dass das Fragebogenlayout
bis auf kleine orthographische und/oder grammatikalische Fehler nicht weiter

bearbeitet werden musste.

5.3 Rahmenbedingungen
Verschiedene Faktoren hatten Einfluss auf die Veranstaltung und die
Teilnehmerzahl sowie auch auf die Anzahl und Qualitat der

Befragungsergebnisse.

5.3.1 Rahmenbedingungen der Veranstaltung
AuRere Einwirkungen wie das Wetter beeintrachtigen haufig die Gemiitslage der

Sportler.

5.3.1.1 Klimatischer Einfluss auf die Teilnehmerzahl

Laufveranstaltungen in freier Natur sind von einer Witterungsabhangigkeit
gepréagt: Bei schlechten Wetterbedingungen sinkt die Zahl der Starter bzw. der
Nachmeldewilligen, besonders bei Inline-Skatern aufgrund von Rutsch- und
Unfallgefahr. Im Gegensatz dazu steigen die Teilnehmerzahlen bei klimatisch

gunstigen (niederschlagsfreien und ggf. sonnigen) Konditionen.

An beiden Veranstaltungstagen fanden die Athleten optimale Bedingungen fur
die Wettkédmpfe vor. So herrschte an dem sonnigen Veranstaltungstag der Inline-
Skater zum Startzeitpunkt um 16:30 Uhr eine Temperatur von 22,3°C vor.
Ahnliche Verhaltnisse begiinstigten auch den morgendlichen Start am Sonntag.
Hier erreichte das Thermometer sonnige Temperaturen von 11,5°C (08:00 Uhr
kurz vor dem Start der Rennrollstuhlfahrer und Handbiker) bis 22,6°C zum
Zielschluss gegen 16:00 Uhr.

Bei 55% relativer Luftfeuchte und einer Windstarke von 2 bis 3 m/s fiel der
Startschuss fir die Inline-Skater. Bei der sonntaglichen Veranstaltung sank die

relative Luftfeuchte von 100% (morgens) auf 57% zu Veranstaltungsbeginn am
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spaten Nachmittag; die Windgeschwindigkeit schwankte zwischen 2 und 4
m/s.?%
Demzufolge war mit keinem negativen Einfluss auf die Anzahl der startenden

Athleten zu rechnen.

5.3.1.2 Bestimmung der Grundgesamtheit

Zum Meldeschluss am 16. Juli 2005 lagen insgesamt 48.170 Anmeldungen fir
alle Disziplinen exklusive der Mini-Marathonis vor. Somit verzeichnete der 32.
real,- BERLIN-MARATHON einen neuen Teilnehmerrekord.??°

Diese statistische Summierung geschah jedoch vor der Veranstaltung, zu der es
die Zufriedenheit oder Unzufriedenheit auszudriicken galt. Aufgrund dessen sieht
es der Autor als gerechtfertigt an, statt der finalen Anmeldezahlen die Angaben
Uber die Ziellaufer — also der Personen, die die Strecke komplett absolviert und
ins Ziel gelaufen sind und demnach ganzheitliche Meinungen zu der
Veranstaltung geben konnen — als Grundgesamtheit anzusetzen. Diese so

genannte Finisher-Zahl setzt sich wie folgt zusammen:

Finisher-Zahlen des 32. real,- BERLIN-MARATHON
Disziplin weiblich | ménnlich | gesamt
Handbiking 16 90 106
Inline-Skating 1.976 4.203 6.179
Laufen 5.873 24.501 30.374
Power-Walking 62 68 130
Rennrollstuhlfahren 6 41 47
7.933 28.903
gesamte Finisher-Zahl|  36.836

Tabelle 1: Finisher-Zahl des 32. real,- BERLIN-MARATHON ohne Mini-Marathonis

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an
http://live.scc-events.com/results05 (Stand 2005-10-25)

5.3.2 Rahmenbedingungen der Erhebung

Die Befragung ging einher mit diversen begleitenden MalRnahmen. So zahlten

Vorankindigungen,

228

2005 (Internet).

229 Vgl. Auswertung des unternehmensinternen Datenbankprogramms SPORTSpro Version 1.0.42

vom 2005-09-30 (ohne Ausdruck).

Online-Prasenz auf der
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Umfrage, Formulierung eines  (bilingualen)  Begleitschreibens, die
Implementierung einer Nachfassaktion und die Gewéhrleistung der Anonymitat
zu den Rahmenbedingungen der Erhebung. Ein IT-Beauftragter betreute die
EDV-relevanten Bereiche und war fur den Server- und Software-Einsatz

zustandig.

5.3.2.1 Voranklindigung

Alle Mitarbeiter der SCC-RUNNING EVENTS GMBH wurden am 31. Juli 2005 per
E-Mail von der bevorstehenden Befragung in Kenntnis gesetzt (s. Anhang 4), um
bei Nachfragen, besonders im Laufblro, mit Daten und Hintergrundinformationen
versorgt zu sein.

Die potentiellen Teilnehmer der Zufriedenheitsumfrage wurden am 19.
September 2005 in einem News-Artikel auf der Homepage des Veranstalters
unter Angabe des entsprechenden Links — freigeschaltet ab dem 25. September
2005 — auf die Aktion hingewiesen (s. Anhang 5). Dieser Bericht riickte am 26.
September 2005 wieder als Hauptschlagzeile auf Position eins der Neuigkeiten,
um die Wichtigkeit und Aktualitdt der Befragung zu unterstreichen. Unterstellt
man den Onlineanmeldern die Mdglichkeit zur Internetnutzung, so erhalt man
einen Minimaladressatenpool von 41.205 Onlineanmeldern bzw. einen Anteil von
85,54% an den gesamten Voranmeldungen.?*°

Des Weiteren erhielten alle Veranstaltungsteilnehmer, die sich bis zum
Meldeschluss registriert und eine E-Mail-Adresse angegeben hatten, am 21.
September 2005 einen Vorab-Newsletter (s. Anhang 7) mit &hnlichen Angaben
zur Befragung. Dieser E-Mail-Verteiler enthielt 36.050 (31.358 deutschsprachige
und 4.692 englischsprachige) Adressaten von insgesamt 48.170
Voranmeldungen®! (74,84%).%%

In beiden Vorankindigungen an die Veranstaltungsteilnehmer wurde von dem
Instrumentarium der Gratifikation Gebrauch gemacht, indem bei Teilnahme an
der Befragung Preise einer Verlosung angeboten wurden. Personen, die
zusatzlich freiwillig zur Fragebogenbeantwortung ihren Namen und E-Mail-
Adresse angaben, konnten drei Freistarts fur den 33. real,- BERLIN-MARATHON
2006, funf Freistarts fur eine andere SCC-RUNNING-Veranstaltung nach Wahl,

230 Vgl. Auswertung des unternehmensinternen Datenbankprogramms SPORTSpro Version 1.0.42

vom 2005-09-22 (ohne Ausdruck).

1 Angaben ohne 9.312 angemeldete Mini-Marathonis, die eine Strecke von 4,2195 km
absolvierten.
232 \/gl. E-Mail von Florian Batschi, IT-Spezialist, vom 2005-09-22.
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funf adidas Polo-Shirts und flinf adidas T-Shirts gewinnen (s. Begleitschreiben im

Fragebogen Anhang 8).

5.3.2.2 Bereitstellung auf der Homepage

Zeitgleich mit den Wettkampfergebnissen wurde auch die
Teilnehmerzufriedenheitsumfrage (s. Anhang 6) am Veranstaltungssonntag
online in das Internet gestellt. Die Startseite der Befragung konnte von den drei
Portalen ,Events’, ,News' und ,Skating’ der Homepage durch Hyperlinks
angesteuert werden: So bestand die Mdglichkeit, von der Rubrik ,Events’ mit den
Menipunkten ,BERLIN-MARATHON’' und ,Skate-Marathon®®, uber die
Veranstaltungsseiten des BERLIN-MARATHON (fur Laufer) Gber den Menupunkt

1234 h235

,Umfrage sowie Uber den Bericht im ,News’-Bereic auf den Inhalt
zuzugreifen.

Fur weitere Aufmerksamkeit sorgten zwei so genannte Teaser auf den
Veranstaltungsseiten des BERLIN-MARATHON (fur L&ufer) und des Skate-

Marathons mit Link zur Befragung.?*®

5.3.2.3 Bilingualitat

Um auch der Internationalitat der Veranstaltung gerecht zu werden, bestand die
Wabhl zwischen einer deutschen und einer englischen Version des Fragebogens
(s. Anhadnge 8 und 14). Ebenso wurden auch alle Publikationen auf der

Homepage in englischer Sprache angeboten.

5.3.2.4 Begleitschreiben

Dem ganzen Fragebogen vorgeschaltet fand sich ein Begleitschreiben in der
entsprechenden Sprache (s. Anhénge 8 und 14), welches die Teilnehmer in einer
kurzen, pragnanten Schreibweise Uber den Grund und die Intention der
Befragung sowie die Gratifikation und den Datenschutz informierte. Dartber
hinaus erhielten sie Angaben zur Dauer der Befragung und Uber die
Erreichbarkeit des Ansprechpartners fur eventuelle Nachfragen. Den Abschluss

bildete der Dank fur die Beteiligung an der Umfrage.

233

Vgl. 0. V.: Umfrage: Ideen und Anregungen, 2005, o. S. (Internet).
234 vgl. 0. V.: Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit, 2005, o. S. (Internet).
2% yvgl. 0. V.: Umfrage, 2005, 0. S. (Internet).
2% vgl. 0. V.: Umfragen, 2005, 0. S. (Internet).
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5.3.2.5 Nachfassaktion

Der Nachfass-Newsletter (s. Anhéange 10 und 16) am 06. Oktober 2005 erreichte
mit 35.979 (31.286 deutschsprachige sowie 4.693 englischsprachige) Adressaten
einen Anteil von 74,69% der Anmeldungen bzw. 97,67% der Finisher. Diese
Personen wurden u. a. ein weiteres Mal auf die Befragungsaktion aufmerksam

gemacht und zur Meinungsabgabe animiert.?®’

5.3.2.6 Anonymitéat

Dem Datenschutz der Probanden wurde Rechnung getragen. Die separate
Speicherung der persoénlichen Daten fur die Verlosungsaktion erlaubte keine
Rickschlisse auf die Fragebogen-Beantwortung. Des Weiteren konnte der Autor
diese Adressdatei nicht einsehen; sie wurde auf dem externen Rechner des IT-
Spezialisten der SCC-RUNNING EVENTS GMBH hinterlegt.

5.4 Vorgehensweise

Der Prasentation der Items und deren Antwortmdglichkeiten des (deutschen)
Fragebogens folgt auf den kommenden Seiten jeweils eine Begrindung fur die
Fragestellung und ggf. den Antwortalternativen. Auf die Darstellung der
anglophonen Umfrage wird an dieser Stelle verzichtet, da diese inhaltlich
ebenfalls den wissenschaftlichen Vorgaben entspricht. Bei Interesse kann im
Anhang 14 der englische ,Questionnaire on Participant Satisfaction at the 32"
real,- BERLIN MARATHON’ eingesehen werden.

Obwohl die Items im Original der Online-Version nicht durchnummeriert sind, gibt

der Autor im Erlauterungsteil der Ubersichtlichkeit halber Ziffern an.

Item 1: In welcher Disziplin sind Sie bei dem 32. real,- BERLIN-MARATHON
gestartet?

Die Frage nach der ausgelibten Sportart bei der Veranstaltung dient als Einstieg
der Befragung, erhélt aber bei der spateren Differenzierung der Zufriedenheiten
nach Disziplinen an Bedeutung. Bei diesem nominalen single choice-ltem stehen
die Primarsportarten ,Laufen’ und ,Inline-Skating’ sowie aufl3erdem ,Power-

Walking’, ,Handbiking’ und ,Rennrollstuhlfahren’ zur Auswahl.?*®

237 ygl. E-Mail von Florian Batschi, IT-Spezialist, vom 2005-07-10.
23 \/gl. SCC-RUNNING Events GmbH (Hrsg.): Laufjahr 2005, S. 49.
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Iltem 2: Aus welchen Griinden betreiben Sie oben gewé&hlte Sportart im
Allgemeinen?

Ein weiteres Eisbrecher-ltem mit nominalem Messniveau erfragt in einer multiple
choice-Konstellation die ursachlichen Beweggrinde fir die Austibung der beim
real,- BERLIN-MARATHON gewahlten Sportart. Diese Frage wurde auf Wunsch
der Geschéftsleitung der SCC-RUNNING EVENTS GMBH in den Fragebogen mit
aufgenommen. Die vorgegebenen Antwortmdéglichkeiten richten sich nach den
von STOLL, WURTH und OGLES definierten Motiven®; eine zusétzliche Kategorie

,sonstiges’ erlaubt die Wahl weiterer, nicht benannter Beweggriinde.

ltem 3: Warum haben Sie sich ausgerechnet fur den 32. real,- BERLIN-
MARATHON entschieden?

Finale Kontaktfrage bildet das nominale Item nach den Motiven fur die Teilnahme
an der Berliner Veranstaltung. Sie ist als Frage mit Mehrfachnennung konstruiert
und bietet die Mdglichkeit zur differenzierten Antwort ,sonstiges’. Die optionalen
Attribute beschreiben u. a. potentielle Alleinstellungsmerkmale des real,-
BERLIN-MARATHON.

Item 4: Was ist lhr Gesamteindruck vom 32. real,- BERLIN-MARATHON? Sind
Sie ...?

Die Kernfrage nach der globalen Zufriedenheit mit der Veranstaltung
(Gesamtparameter) wird aus psychologischen Grinden vor den Fragen nach der
Zufriedenheit mit den Leistungsparametern bzw. einzelnen -kriterien angesiedelt.
Eine vertikale verbale 4er-Rating-Skala mit Ausweichmdglichkeit ,keine Angaben’
und den Attributen ,sehr zufrieden’, ,zufrieden’, ,unzufrieden’ sowie ,sehr
unzufrieden’ vermeidet die ,Tendenz zur Mitte’ und ein forciertes Antworten. Der
Autor hat sich an dieser Stelle fiir die Reduktion auf vier Skaleneinheiten plus
neutrale Antwortkategorie entschieden, um den Probanden eine einfachere

Urteilsfindung als bei komplexeren Skalen zu erméglichen.

Iltem 5: Wie haben Sie vom 32. real,- BERLIN-MARATHON erfahren?

Dieses multiple choice-ltem zielt auf die gelungenen oder misslungenen
WerbemalRnahmen der SCC-RUNNING EVENTS GMBH ab. Neben der Mund-zu-
Mund-Propaganda bzw. Weiterempfehlung bei Freunden, Bekannten,

Mitarbeitern oder Vereinsmitgliedern werden hier die einzelnen Werbemedien

239 Vgl. Stoll, O./Wurth, S./Ogles, B.: Teilnahmemotive, o. J., S. 2 ff.
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aufgelistet, mittels derer der real,- BERLIN-MARATHON im Vorfeld kommuniziert

wurde. Ferner kann die zusatzliche Antwortoption ,sonstiges’ angekreuzt werden.

Item 6: Wie haufig haben Sie bereits am BERLIN-MARATHON teilgenommen?

Der Fokus dieser nominalen single choice-Frage liegt auf den bisherigen
Erfahrungen der Teilnehmer mit der Veranstaltung. Sie filtert die Personen mit
Erstkontakt heraus und verweist diese auf Item 7. Respondenten mit
mehrmaliger Teilnahme (,2- bis 4-malige Teilnahme’, ,5- bis 9-malige Teilnahme’

und ,>10-malige Teilnahme’) erhalten den Hinweis auf die tGibernachste Frage.

Item 7: Wo haben Sie sich genauer informiert, nachdem Sie zum 1. Mal vom
BERLIN-MARATHON gehdrt haben?

Hier werden die Erstteilnehmer nach ihren sekundaren Informationsquellen
gefragt, die sie genutzt haben, um sich intensiver mit dem Event auseinander zu
setzen. Neben den unter Item 5 angefihrten Antworten erweitern die Optionen
,.SCC-RUNNING-Telefon-Hotline’ sowie ,keine weiteren Informationen bendgtigt’
die Antwortbatterie. Die nominale Fragenformulierung erlaubt die Wahl mehrer
Antworten.

Item 8: Wie haben Sie am 32. real,- BERLIN-MARATHON teilgenommen?

Item 8 soll Auskunft Gber den Organisationsgrad der Teilnehmer geben. Gefragt
wird, ob sie allein an der Veranstaltung teilnehmen oder aber in Gruppen,
Vereinen bzw. Lauftreffs organisiert sind. Ambitionierte Inline-Skater kénnen
zudem als wettkampforientierte Lizenzfahrer antreten. Das Format der Frage

ermdglicht die Auswabhl einer einzelnen Antwort auf nominalem Niveau.

Item 9: Wie haben Sie sich angemeldet?

Die Frage nach der Art der Anmeldung bringt Hintergrundinformationen zu der
Folgefrage Uber die Zufriedenheit mit dem Anmeldevorgang (Item 11) hervor.
Selektiert werden kann zwischen schriftlicher Registrierung per Brief,
personlicher Anmeldung im Laufbliro sowie online im Internet (nominale single

choice-Frage).
Item 10: Wie sind Sie zum 32. real,- BERLIN-MARATHON angereist?

Das drop down-Meni des Items 10 offeriert acht Anreisearten. Einige von ihnen

konnten aufgrund von Verhandlungen der Geschéftsleitung der SCC-RUNNING
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EVENTS GMBH mit den jeweiligen Anbietern kostengtinstiger dargeboten werden
und sind somit u. U. fir den weiteren Ausbau von Zusatzleistungen von

Bedeutung. Die nominale Fragenkonzeption hat single choice-Charakter.

Item 11: Wie beurteilen Sie den Anmeldevorgang?

Als weitere Kernfrage der Kundenzufriedenheitsanalyse eruiert dieses Item die
(Un-)Zufriedenheit der Teilnehmer mit dem Leistungsparameter
JAnmeldevorgang’ und dessen Leistungskriterien. Mittels einer horizontalen,
verbal belegten, intervallskalierten 4er-Rating-Matrix kdnnen die Probanden ihr
Urteil abgeben. Die gerade, vierstufige Skaleneinteilung verhindert eine ,Tendenz
zur Mitte’ und die kognitive Uberlastung der Informanden durch eine zu
umfangreiche Skaleneinteilung. Da die Mdéglichkeit zur Alternativantwort ,keine

Angaben’ besteht, werden die Befragten zu keiner Urteilsfindung gezwungen.

Item 12: Wie bewerten Sie das Rennen?

Der primére Leistungsparameter der Marathonveranstaltung, das Rennen an
sich, unterteilt sich in eine Vielzahl von einzelnen Leistungskriterien, deren
Zufriedenheiten in diesem Item 12 abgefragt werden. Auch hier findet die
horizontale, beschriftete, intervallskalierte 4er-Rating-Skala mit neutraler Option

Anwendung.

Item 13: Wie beurteilen Sie den Service?

Die Sachfrage 13 widmet sich der (Un-)Zufriedenheitsermittiung mit den
Servicekomponenten des Events und fordert zur Beurteilung der
,Telefonauskunft’, des ,Personals bei der Starthummernausgabe/am Help Desk’,
,der Ordner und Streckenposten’ sowie des ,Personals im Hinterzielbereich’

mittels Rating-Skala (s. 0.) auf.

ltem 14: Wie bewerten Sie die Zusatzangebote?
In Frage 14 bekommen die Respondenten die Mdglichkeit, ihre
(Un-)Zufriedenheit mit den zahlreichen Zusatzleistungen der Veranstaltung

intervallskaliert auszudrticken.
Item 15: Wie beurteilen Sie das Preis-Leistungs-Verhaltnis?

Anhand der besagten Rating-Skala kann in der Kernfrage nach dem Preis-

Leistungs-Verhaltnis Zuspruch bzw. Unmut der Teilnehmer generiert werden.
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Item 16: Wie wichtig sind fur Sie folgende Aspekte bei der Teilnahme am real,-
BERLIN-MARATHON? Bitte bringen Sie diese in die fur Sie richtige Rangfolge.
Die Sachfrage 16 erfordert eine (ordinale) Prioritatensetzung bei der Wichtigkeit
vorgegebener Attribute bzw. Leistungsparameter des real,- BERLIN-
MARATHON. In einer verbal benannten Matrix kann diese Rangfolge angeklickt
werden.

Auf die indirekte Bestimmung der Wichtigkeiten wurde an dieser Stelle aufgrund

der Komplexitat verzichtet.

ltem 17: Falls ein Werturteil moglich ist: Wie war die Qualitat des 32. real,-
BERLIN-MARATHON im Vergleich zu anderen (deutschen) Veranstaltungen
(>10.000 Teilnehmer) Ihrer Wahl?

Ahnlich der Zufriedenheitsfragestellungen der Items 4 und 11 bis 15 wird bei
Kernitem 17 anhand einer beschrifteten, intervallskalierten 4er-Rating-Skala mit
Alternativantwort nach Einschatzungen in nationalem bzw.
teilnahme&quivalentem Benchmarking gefragt. Jedoch lauten die Beurteilungen
hier ,(viel besser, ,Lesser, ,schlechter, ,(biel schlechterr und  keine

Vergleichsmoglichkeit'.

Item 18: Falls ein Werturteil moglich ist: Wie war die Qualitat des 32. real,-
BERLIN-MARATHON im Vergleich zu Marathon-Veranstaltungen in Boston,
Chicago, London und/oder New York City?

Die Sachfrage 18 richtet ihr Augenmerk auf einen internationalen Vergleich mit
den anderen Big Five-Marathonveranstaltungen. Das Konzept der Fragebatterie

folgt dem des vorangegangenen Items.

Item 19: Sehen Sie als Teilnehmer einen Wettbewerbsvorteil fir den real,-
BERLIN-MARATHON im Vergleich Zu ahnlichen (deutschen)
Laufveranstaltungen?

Als single choice-Filterfrage auf nominalem Messniveau soll Item 19 die
Affirmation bzw. Negation zu Wettbewerbsvorteilen ermitteln. Unentschlossene
Probanden kdnnen die neutrale Alternative ,keine Angaben’ wahlen.
Anmerkungen in Klammern hinter den Antwortmoglichkeiten weisen auf die

(gefilterte) Folgefrage hin.
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Item 20: Falls ja, in welchen Bereichen sehen Sie diese? Was hat Ihre hdchste
Prioritat? Was hat lhre zweithdchste Prioritdt? Was hat lhre dritthdchste Prioritat?
Was hat lhre vierthdchste Prioritat? Was hat Ihre finfthochste Prioritat?

Bei Konfirmation von Alleinstellungsmerkmalen fir den real,- BERLIN-
MARATHON in Sachfrage 19 sind die Respondenten in Item 20 dazu
angehalten, aus den drop down-Mendis eine ordinalskalierte Rangfolge der funf

wichtigsten Bereiche fur Wettbewerbsvorteile zu bilden.

Item 21: Wirden Sie den real,- BERLIN-MARATHON weiterempfehlen?

Dieses single choice-Filteritem auf Nominalniveau erfragt kundenloyales
Verhalten in Bezug auf positive Mund-zu-Mund-Propaganda bei Freunden,
Verwandten etc. Durch Anklicken der Alternative ,keine Angaben’ kann
wertneutral geantwortet und ggf. eine forcierte, falsifizierte Reaktion vermieden

werden.

Item 22: Falls nein, was wirde die Veranstaltung aus lhrer Sicht noch attraktiver
fur Teilnehmer und/oder Zuschauer machen?

Sollten Informanden Frage 21 negiert haben, kdnnen sie bei nominalskaliertem
Kernitem 22 unter Mehrfachnennung MalRhahmen zur Attraktivitdtssteigerung der
Veranstaltung auflisten oder nicht erwahnte Vorschlage durch ,sonstiges’

angeben.

Item 23: Wirden Sie sich, falls zeitlich, finanziell etc. mdglich, im nachsten Jahr
wieder zum real,- BERLIN-MARATHON anmelden?

Diese Filterfrage erlaubt die Auswahl von Zuspruch bzw. Ablehnung des Items
und Urteilsabstinenz (,keine Angaben’). In der Literatur wird dieses Phanomen
als Wiederkauf im Zuge der Kundenloyalitdt betrachtet. Das Item ist durch

Nominalniveau und single choice-Charakter gepragt.

ltem 24:. Haben Sie dieses Jahr schon an anderen Veranstaltungen des SCC-
RUNNING teilgenommen oder werden Sie noch teilnehmen?

Die Sachfrage nach dem cross selling komplettiert den Bereich der
Kundenloyalitat. Affirmanten werden von den Nicht-Teilnehmern anderer
Veranstaltungen und Urteilsverweigerern separiert. Das Item 24 weist ein

nominales Messniveau auf.
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Item 25: Falls ja, an welchen Veranstaltungen?

Bei dieser multiple choice-Frage erhalten die Befragten die Gelegenheit,
Auskunft tber ihre bereits absolvierten bzw. noch geplanten Veranstaltungen des
Marathonorganisators zu machen. Sie verkdrpert demnach die Spezifikation der
vorangegangenen Frage 24. Namentlich erscheinen hier sportartengleiche
Events, aber auch reine Lauf- bzw. reine Inline-Skating-Veranstaltungen.

Gemessen wird Item 25 auf nominalem Niveau.

Item 26: Wenn Sie bei der Gestaltung neuer Veranstaltungen mitbestimmen
kénnten, worauf wirden Sie (besonderen) Wert legen?

Den Spannungsbogen des Fragebogens schlielt die Frage 26. Sie fragt nominal
nach der Mitbestimmung der Teilnehmer bei der Kreation neuer Events. Hierbei

wird die Mehrfachnennung von Antworten erméglicht.

Item 27: Sie sind weiblich oder méannlich?
Die nominalskalierte soziodemographische Frage mit single choice-Auspragung

differenziert nach den beiden Geschlechtern ,weiblich’ und ,mannlich’.

Item 28: Wie alt sind Sie (in Jahren)?

Das drop down-Menl zu Item 28 enthélt Altersangaben von 5 bis 110, jedoch
pragen Beschrankungen durch die nationalen Leichtathletik- und Inline-Skating-
Verbande DLV und DRIV die Altersstruktur der Athleten (Mindestalter 18 bzw. 16

Jahre). Diese Frage ist ratioskaliert.

Item 29a: Wo haben Sie lhren stadndigen Wohnsitz? In Deutschland?
Bei der Statistikfrage nach dem standigen Wohnsitz im Inland (Deutschland)

kann zwischen den 16 Bundeslandern gewahlt werden.

Item 29b: Oder im Ausland?

Befindet sich der permanente Wohnort der Informanden aul3erhalb der
Bundesrepublik Deutschland, erméglicht das drop down-Meni des zweiten Teils
der Frage mit Inhalten der 235 Staaten und Aul3engebiete die Spezifikation des
Wohnsitzes.

Da nur eine Verwaltungseinheit in einem der beiden Teile angeklickt werden

kann, gilt dieses Item als single choice-Frage.
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Item 30: Was Sie uns noch gerne mitteilen mochten:
Die einzige offen gestellte Frage erlaubt den Respondenten, eigene Kommentare
zur Kundenzufriedenheitsanalyse, zur Veranstaltung an sich, zum Organisator o.

a. zu machen.

Item 31: Ihr Name fiir die Verlosung (freiwillige Angabe fiur die Verlosung)

Item 32: lhre E-Mail-Adresse fir die Verlosung (freiwillige Angabe fur die
Verlosung)

Item 33: Welche T-Shirt-GroRe haben Sie (deutsche Konfektionsgréfe)?
(freiwillige Angabe flr die Verlosung)

Fur die Verlosungsaktion als Gratifikation fir die Teilnahme an der
Zufriedenheitsbefragung werden einige personliche Angaben bendtigt, die in den
ltems 31 bis 33 abgefragt werden. Diese Daten konnen freiwillig angefthrt

werden und sind fiir die Fragebogenbeantwortung irrelevant.

5.5 Ermittlung der Verlosungsgewinner

Wie bereits erwéahnt, wurden die freiwillig angegebenen Daten fir die Verlosung
separat und chronologisch nach Bearbeitung des Fragebogens in einer anderen
Datei von dem IT-Spezialisten der SCC-RUNNING EVENTS GMBH gespeichert.
Anders als bei den Fragebogen-Antworten erhielt der Autor diese Datei nicht.
Stattdessen ermittelte er durch jeweils viermaliges Werfen eines zehnseitigen
statistischen Wiurfels mit den Ziffern 0 bis 9 die Laufnummer von 18 Personen
aus dem Pool derer, die ihre Daten fur die Verlosungsaktion zur Verfligung
gestellt hatten. Diese Zahlen Ubermittelte der Autor dem IT-Spezialisten und
erhielt im Gegenzug die Namen, E-Mail-Adressen und T-Shirt-Gré3en der
Verlosungsgewinner, welche dann per E-Mail informiert und nach ihren
postalischen Adressen gefragt wurden. Im Anschluss daran versendete der Autor

die Gewinne per Post.

5.6 Darstellung der Ergebnisse und Interpretationsanséatze

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der
Teilnehmerzufriedenheitsumfrage beim 32. real,- BERLIN-MARATHON
prasentiert. Alle hierfiir relevanten Iltems und deren Antworten erscheinen auf den

nachsten Seiten. Die Tabellen fur die Kundenzufriedenheitsanalyse findet der
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interessierte Leser im Anhang 1 dieser Ausarbeitung; nicht direkt
themenbezogene Items (wie etwa Grinde fir die Sportausiibung, Motive fir die
Wahl des BERLIN-MARATHON, Art der Teilnahme, Haufigkeit der Teilnahme,
etc.) werden im Anhang 2 angegeben. An selbiger Stelle fuhrt der Verfasser auch
die Zufriedenheitsauswertungen der einzelnen Leistungskriterien auf, deren
detaillierte Betrachtung und Analyse den Rahmen dieser Arbeit sprengen
wirden. Dessen ungeachtet werden partiell einige Tabellen flr
Interpretationsansatze herangezogen; in entsprechenden Fallen verweisen

Anmerkungen auf Quellen im Annex.

Die angefihrten Tabellen folgen demselben Schema: Relative Haufigkeiten sind
als solche durch die Prozentzeichen kenntlich gemacht; die absoluten
Haufigkeiten werden in runden Klammern ,(...)" dargestellt. Bei allen ltems ohne
Mehrfachnennung werden die absoluten Antworten kumuliert und mit dem
Stichprobenumfang saldiert. Diese ggf. so entstandene Differenz der Nicht-
Respondenz (missing values) wird in den folgenden Darstellungen als ,Frage
nicht beantwortet’ bzw. ,Disziplin (0. &.) nicht angegeben’ tituliert und in den
Tabellen farblich grau unterlegt.

Der Autor fokussiert besonders die Antworten der Laufer und Inline-Skater, die

die Primardisziplinen der SCC-RUNNING-Veranstaltungen austben.

5.6.1 Rucklaufquote

Ingesamt wurden 2.687 zuriickgesendete Fragebdgen in der Datenbank
registriert, wovon jedoch nur 2.662 (n = 2.662) als gultig einzustufen waren.
Diese Diskrepanz entstand aufgrund der Freiwilligkeit: Die Probanden konnten
durch den Online-Fragebogen scrollen bzw. durchklicken, ohne irgendwelche
Angaben machen zu missen. Um dennoch eine glltige Datenauswertung
gewabhrleisten zu kénnen, werden die invaliden Antwortbégen selektiert und aus
der Wertung genommen.

Bei 36.836 (N = 36.836) Ziellaufern, die It. Verfasser als Population zu betrachten
sind, ergibt dies eine giltige effektive Antwortrate von 7,23% (H = 2.662). Somit

wurde die avisierte Quote von 10% um etwa ein Viertel unterschritten.
5.6.2 Teilnehmerstruktur

Unter den 2.662 Untersuchungsteilnehmern befinden sich insgesamt 573 Frauen
(h = 21,53%) und 2.074 Manner (h = 77,91%) (s. Tabelle 2 auf der néchsten
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Seite). Bei 15 Fragebdgen (h = 0,56%) fehlen die Angaben zum Geschlecht. Der
Verfasser vermutet hier keine Manipulation, da die entsprechenden Probanden
im weiteren Verlauf des Fragebogens relevante Antworten zu anderen Fragen
geben und fur die nachstehende Datenauswertung keine geschlechtsspezifische
Differenzierung notwendig wird. Somit verbleiben diese Fragebbgen weiterhin in
der Bewertung. Dennoch bleibt die Frage unbeantwortet, warum gerade diese
erste Statistikfrage nicht beantwortet wurde.

Mit gut drei Vierteln (h = 77,91%) dominieren die mannlichen
Befragungsteilnehmer den Pool der Informanden und entsprechen somit in etwa
auch den Finisher-Anteilen des real,- BERLIN-MARATHON in den vergangenen
Jahren 2002 bis 2004 (jeweils 78,51% bzw. 78,59%).%*°

Sind Sie weiblich oder mannlich?

Geschlecht Anteil
ménnlich (2.074) 77,91%
weiblich (573) 21,53%
kein Geschlecht angegeben (15) 0,56%
Total (2.662) 100,00%

Tabelle 2: Geschlechtsstruktur der Umfrageteilnehmer

Quelle: eigene Darstellung

Die beiden primaren Sportarten bzw. Disziplinen von SCC-RUNNING-
Veranstaltungen  besitzen auch bei den hiesigen Respondenten
Vormachtstellungen (s. Tabelle 3 auf der nachsten Seite): Zusammen umfassen
die Laufer und Inline-Skater 97,65% (H = 2.626) aller Befragungsteilnehmer; die
Majoritat liegt jedoch mit groRem Abstand bei den L&ufern mit 2.171 Personen
(h = 81,56%). Diese relative Haufigkeit ist nahezu aquivalent zu dem Finisher-
Anteil der Lauf-Disziplin von 2004 mit 82,70%.%*' Weit abgeschlagen folgen die
Walker und die Handbiker in der Befragung. Die Disziplin Rennrollstuhlfahren
findet keinen Widerhall. Weitere 14 Befragte (h = 0,53%) geben keine Sportart

an.

Z‘g Vgl. SCC-RUNNING Events GmbH (Hrsg.): Presse-Dokumentation, 2005, S. 119.
ebd.
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In welcher Disziplin sind Sie beim 32. real,- BERLIN-
MARATHON gestartet?
Disziplin Anteil

Laufen (2.171) 81,56%
Inline-Skating (455) 17,09%
Walking (16) 0,60%
Handbiking (6) 0,23%
Rennrollstuhlfahren (0) 0,00%
keine Disziplin angegeben (24) 0,53%
Total (2.662) 100,00%

Tabelle 3: Disziplinen der Umfrageteilnehmer

Quelle: eigene Darstellung

Bei der Betrachtung des Alters verhindern unterschiedliche LAO- und WKO-/
DRIV-Kategorisierungen eine einheitliche Zusammenfassung der Laufer und
Inline-Skater nach entsprechenden Altersklassen. Die Vorgaben des DRIV
erlauben u. a. eine frihere Teilnahme am Marathon als die des DLV bzw. der
IAAF 242

Die Tabelle 4 (s. nachste Seite) listet daher die Altersangaben in Funf-Jahres-
Abstufungen auf. Signifikant erscheint der Anteil der Probanden zwischen 30 und
49 Jahren, sie machen insgesamt 72,39% aus, wobei die Kategorien ,35 bis 39
Jahre’ und ,40 bis 44 Jahre’ jeweils mehr als ein Finftel, h = 21,64% bzw.
h = 22,34%, aufweisen. Demnach liegt auch der Altersdurchschnitt der
Informanden bei 40,0 Jahre. Unterreprasentiert scheint die jingere Klientel unter
25 Jahre. Ebenso sinkt offenbar die Teilnahme(-bereitschaft) ab einem gewissen

Alter wieder, in dieser Betrachtung etwa ab 50 Jahre.

242 \/gl. SCC-RUNNING Events GmbH (Hrsg.): Laufjahr 2005, S. 73 ff.
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Wie alt sind Sie (in Jahren)?
Alterskategorie Anteil

15 - 19 Jahre (22) 0,83%
20 - 24 Jahre (100) 3,76%
25 - 29 Jahre (212) 7,96%
30 - 34 Jahre (337) 12,66%
35 - 39 Jahre (576) 21,64%
40 - 44 Jahre (592) 22,24%
45 - 49 Jahre (422) 15,85%
50 - 54 Jahre (229) 8,60%
55 - 59 Jahre (104) 3,91%
60 - 64 Jahre (43) 1,62%
65 - 69 Jahre (12) 0,45%
> 70 Jahre (2) 0,08%
Alter nicht angegeben (11) 0,41%
Total (2.662) 100,00%

Tabelle 4: Altersstruktur der Umfrageteilnehmer

Quelle: eigene Darstellung

Der Tabelle 5 (s. néchste Seite) kann entnommen werden, dass insgesamt
87,72% (H = 2.335) aller Probanden aus Deutschland zum 32. real,- BERLIN-
MARATHON anreisen, davon wiederum etwas mehr als ein Viertel (h = 25,13%)
aus der ndheren Umgebung Berlin-Brandenburg. Trotz binnenldndisch teils
groldter geographischer Distanz kommen weitere 41,85% (H = 1.114) aus den
flachengrof3ten bzw. bevolkerungsreichsten Bundeslandern Nordrhein-Westfalen,
Niedersachsen, Baden-Wirttemberg und Bayern.

Sportbegeisterte Befragungsteilnehmer aus dem (peripheren) europdischen
Ausland machen knapp 12% (h = 11,68%) aus, besonders aus der Schweiz,
Osterreich, Danemark und den Niederlanden. Ferner reisen 11 Personen
(h = 0,42%) aus dem fernen Ausland (Amerika, Ozeanien, Asien) zu der
Laufveranstaltung in der Bundeshauptstadt an. Der Kontinent vieler
leichtathletischer Topsportler — Afrika — tritt bei der Befragung nicht in

Erwéahnung.
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Wo haben Sie lhren standigen Wohnsitz?

standiger Wohnsitz Anteil
Deutschland (2.335) 87,72%
Berlin|(560) 21,04%
Nordrhein-Westfalen|(384) 14,43%
Niedersachsen|(262) 9,84%
Baden-Wirttemberg|(240) 9,02%
Bayern|(228) 8,56%
Hessen|(133) 5,00%
Brandenburg|(109) 4,09%
Schleswig-Holstein|(102) 3,83%
Sachsen|(85) 3,19%
Hamburg|(65) 2,44%
Rheinland-Pfalz|(42) 1,58%
Sachsen-Anhalt|(41) 1,54%
Mecklenburg-Vorpommern|(32) 1,20%
Thiringen|(26) 0,98%
Saarland|(19) 0,71%
Bremen|(7) 0,26%
europdisches Ausland (311) 11,68%
Schweiz|(82) 3,08%
Osterreich|(71) 2,67%
Danemark|(44) 1,65%
Niederlande[(39) 1,47%
Vereinigtes Konigreich|(22) 0,83%
Finnland|(7) 0,26%
Frankreich|(7) 0,26%
Polen|(7) 0,26%
Belgien|(6) 0,23%
Schweden|(6) 0,23%
Spanien|(6) 0,23%
Italien](4) 0,15%
Luxemburg|(1) 0,15%
Norwegen|(3) 0,11%
Jersey (Kanal-Inseln)|(1) 0,04%
Liechtenstein|(1) 0,04%
Tschechische Republik|(1) 0,04%
amerikanisches Ausland (8) 0,30%
Brasilien|(3) 0,11%
Kanada|(2) 0,08%
Argentinien|(1) 0,04%
Barbados|(1) 0,04%
Vereinigte Staaten|(1) 0,04%
ozeanisches Ausland (2) 0,08%
Australien|(2) 0,08%
asiatisches Ausland (1) 0,04%
Israel|(1) 0,04%
kein Wohnort angegeben (5) 0,19%
Total (2.662) 100,00%

Tabelle 5: Standiger Wohnsitz der Umfrageteilnehmer

Quelle: eigene Darstellung
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5.6.3 Angaben zur Datenerhebung

An dieser Stelle mochte der Autor auf die Datenerhebung an sich eingehen.
Tabelle 6 zeigt, dass die Fragebdgen hauptsachlich an den Folgetagen 27. und
28. September 2005 sowie am Tag und Folgetag des Nachfass-Newsletter-
Versandes (06. und 07. Oktober 2005) beantwortet und zuriickgeschickt wurden
(insgesamt h = 64,21%). Fur ein Drittel (H = 915) der Respondenten scheint die
Vorankindigung der Teilnehmerzufriedenheitsumfrage in dem News-Artikel auf
der Homepage und im Vorab-Newsletter eine hohe Bedeutung zu zukommen, da
sie ohne weitere Aufforderung an den beiden Folgetagen 27. und 28. September
2005 antworteten.

Diese Tatsachen erlauben die Annahmen, dass der 26. September 2005 mit nur
5,18% der Antworten (H = 138) fur viele Befragte als Regeneration und/oder
Ruckreise genutzt wurde und auch die Nachfassaktion mit 794 ausgefillten

Fragebdgen (h = 29,83% aller) als Erfolg gewertet werden kann.

Zeitliche Rucksendung der Fragebdgen
Datum Anteil

26. September 2005 (138) 5,18%
27. September 2005 (609) 22,88%
28. September 2005 (306) 11,50%
29. September 2005 (199) 7,48%
30. September 2005 (103) 3,87%
01. Oktober 2005 (44) 1,65%
2. Oktober 2005 (36) 1,35%
3. Oktober 2005 (42) 1,58%
4. Oktober 2005 (58) 2,18%
5. Oktober 2005 (41) 1,54%
6. Oktober 2005 (507) 19,05%
7. Oktober 2005 (287) 10,78%
8. Oktober 2005 (108) 4,06%
9. Oktober 2005 (87) 3,27%
10. Oktober 2005 (80) 3,01%
11. Oktober 2005 a7) 0,64%
Total (2.662) 100,00%

Tabelle 6: Zeitliche Ricksendung der Fragebbgen

Quelle: eigene Darstellung

Ferner schloss die Datenerhebung die automatische Speicherung der Uhrzeit der
Ausflllaktion und die dafir benttigte Zeit mit ein. Die Probanden bendtigten
durchschnittlich 12 min und 38 s, um den Fragebogen zu beantworten. Sie

blieben somit unter den im Begleitschreiben ausgewiesenen 15 min.
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Wie bereits erwahnt konnte die Befragung in deutscher und englischer Sprache
gewahlt werden (s. Tabelle 7). Von allen Beteiligten entschieden sich 96,07%
(H = 2.543) fur die deutsche Variante, nur 119 Personen (h = 4,50%) préaferierten
die anglophone.

Unter Berlcksichtigung von Tabelle 5 kénnen partiell auch bei auslandischen
Informanden Deutschkenntnisse vorausgesetzt werden. Wirde allen Schweizer

243 und wirden diese mit den

Teilnehmern Deutschkenntnisse unterstellt
deutschen, Osterreichischen und liechtensteinischen Informanden
zusammengezogen, erhielte man 2.489 germanophone Befragte (h = 93,50%).
Insgesamt haben aber 96,07% (H = 2.543 Personen) den deutschen Fragebogen
ausgefullt. Somit blieben mind. 54 Personen (h = 2,09%), die standig aul3erhalb
der deutschsprachigen Staaten wohnen, aber dennoch der deutschen Sprache

machtig sind und diese bevorzugen.

Sprachwahl der Fragebdgen

Sprache Anteil
deutsch (2.543) 96,07%
englisch (119) 4,50%
Total (2.662) 100,00%

Tabelle 7: Sprachwahl der Frageb&égen

Quelle: eigene Darstellung

5.6.4 Globale bzw. Gesamt(un-)zufriedenheit

Die Frage nach der generellen Zufriedenheit mit der Gesamtveranstaltung bringt
ein von der Geschéftsfihrung der SCC-RUNNING EVENTS GMBH erhofftes
Resultat zu Tage (s. Tabelle 10 im Anhang 1): Insgesamt befinden 95,83%
(H = 2.531) den 32. real,- BERLIN-MARATHON fir positiv (h = 56,53% ,sehr
zufrieden’ und h = 39,30% ,zufrieden’ kumuliert). Auf die beiden Priméardisziplinen
,Laufen’ und ,Inline-Skating’ entfallen &hnliche, jedoch nicht kongruente Anteile
von 96,05% (H = 2.069) und 95,12% (H = 429) kumulativer Zufriedenheit. Die
Handbiker und Athleten ohne angegebene Sportart beurteilen die Veranstaltung
durchweg (h = 100,00%) positiv; die Walker schneiden mit einer vergleichsweise

geringen kumulierten Zufriedenheit von 81,25% (H = 13) ab.

%3 Die Schweiz gilt offiziell als trilingualer bzw. inoffiziell als quadrolingualer Staat. Neben Deutsch
finden auch Franzoésisch und ltalienisch Amts- sowie teilweise auch Ratoromanisch informelle
Anwendung. Vgl. Albrecht, B. u. a.: Weltalmanach 2005, S. 372.
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Obgleich ein Gros der Befragten (h = 95,83%) insgesamt zumindest zufrieden ist,
tritt der augenfallige Prozentsatz von nur 56,53% (H = 1.493) der sehr
Zufriedenen auf.

Die Transformation der 4er-Skalenbewertung auf eine 0-100-Skala®**

ergibt far
die Gesamtbewertung sowie fur die beiden Hauptzielgruppen Werte bzw.
Kundenzufriedenheitsindizes (KZI) im grinen Bereich der Ampelskala von
HoMBURG und Stock (KZI = 81 bis 85 Indexpunkte); dieser driickt eine
Uberdurchschnittliche Gesamtzufriedenheit der Teilnehmer mit der Veranstaltung

aus.

5.6.5 (Un-)Zufriedenheit mit dem Anmeldevorgang

Insgesamt bewerten 98,87% aller Probanden (H = 2.614) den Anmeldevorgang
positiv (s. Tabelle 11 im Anhang 1); in den einzelnen Disziplinen schwankt diese
Affirmation zwischen 92,86% (Sportler ohne angegebene Sportart) und 100,00%
(Handbiker). Sowohl Laufer als auch Inline-Skater kommen auf nahezu
aquivalente Werte von 98,93% (H = 2.136) respektive 98,89% (H = 444) der
kumulativen Zufriedenheit.

Die Kundenzufriedenheitsindizes (KZI) erreichen bei diesem Parameter mit
jeweils 92 Punkten fur die Gesamtbewertung und fur die Primarzielgruppe Laufer
den hochsten Indexwert der Befragung; die Inline-Skater bewerten die
Anmeldung mit 91 Indexpunkten. Diese Ziffern implizieren eine

Uberdurchschnittliche Zufriedenheit mit dem Anmeldevorgang.

Die Bewertungen der Leistungskriterien ,Informationsgrad der Ausschreibung’
und ,Informationsgrad der Homepage’ in den Tabellen 35 und 36 (s. Anhang 2)
bestatigen dieses Urteil mit Werten tber 97% kumulierter Zufriedenheit und mit
KZI zwischen 82 und 90 Indexpunkten.

Zieht man den hohen Anteil von Erstteilnehmern (h = 52,83%; H = 1.406) aus der
Tabelle 30 (s. Anhang 2) hinzu, so kann auch bei Erstkontakt auf leichte
Handhabung und gutes Verstandnis des Prozesses und der Materialien
geschlossen werden. Eine Differenzierung der Anmeldemdglichkeiten und im
Zuge dessen deren maogliche Interpretation ergeben sich aus der Tabelle 33 (im
Anhang 2). Insgesamt haben Uber 86% (H = 2.292) der Respondenten die

Anmeldung Uber das Internet genutzt, welche als einfach, schnell, unbirokratisch

244 Die Wertung ,sehr zufrieden’ entspricht 100 Punkten, ,zufrieden’ 66,7 Punkten, ,unzufrieden’

33,3 Punkten sowie ,sehr unzufrieden’ 0 Punkten. Diese Indexpunkte werden mit den jeweiligen
Haufigkeiten multipliziert und der KZI dann als arithmetische Mittel ausgegeben.
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und kostengunstig gilt. Fur weitere 330 Befragte (h = 12,40%) muss sich das
schriftliche Verfahren als gut konzipiert und benutzerfreundlich erwiesen haben.
Nur 20 Personen (h = 0,75%) wurden im Laufbiro personlich vorstellig und

haben sich dort angemeldet.

5.6.6 (Un-)Zufriedenheit mit dem Rennen

Das Rennen findet positiven Widerhall in der Bewertung (Tabelle 12 im
Anhang 1): Insgesamt urteilen 95,59% der Informanden (H = 2.515) mit ,sehr
zufrieden’ und ,zufrieden’; dessen ungeachtet geben 101 Personen (h = 3,84%)
Unzufriedenheit und weitere 0,57% (H = 15) vollige Unzufriedenheit an.

In der Betrachtung der Primarzielgruppen Laufer und Inline-Skater kommt die
Bewertung des Rennens zu anndhernd &quivalenten Ergebnissen: Es wird
insgesamt mit 95,75% respektive 94,49% fur (sehr) zufriedenstellend empfunden.
Bei den Inline-Skatern steigt der Prozentsatz der Zufriedengestellten im Vergleich
zu dem des gesamten Informanden-Pools auf 41,41% (H = 188) und der
Prozentsatz der sehr zufriedenen Befragten sinkt auf 53,08% (H = 241).

Werte von 82 bis 85 KZI-Punkten induzieren auch bei diesem Parameter eine

Uberdurchschnittliche Zufriedenheit.

Ansatzpunkte fir Verbesserungsbedarf geben jedoch einige Leistungskriterien,
bei denen mit 59 bis 68 Punkten KZI im roten Bereich der Ampelskala auftauchen
(s. Tabellen 37 bis 43 im Anhang 2). So scheint die ,Anzahl der Toiletten’ sowie
die ,GroRe und Aufteilung des Hinterzielgebiets’ unverhaltnismafig zu der Anzahl
der Teilnehmer zu sein. Die 472 Mobil-Toiletten und drei Trockencontainer
wurden beispielsweise fir das Wochenend-Event einmalig Freitagnacht
aufgestellt und den Teilnehmerzahlen der jeweiligen Wettkdmpfen nicht
angepasst. Dies bedeutet, dass sowohl die 6.179 Inline-Skater am
Veranstaltungssamstag als auch die 30.374 Laufer am darauffolgenden Sonntag
dieselbe Anzahl an Toiletten zur Verfligung hatten.

Bei den Inline-Skatern besteht dieser Platz- respektive WC-Mangel nicht, sie
urteilen mit durchschnittlicher bzw. Uberdurchschnittlicher Zufriedenheit (im
gelben respektive griinen Bereich). Dennoch sieht dieser Klientel die Markierung

der Gefahrenstellen entlang der Strecke als verbesserungswirdig (KZI = 69).
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5.6.7 (Un-)Zufriedenheit mit dem Service

Gem. Tabelle 13 im Anhang 1 attestieren dem Service insgesamt 98,60%
(H = 2.530) der Informanden ein positives Urteil. Die Bewertung des Service zeigt
jedoch eine deutliche Reduktion des Abstandes zwischen dem Anteil der sehr
Zufriedenen und dem der Zufriedenen im Vergleich zu der Bewertung des
Rennens: Nur 1.370 Personen (h = 53,39%) empfinden sehr groR3e Zufriedenheit,
wahrend 45,21% (H = 1.160) der Befragten mit der personellen Betreuung
zufrieden sind.

Bei den Inline-Skatern Ubersteigt die Anzahl der zufriedenen Respondenten
(H =224, h =51,26%) gar die der sehr zufriedenen (H = 206, h = 47,14%).

Eine  Indexierung der  Servicebewertung ergibt insgesamt eine
tberdurchschnittliche Zufriedenheit von 84 Indexpunkten. Fur die Laufer kann ein
Wert knapp dartber (KZI = 85), fur die Inline-Skater etwas darunter (KZI = 82)

eruiert werden.

Zu ahnlichen bzw. teilweise besseren Ergebnissen kommt die Analyse der
Bewertung der Leistungskriterien (s. Tabellen 44 bis 47 im Anhang 2). Dort
schwanken die KZI zwischen 80 (Telefonauskunft) und 91 Punkten (Personal bei
der Startnummernausgabe) in der Gesamtbewertung. Einzige Ausnahme bildet
mit 74 Indexpunkten die Telefonauskunft bei den Inline-Skatern, die im gelben

Bereich der Ampelskala angesiedelt wird.

5.6.8 (Un-)Zufriedenheit mit den Zusatzangeboten

Bei der (Un-)Zufriedenheit der Zusatzangebote in Tabelle 14 im Anhang 1 fallen
folgende Ergebnisse in den Fokus des Betrachters:

Waren die Anteile der Nicht-Respondenten und der neutral Wertenden (keine
Angaben’) bisher mit Angaben von maximal 3,5% zu vernachlassigen, so
erlangen sie in dieser Analyse an Bedeutung. Etwa ein Viertel (H = 684) aller
Befragten votiert flr die neutrale Antwortkategorie ,keine Angaben’ oder enthéalt
sich der Stimme ganzlich. In diesem Zusammenhang bleibt die Frage
unbeantwortet, ob dieses Verhalten absichtlich hervorgerufen, die
Zusatzangebote als Nicht-Kernbestandteil der erwarteten Produktleistung nicht
wahrgenommen oder aber der Begriff ,Zusatzangebote’ — weil nicht naher
definiert — nicht verstanden wurde.

Ferner geben Uber zwei Drittel der Beteiligten (H = 1.357) an, sie seien mit

diesem Leistungsparameter zufrieden. Ein weiteres Viertel (H = 542) der
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Probanden bescheinigt vollige Zufriedenheit mit dem Angebot. Der Anteil der
zufriedenen Athleten Ubersteigt demnach den der sehr Zufriedenen um ein
Vielfaches.

Gesamt betrachtet liegt zumindest eine Zufriedenheit (,sehr zufrieden’ und
,zufrieden’ kumuliert; h = 96,01%) mit dem Leistungsparameter vor; eine ahnliche
Resonanz bringen die Ergebnisse der beiden Primarzielgruppen (h = 96,20%
bzw. h = 95,35%).

Die Kundenzufriedenheitsindizes liefern sowohl fir die Zusatzangebote
insgesamt als auch fir die Laufer und Inliner-Skater einen durchschnittlichen

Zufriedenheitswert von 74 Punkten.

Zieht man die Tabellen 48 ff. im Anhang 2 hinzu, so scheint dieses Resultat
evident. Ebenfalls im unteren gelben Bereich der Ampelskala finden sich die KZI
von vier der neun Leistungskriterien bei der Gesamtbewertung (,Angebot der
Messe Berlin Vital’, ,Inline-Village mit Inline Action Area’, ,Ess- und
Getrénkestande im Hinterzielgebiet'’ und ,Abschlussparty’: KZI = 70 bis 75).
Uberdurchschnittlich zufrieden sind die Befragungsteilnehmer mit weiteren vier
Kriterien (;Angebot der Video-Downloads der Gefahrenstellen’,
,Rahmenprogramm’, ,Teilnehmermedaillen’ und ,Zusendung der Ergebnisliste
und personlichen Urkunde: KZlI = 82 bis 87). In den roten und somit
unterdurchschnittlich zufriedenen, verbesserungswirdigen Bereich ricken nur

die Merchandise-Artikel mit einem Indexwert von 60.

5.6.9 (Un-)Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhéltnis

Die Tabelle 15 (s. Anhang 1) lasst auf eine hohe Gesamtunzufriedenheit mit dem
Parameter ,Preis-Leistungs-Verhaltnis’ deuten: 387 Probanden (h = 14,89%) sind
unzufrieden und 58 weitere (h = 2,23%) sehr unzufrieden. Im Vergleich zu
zahlreichen vorherigen Tabellen stellen nur 82,88% (H = 2.154) ein positives
Urteil aus.

Wahrend bei der Bewertung der Laufer &hnliche Tendenzen wie bei der
Gesamtbewertung festzustellen sind, erhdht sich die kumulative Unzufriedenheit
der Inline-Skater auf 26,35% (H = 106) zu Lasten der Kategorien ,sehr zufrieden’
und ,zufrieden’. Vollige Zufriedenheit herrscht bei den befragten Inline-Skatern
nur noch bei 12,61% (H = 56), wohingegen 61,04% (H = 271) zufrieden sind.

Der Kundenzufriedenheitsindex liegt im roten, unterdurchschnittlich zufriedenen

Bereich bei 67 Indexpunkten.
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Unter Berlcksichtigung der Auswertung der Leistungskriterien (s. Tabellen 57 bis
62 im Anhang 2) zum Leistungsparameter ,Preis-Leistungs-Verhaltnis’ fallen
hohe Unzufriedenheitswerte bzw. geringe KZI bei allen Merkmalen auf, welche
zwischen 44 und 60 Punkten rangieren.

Die Kundenzufriedenheitsindizes der Laufer schwanken bei den Einzelkriterien
zwischen 44 (Portion Pasta) und 65 Indexpunkten (Preis fur die
Logistikunterstiitzung von Air Berlin). Aquivalent hohe Negativbewertungen von
61 bzw. 60 Punkten erfahren die obligatorischen Beitrage ,Teilnehmerbeitrag’
und ,Gebuhr fur die Zeitmessung’, die im Gegensatz zu den anderen Merkmalen
von allen Teilnehmern zu entrichten sind.

Bei den Inline-Skatern erreichen die KZI Werte zwischen 42 (Preis fur das
Veranstaltungs-T-Shirt) und 64 Indexpunkten (Preis fur die Logistikunterstiitzung
von Air Berlin). Die Konzentration auf die Pflichtentgelte ,Teilnehmerbeitrag’ und
,Gebuhr fur die Zeitmessung' verdeutlichen verstéarkten Handlungsbedarf des
Veranstalters; hier liegen die Kundenzufriedenheitsindizes bei 51 bzw. 58
Indexpunkten. Tabelle 16 (s. Anhang 1) verstarkt dieses Postulat, indem sie die
Inline-Skater im Vergleich zu den L&aufern als preisbewusster ausweist. Ein
adaquater Teilnehmerbeitrag erscheint ihnen wichtiger als die additiven
Angebote um das Rennen.

In Anlehnung an HOMBURG und STOCK bedirfen alle Charakteristika mehr oder

minder Modifikationen.

5.6.10 Wichtigkeit der Leistungsparameter

Tabelle 16 (s. Anhang 1) beschreibt die Prioritatenrangfolge der existenten
Leistungsparameter in der Gesamtbewertung wie folgt: 1. ,Rennen’, 2. ,Service’,
3. ,Zusatzangebote’ sowie 4. ,Teilnehmergebuhr’.

Mit nahezu Vier-Funftel-Mehrheit (h = 79,23%) erhélt das Leistungsmerkmal
,Rennen’ Prioritatsstufe eins. Auf das zweitwichtigste Charakteristikum ,gesamter
Service’ kénnen sich noch 57,21% der Befragten einigen. In den Kategorien drei
und vier reduzieren sich die Abstande zwischen den beiden Merkmalen, so dass
in der letzten Stufe zwei annéhernd gleichstarke Merkmalskriterien auftreten
(,Zusatzangebote’ und ,Teilnehmergebuhr’).

Ins Auge féllt auch die steigende Nicht-Respondenz-Rate von 0,75% (1. Prioritat)
bis 8,08% (4. Prioritat). Der Verfasser geht in diesem Zusammenhang von einer
kognitiven  Uberlastung einiger Informanden aus, da sie mehrere

Merkmalsauspragungen in Relation zueinander setzen sollen.
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Ein ahnliches Bild und dieselbe Priorititensetzung bietet die Betrachtung der
Laufer-Bewertung. Bei den Inline-Skatern hingegen werden bei der dritten
Prioritatsstufe drei Aspekte nahezu gleich hoch bewertet (h > 30%). Die H6he der
Teilnehmergebihr gewinnt hier an Bedeutung. Eine weitere Bekraftigung erfahrt
diese These durch die Prioritdtenbestimmung auf Rang vier: Anders als in der
Gesamt- und Laufer-Betrachtung erhélt bei den Inline-Skatern der Parameter
,Zusatzangebote’ und nicht die ,Teilnehmergebihr die hochste Bewertung.
Demnach raumen die Inline-Skater dem finanziellen Aspekt héhere Prioritat vor

den zusatzlichen Offerten ein.

5.6.11 Vergleiche mit der Konkurrenz (Benchmarking)

In der Ergebnisdarstellung des nationalen Vergleichs in Tabelle 17 (s. Anhang 1)
tritt der hohe Anteil an Informanden ohne Vergleichsmdglichkeiten (h = 40,38%)
und derer, die die Frage nicht beantwortet haben (h = 2,63%), hervor. In
Anlehnung an die Auswertung Uber die Haufigkeit der Teilnahme am BERLIN-
MARATHON (h = 52,82% Erstteilnehmer, s. Tabelle 30 im Anhang 2) kann
darauf geschlossen werden, dass viele Befragte bisher nur an Kkleineren
Laufevents teilgenommen haben oder aber den BERLIN-MARATAHON als
Einstiegsveranstaltung nutzen.

In der Gesamtbewertung wie auch bei den Laufern sehen ca. 85% (85,63%
respektive 84,86%) im Vergleich zu anderen Qualitatsvorteile (Bewertung ,viel
besser und ,besser’) fir das Berliner Event. Bei den Inline-Skatern steigt diese
Quote auf 90,76% (H = 216), womdglich wegen dessen Status und Reputation
als national und weltweit gré3ter Inline-Skating-Marathon.

Etwa 14% aller Probanden (h = 14,37%) kennen teilnehmergleichstarke, jedoch

qualitativ h6herwertige Veranstaltungen.

Richtet man den Fokus auf die Ubrigen vier Big Five-Marathons in Boston,
Chicago, New York City und London in Tabelle 18 (s. Anhang 1), so wird eine
eindeutige Tendenz evident: Uber 90% (h = 90,45%) konnen bzw. wollen sich
nicht zu den Qualitadtsunterschieden zwischen o. g. und der Berliner
Veranstaltung auf3ern (Antwort ,keine Vergleichsmaoglichkeit' und Frage nicht
beantwortet).

Die in Berlin startenden Laufer haben offenbar keine Erfahrungen mit anderen
internationalen GroRRveranstaltungen. Immerhin verweigern 2.408 Personen die

Aussage zu dem Item.
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Da in den US-amerikanischen und britischen Marathons die Disziplin Inline-
Skating nicht angeboten wird, erklart sich u. U. die hohe Urteilsabstinenz von 439
Personen bei den Inline-Skatern. Dennoch scheinen einige von ihnen (H = 16)
die Sportart gewechselt zu haben und tber Vergleichsmdglichkeiten zu verfigen.
Sie bewerten den real,- BERLIN-MARATHON positiver (87,50% kumulative
Qualitatsvorteile) als die Laufer mit 62,29%.

Dessen ungeachtet stellen alle Athleten mit Vergleichsmdglichkeiten der
deutschen Big Five-Veranstaltung im Vergleich zu den anderen Events mit knapp

zwei Dritteln (h = 63,39%) ein besseres Zeugnis aus.

Bei dem Item Uber Wettbewerbsvorteile in Tabelle 19 (s. Anhang 1) enthalt sich
fast ein Viertel der Respondenten (h = 24,23%); weitere 109 Befragte
(h = 4,09%) haben die Frage nicht beantwortet. Die Beflrwortungen der Laufer
und Inline-Skater bestatigen mit 61,82% (H = 1.342) bzw. 62,20% (H = 283) die
Gesamtaffirmation von 61,87% (H = 1.647). Nur 261 Befragte (h = 9,80%) sehen
keine Wettbewerbsvorteile fir den real,- BERLIN-MARATHON. Somit relativiert
sich die Annahme zu dem Werturteil, dass der Marathon in Berlin als Einstieg
genutzt wird (s. Abschnitt 5.6.11), denn uber 60% (H = 1.647) sehen
Alleinstellungsmerkmale fur Berlin, so dass sie schon andere, vielleicht kleinere

Veranstaltungen mitgemacht haben mussten.

Aus der Tabelle 20 (im Anhang 1) geht hervor, dass die Informanden in der
Gesamtbewertung den Charakteristika ,Status als groten deutschen Lauf-
Marathon’, ,Streckenfiihrung’, ,Organisation des Rennens’ und
,Rahmenprogramm’ hochste Priorititen bei den Wettbewerbsvorteilen
zuschreiben. Zu einer gleichen Abstufung kommen auch die Laufer in der
separaten Betrachtung; bei den Inline-Skatern verschiebt sich jedoch die
Rangfolge: Sie sehen logischerweise den ,Status als weltweit grof3ten Inline-
Skating-Marathon’ als wichtigstes Merkmal gefolgt von der ,Organisation des
Rennens’, ,Atmosphéare/Flair’ und ,3-tdgige Messe Berlin Vital'. Die Inline-Skater
bewerten den real,- BERLIN-MARATHON im Vergleich zu anderen
Veranstaltungen somit nach anderen Kriterien als die Laufer. Viele Angebote des
Organisators wie die spezielle Streckenfiihrung entlang der Sehenswirdigkeiten
der Stadt oder das Rahmenprogramm entlang der Strecke wird von den Inline-
Skatern scheinbar aufgrund der hoheren bzw. hohen Geschwindigkeit (mit bis zu
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41,27 km/h**, die Durchschnittsgeschwindigkeit des Inline-Skating-Siegers) nicht
wahrgenommen.

Aufgrund der fehlenden Spezifizierung der Antwortvorgabe ,sonstiges’ wird dieser
in der Bewertung keine weitere Beachtung geschenkt.

Offensichtlich sind jedoch auch die enormen Anteile an Nicht-Respondenz: Diese
schwanken zwischen 35 und 51 Prozent. Der Autor schlief3t in diesem Fall
angesichts der Vielzahl der Antwortmdéglichkeiten und deren Korrelation auf die
kognitive Uberlastung einiger Probanden.

Da sich das Item der Tabelle 20 auf die vorherige Filterfrage (Tabelle 19 im
Anhang 1) bezieht, kann zudem die Guiltigkeit Uberprift werden. Haben bei der
Frage nach Wettbewerbsvorteilen fir den real,- BERLIN-MARATHON 1.647
Personen mit ,ja’ geantwortet, so darf auch nur deren Meinung in der Folgefrage
berlcksichtigt werden. Insgesamt verzeichnete das Item Uber die Lokalisierung
dieser Vorteile 1.717 Antworten, von denen aber nur 1.605 auch die Filterfrage
positiv beantwortet haben. Somit ergibt sich eine ungiltige Antwortrate von

6,52% aller Respondenten dieser Frage.

5.6.12 Kundenloyalitat

Insgesamt konfirmieren 93,77% der Respondenten (H = 2.438) die
Weiterempfehlung des real,- BERLIN-MARATHON (s. Tabelle 21 im Anhang 1);
bei den Laufer rangiert diese Rate bei 94,16% (H = 2.001) und den Inline-Skater
bei 92,53% (H = 409). Nur 162 Beteiligte (h = 6,23%) zeigen in der
Gesamtbewertung illoyales Verhalten in Bezug auf die Weiterempfehlung. Die
Berechnung des Kundenloyalitatsindex (KL1)** fur die Weiterempfehlung ergibt
sowohl fir die Gesamtbewertung als auch fur die Primardisziplinen Laufen und

Inline-Skating hohe Werte im griinen Bereich von 93 bzw. 94 Punkten.

Die Tabelle 22 (s. Anhang 1) induziert eine Rangfolge von Malinahmen, die die
Negation der Weiterempfehlung des real,- BERLIN-MARATHON beheben sollen.
Bei der Vielzahl der Starter ist eine grof3ere Dimensionierung von Start- und
Zielbereich notwendig (H = 193) und somit wichtigstes Postulat. Ebenso
favorisieren die Probanden mit 181 Stimmen eine Reduktion des

Teilnehmerbeitrages (bei den Laufern 128 von 577 Personen = 22,18%; bei den

2% Errechnet aus der Distanz von 42,195 km und der geskateten Zielzeit von 1:01:21 h. Vgl. 0. V.:

Ergebnissuche, 2005 (Internet).
248 pie Bewertung ,ja’ entspricht 100 Punkten, ,nein’ O Punkten. Diese Werte werden mit den
jeweiligen Haufigkeiten multipliziert und ein arithmetisches Mittel gebildet.
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Inline-Skatern 49 von 154 Personen = 31,82%). Weit abgeschlagen folgen darauf
eine Optimierung der Organisation des Rennens (H = 78) und eine Verbesserung
des allgemeinen Service (H = 54) etc.

Da das vorangestellte Item nach der Weiterempfehlung als Filterfrage formuliert
und prasentiert wurde, stellt sich an dieser Stelle ebenfalls die Frage nach
dessen Gliltigkeit. Von den 162 negierenden Personen (s. Tabelle 21) haben
auch 158 das Item nach Attraktivitatssteigerungsmalinahmen beantwortet.
Jedoch taten dies auch 184 weitere, so dass 53,80% aller Respondenten falsche

Angaben gemacht haben.

Das in der Literatur der Kundenloyalitdt als Frage nach dem Wiederkauf
beschriebene, in dem Fragebogen fir Teilnehmer von Sportveranstaltungen als
Frage nach der Neuanmeldung im Folgejahr ,Ubersetzte’ Item (Tabelle 23 im
Anhang 1) beantworten insgesamt 90,58% der Informanden (H = 2.202) mit ,ja’.
Die Inline-Skater konstatieren diese Meinung mit 96,95% (H = 413) viel starker
als die Laufer mit 89,30% (H = 1.761). 229 Personen (h = 9,42%) hingegen
negieren ihre Neuanmeldung fiir das Jahr 2006.

Ein auffallend hoher Anteil entzieht sich der gesamten Urteilsfindung (,keine
Angaben’) bzw. beantwortet diese Frage nicht (H = 231 bzw. h = 8,67%).
Betrachtet man die Kundenloyalitatsindizes fur den Wiederkauf, so weisen diese
hohe Werte von 91 Indexpunkten auf der Ampelskala fur die Gesamtbewertung

sowie von 89 und 97 Punkten fur die Laufer und Inline-Skater aus.

Das Item der Tabelle 24 im Anhang 1 zielt auf das so genannte cross selling ab:
Etwa ein Viertel (h = 26,50%) der Beteiligten nutzte oder nutzt 2005 noch das
umfassende Angebotsportfolio des BERLIN-MARATHON-Organisators. Jedoch
manifestiert sich der Anteil derer als evident, die nur das Premiumprodukt Uber
die 42,195 km in Anspruch nehmen. Insgesamt negieren 1.850 Probanden
(h = 73,50%, davon h = 74,12% bzw. H = 1.518 Laufer) diese Frage. Dieses
Verhalten korreliert in etwa mit den Antworten zu dem standigen Wohnort
(s. Tabelle 5), wonach 74,87% der Informanden nicht aus dem direkten Umfeld
Berlin-Brandenburg zu der Veranstaltung anreisen. D. h. besonders die
Probanden aus der Hauptstadt und Umgebung scheinen das differenzierte, auch
Kleinveranstaltungen umfassende Angebot der SCC-RUNNING EVENTS GMmBH

wahrzunehmen.
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Ein Blick auf die Kundenloyalitatsindizes fir das cross selling zeigt, dass in
diesem Bereich noch Potential bzw. Nachholbedarf fir das Unternehmen
besteht. Werte von 26 bzw. 29 Indexpunkten werden im unteren, roten Abschnitt

der Ampelskala angesiedelt.

Tabelle 25 im Anhang 1 gibt eine Ubersicht iiber die Events, die in dem Jahr
2005 neben dem BERLIN-MARATHON besucht wurden bzw. werden. Demnach
entpuppen sich der Bewag BERLINER HALBMARATHON im April (H = 427), das
auch teilnehmerbeziglich kleinere Abbild des Marathons, sowie die
sommerabendliche Bewag City-Nacht im August (H = 213) als sehr beliebt. Beide
Veranstaltungen vereinen wie der Marathon Laufen und Inline-Skating in einer
Veranstaltung. Ausgenommen des inline-skating-spezifischen XRace verkorpern
die anderen Events reine Laufveranstaltungen. In geringem Mal3e wechseln die
Inline-Skater auch die Sportart und nehmen an reinen Laufevents teil (H = 17).

Hinsichtlich der vorherigen Filterfragenstellung lasst sich die Richtigkeit dieser
Ergebnisse prifen. Von 678 Antworten zur Spezifizierung der gebuchten
Veranstaltungen haben lediglich 648 auch die Filterfrage mit ,ja' beantwortet.

Dies ergibt eine Falsch-Antwortrate von 3,71% aller Informanden der Frage.

5.6.13 Vergleiche der Teilzufriedenheiten und der globalen
Zufriedenheit

Um die (Teil-)Zufriedenheiten besser miteinander vergleichen zu kénnen, weist
Tabelle 26 (s. Anhang 1) deren Kundenzufriedenheitsindizes (KZI) aus. In
Relation zu den anderen Kundenzufriedenheitsindizes drickt die
Teilzufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhdltnis die geringste Zufriedenheit
aus — sowohl in der Gesamtbetrachtung als auch bei den beiden Disziplinen
,Laufen’ und ,Inline-Skating’ — und bedarf primarem Handlungsbedarf, gefolgt von
der Teilzufriedenheit mit den Zusatzangeboten.

Ermittelt man die generelle Zufriedenheit als Summen der Einzelzufriedenheiten,
so erhadlt man Werte, die Unterschiede zu der im Fragebogen separat
abgefragten globalen Zufriedenheit aufweisen. Insgesamt sind die Respondenten
(total, nur Laufer und nur Inline-Skater) zufriedener als statistisch-mathematisch

berechnet.
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5.6.14 Kommentare

Auf die Darlegung der teilweise angefihrten Kommentare der
Befragungsteilnehmer wird an dieser Stelle verzichtet, da sie zum Teil starken,
nicht wissenschaftlich fundierten Interpretationen unterliegen (kénnen). Dieses
Item wurde dennoch in die Fragebogenkonzeption aufgenommen, da den
Probanden so die Méglichkeit gegeben werden sollte, bei Bedarf Meinungen und
Kommentare zur Veranstaltung, zum Organisator o. &. abzugeben. Die
Komplexitat erlaubt jedoch keine Kategorisierung und eindeutige Auswertung
und dient der SCC-RUNNING EVENTS GMBH lediglich marginal als Ansatzpunkt

fur Handlungen.

5.6.15 Gutekriterien

Wie bereits in Kapitel 4.7.6.1.3 angesprochen, ist die Online-Befragung aufgrund
von fehlendem Interviewereinfluss objektiver als schriftliche oder mindliche
Befragungsmethoden.

Eine Reliabilitatsberechnung der internen Konsistenz mittels SPSS ergibt fur
CRONBACHS Alpha einen Reliabilitatskoeffizienten von 0,7527 und somit gilt die
Befragung als reliabel.?*’

Auf eine hohe externe Validitdt der Umfrage lasst die im Anschluss profunder
begriindete Reprasentativititsnahe schliel3en, da diese It. BEREKOVEN, ECKERT
und ELLENRIEDER die Reprasentanz, welche somit annahernd vorliegt, bedingt.?*®
Die digitale Speicherung der Antworten erlaubt jederzeit die individuelle
Begutachtung des Antwortverhaltens eines Probanden im Vergleich zu dem
Durchschnitt des Informanden-Pools o. &.

Das Nebengttekriterium der Vergleichbarkeit kann bei dieser Befragung u. U. in
Frage gestellt werden, da die Befragungsaktion Giber mehrere Tage bzw. Wochen
lief, die Probanden ggf. zwar zeitgleich antworten konnten, aber ein Ausbleiben
des ,Abschreibens’ nicht unbedingt gewéhrleistet werden konnte.

Diese Online-Befragung gilt als Okonomisch, da sie innerhalb von einer
durchschnittlichen Zeit von 12 min und 38 s zu beantworten war, kein Text

geschrieben, sondern in geschlossenen Fragen die Antwortmdglichkeiten nur

4" Die Hohe des Koeffizienten ist in der Marketingforschung umstritten. Nunnally empfiehlt einen

Wert uber 0,7, jedoch finden sich in vielen angesehenen Zeitschriften Cronbachs Alpha, die
deutlich darunter liegen und als reliabel eingestuft werden. VVgl. Homburg, C./Giering, A: Komplexe
Konstrukte, 1996, S. 8.

28 \/gl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung, 1999, S. 88.
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angeklickt bzw. ausgewéhlt werden mussten und kein Papier fur den Druck
bendtigt wurde.

Da von Seiten der Geschéftsfiihrung der SCC-RUNNING EVENTS GMBH Bedarf
an einer Teilnehmerzufriedenheitsanalyse seiner Premiumveranstaltung fur
zuklnftige MarketingmafBhahmen und Handlungsweisen besteht, erfillt diese

Online-Befragung das Kriterium der Nutzlichkeit.

5.6.16 Reprasentativitat

Betrachtet man die Itembatterien der Konsumentenzufriedenheit mit
Leistungsparametern und deren -kriterien jeweils als einen Frageblock,
Uberwiegen die nicht-intervall- bzw. nicht-ratioskalierten Fragen. Demnach wére
eine Berechnung der Ausschopfung gem. des homograden Falls mdglich (17
dichotome bzw. multidichotome zu 9 metrischskalierten Fragen):

Nach Ruicksprache mit der Geschéftsleitung der SCC-RUNNING EVENTS GMmBH
sollten die Ergebnisse mit einer Wahrscheinlichkeit von 99,7% und einer
Fehlertoleranz von 3,0% auf die Grundgesamtheit hochgerechnet werden
konnen. Dies bedeutete etwa fur den Fall, dass 85% der Probanden ein
Leistungsmerkmal als ,sehr zufrieden’ beschreiben, mit einer 99,7%igen
Wabhrscheinlichkeit davon ausgegangen werden konnte, dass bei einer
Vollerhebung 82-88% aller Ziellaufer zu demselben Urteil kommen wiuirden. Der
Anteilswert 1 = p wird gewohnlich als 50 deklariert, da infolgedessen die
Streuung und das Vertrauensintervall am groten sind. Somit gilt nach
Umstellung obiger Gleichung fiir Anteilswert 2: q = 100 — p = 50.%*°

Unter Verwendung der Variablen t = 3,0 (99,7%); p = 50; q = 50; e = 3,0 ergibt

sich:

3,02 * 50 * 50
n= ——— =2.500
3,02

Ungeachtet der Grundgesamtheit aller Ziellaufer besagt diese Berechnung, dass
insgesamt 2.500 Personen an der Befragung teilnehmen miussten, um ein

reprasentatives Stichprobenergebnis zu erhalten.?*°

249 ygl. Weis, H. C./Steinmetz, P.: Marktforschung, 2000, S. 46.

2%0 L. Jacob und Eirmbter gilt bereits ein Stichprobenumfang von 2.000 bis 3.000 Personen als
grober Richtwert fir représentative allgemeine Bevoélkerungsumfragen, d. h. es kdnnen Schliisse
auf die Gesamtbevdlkerung eines Staates gezogen werden. Vgl. Jacob, R./Eirmbter, W. H.:
Allgemeine Bevolkerungsumfragen, 2000, S. 92.
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Angesichts des Ricklaufs von gultigen 2.662 Fragebdgen wurde demnach die
angestrebte Anzahl von 2.500 Respondenten erreicht bzw. Uberschritten.

Die bereits unter 5.1.4 begriindete Tatsache hingegen lasst die Reprasentativitat
dieser Befragung wieder schwinden, da zum Zeitpunkt der Datenerhebung

mangels aktualisierter Daten ein Rickschluss auf die Population verwehrt blieb.

5.6.17 Vergleich Grundgesamtheit - Stichprobe

Dessen ungeachtet mochte der Autor im Folgenden retrospektiv eine
annaherungsweise Affinitat der Strukturmerkmale der Grundgesamtheit mit
denen der effektiven Stichprobe untersuchen. Hierzu dient eine von dem
Zeitmessunternehmen MIKA TIMING nachtréglich bereitgestellte Datei, die die
relevanten Daten Uber alle Ziellufer beinhaltet.

Die Abbildungen 12 bis 15 stellen die Charakteristika ,Geschlecht’, ,Disziplinen’,

Alter und ,Herkunft’ der Population und der effektiven Stichprobe gegenuber.

In Bezug auf das Geschlecht verdeutlicht die Abbildung 12 die Mannerdominanz
der Sportveranstaltung: Eine Majoritat von etwa drei Vierteln mannlicher Athleten
(h >78%) sowohl in der Gesamtbetrachtung der Ziellaufer als auch bei den
Umfrageteilnehmern steht einer ebenfalls in beiden Segmenten gleichverteilten

Frauenbeteiligung (h >20%) gegenuber.
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O Grundgesamtheit O Stichprobe

Abbildung 12: Vergleich der Geschlechter

Quelle: eigene Darstellung unter Berticksichtigung der von MIkKA TIMING bereitgestellten Daten Uber
die Ziellaufer des 32. real,- BERLIN-MARATHON
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Auch bei der relativen Haufigkeit der Disziplinen (s. Abbildung 13) kann von einer
Verteilungskonstanz der einzelnen Sportarten gesprochen werden: Bei der
Priméarsportart des Veranstalters — Laufen — unterscheiden sich die beiden
Anteile der Finisher und Probanden nur um 0,53%-Punkte, bei den Inline-Skater
gar nur um 0,45%-Punkte. Die drei weiteren Disziplinen fallen bei beiden

Betrachtungsweisen mit maximalen Anteilen von 0,60% nicht ins Gewicht.
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0,33% 0,60% 0,29% 0,23% 0,13% 0,00%

0,00%

O Grundgesamtheit O Stichprobe

Abbildung 13: Vergleich der Disziplinen

Quelle: eigene Darstellung unter Berticksichtigung der von MIKA TIMING bereitgestellten Daten Uber
die Ziellaufer des 32. real,- BERLIN-MARATHON

Aus der Abbildung 14 (s. nachste Seite) geht ebenfalls eine Proximitat der beiden
Haufigkeitsverteilungskurven der Alterskategorien hervor. Abgesehen von
minimalen Differenzen verlaufen beide Graphen entlang einer gleichgeformten
Wellenbewegung mit einem Maximum bei der Kategorie ,40 bis 44 Jahre'.

Auch das Durchschnittsalter der Umfrageteilnehmer liegt mit 40,0 Jahren nahe

bei dem der Ziellaufer mit 40,9 Jahren.
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Abbildung 14: Vergleich der Alterskategorien

Quelle: eigene Darstellung unter Berticksichtigung der von MIkKA TIMING bereitgestellten Daten Uber
die Ziellaufer des 32. real,- BERLIN-MARATHON

Leichte Schwankungen treten bei dem Vergleich der Herkunft nach Kontinenten
(s. Abbildung 15) auf. Zwar stammt sowohl das Gros der Finisher als auch der

Informanden der Umfrage aus Europa, jedoch differieren deren Anteile um knapp
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Abbildung 15: Vergleich der Herkunft nach Kontinenten

Quelle: eigene Darstellung unter Berticksichtigung der von MIkKA TIMING bereitgestellten Daten Uber
die Ziellaufer des 32. real,- BERLIN-MARATHON
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3%-Punkte (h = 96,80% und h = 99,59%). Ahnliche Tendenzen geringerer

Ausmalfe sind auch bei den anderen Kontinenten festzustellen.

Gesamtbetrachtet liefern die Abbildungen annéhernd &quivalente Werte fur alle
vier Merkmale. Demnach gibt die effektive Stichprobe der Umfrage ein
realitditsnahes Abbild der Grundgesamtheit aller Ziellaufer wieder. Es kann also
von einer reprasentativitatsnahen’ Umfrage und somit von Ubertragbaren bzw.

hochrechenbaren Ergebnissen gesprochen werden.

5.7 Ergebniszusammenfassung

Final betrachtet kann der Verfasser aus den empirisch erhobenen Daten eine
positive Beurteilung fur den 32. real,- BERLIN-MARATHON 2005 ableiten. Zum
einen bewirkt die relativ hohe Rlcklaufquote von mehreren Tausend Athleten,
dessen Merkmale denen der Grundgesamtheit entsprechen,
reprasentativitditsnahe Ergebnisse. Zum anderen beschreiben die Bewertungen
der einzelnen Leistungsmerkmale ein qualitativ hochwertiges Produkt. Die sich
den 100,00% nahernden kumulativen Zufriedenheiten sowie die hohen
Kundenzufriedenheits- bzw. Kundenloyalitatsindizes (KZI und KLI) im griinen
Bereich fir den Gesamt- und viele Leistungsparameter verdeutlichen diese

These.

Einzige Ausnahme bildet der Leistungsparameter ,Preis-Leistungs-Verhaltnis’ mit
niedrigen kumulierten Zufriedenheits- und KZI-Werten. Nach Auffassung des
Autors und subjektiver antizipierter Einschatzung der Geschaftsfuhrung der SCC-
RUNNING EVENTS GMBH war dieses Ergebnis zu erwarten. Die eingangs
angesprochene schlechte konjunkturelle Situation bzw. die finanziellen
Verhaltnisse der Teilnehmer in einer zunehmend von ,Aldisierung’ und ,Geiz-ist-
geil'-Mentalitat gepréagten Gesellschaft begrinden die nach Kostenvorteilen
trachtende Bewertung. Diesem ©konomischen Streben zu Trotz scheinen
dennoch mehrere Zehntausende generell mit der Organisation und dem Preis-
Leistungs-Verhaltnis der Veranstaltung zufrieden sowie bereit und finanziell in
der Lage, den Teilnehmerbeitrag aufzubringen. Demzufolge muss die negative
Bewertung leicht relativiert betrachtet werden.

Zudem st eine vollstandige Kompensation von Teilunzufriedenheiten mit

Teilzufriedenheiten anzunehmen, da die Probanden zwar bei einigen
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Leistungsmerkmalen Unzufriedenheit bzw. Unmut verspiren, sie aber gleichwohl
mit einer hohen globalen Zufriedenheit urteilen.

Das nationale und internationale Benchmarking attestiert dem Hauptstadt-
Marathon eine positive Positionierung im Kreise der Laufveranstaltungen sowie
partiell Wettbewerbsvorteile gegenlber der Konkurrenz. Dieses Ergebnis basiert
jedoch auf einer geringen Respondenz-Rate, da die Majoritat der Informanden
keine Vergleichsmdglichkeiten vorweisen kann.

Mit Blick auf die Kundenloyalitat kann gesagt werden, dass nur bei dem cross
selling und der werblichen Darstellung des weiteren Sortiments Handlungsbedarf
besteht. Die Kundenloyalitatsindizes der beiden anderen Komponenten
Weiterempfehlung’” und ,Wiederkauf’ lassen auf zuklnftig forderliche

Mundpropaganda sowie treue Kunden schliel3en.

Im Disziplinenvergleich ,Laufen vs. Inline-Skating’ kénnen sowohl Stéarke- als
auch Schwachebereiche identifiziert werden. Zwar lasst die generelle
Zufriedenheit — gesamtbetrachtet wie auch fur die beiden Sportarten separat —
auf wenig Unmut und Handlungsspielraum deuten, jedoch bringt eine
detailliertere Analyse der einzelnen Leistungsparameter und einiger -kriterien
andere Ergebnisse zu Tage. Aus der Ubersicht aller KZI-Werte in Tabelle 64 im
Anhang 2 geht hervor, dass die Inline-Skater nahezu bei allen Iltems schlechter
urteilen als die Laufer.

Insbesondere vor dem Hintergrund der heterogenen Teilnehmerentwicklungen
von Laufern und Inline-Skatern der letzten Jahre missen die generierten Daten

differenziert betrachtet werden.

So kann die Erkenntnis offengelegt werden, dass die Inline-Skater im Vergleich
zu den Laufern trotz globaler Uberdurchschnittlicher Zufriedenheit mit der
Veranstaltung und sehr hoher avisierter Wiederkaufquote akuten
Verbesserungsbedarf bei der Gestaltung des Preis-Leistungs-Verhéltnisses, hier
besonders bei der Hohe des Teilnehmerbeitrags sehen. Ferner bemangeln sie
die Sicherheit bei der Markierung der Gefahrenstellen.

Der Autor sieht in dieser Bewertung zumindest ansatzweise Ursachen fur
Abwanderungs- bzw. Degenerationsentwicklung der Inline-Skater, besonders
unter Beachtung der kompetitiven Teilnehmergebuihrforderungen, die teilweise

nur etwa die Halfte des Berliner Betrages umfassen.
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Die negativen Urteile der Laufer hingegen Uber die Anzahl der Toiletten und die
GrolRe des Hinterzielgebietes scheinen sich durch sehr positive zu kompensieren
bzw. scheint der kontinuierliche Laufboom und die damit einhergehenden
euphorischen Geflihle, besonders der zahlreichen Erstteilnehmer, die finanziellen
Belange herabzusetzen. Anders lasst sich aus Sicht des Verfassers die enorme
Nachfrage nach Startplatzen der Laufer beim real,- BERLIN-MARATHON (2005:
4.000 zusatzliche Startplatze zum bestehenden Kontingent von 36.000) nicht

erklaren.

Angesichts genereller nationaler Degenerationstendenzen der kommerziell-
wettkampforientierten Inline-Skating-Veranstaltungen sieht der Autor die
Reduktion der Teilnehmergebuhren fir diesen Klientel als gerechtfertigt an. Die
Freizeit- und Breitensport-Inline-Skater, welche das Gros der Teilnehmer bei
derartigen Veranstaltungen stellen, scheinen — anders als die ambitionierten und
elitaren Inline-Speedskater — weniger Wert auf Professionalisierung und
Kommerzialisierung zu legen sowie die mit dieser Entwicklung verbundene
Kostenintensivierung der Organisation nicht mitzutragen.

Ebenso sollten die weiteren beanstandeten Mangel, hier besonders die
Sicherheitsbedenken, forciert angegangen und diese Zielgruppe explizit
kundenorientiert bearbeitet und beworben werden, sofern der Status als grof3ter
globaler und deutscher Inline-Skating-Marathon mit einem eigenen
Veranstaltungstag beibehalten werden soll. Diese Ausrichtung kann
mdoglicherweise zu der Stagnation bzw. evtl. gar zu der Umkehr der
Negativentwicklungen der Teilnehmerzahlen beim real,- BERLIN-MARATHON

fuhren.

Nichtsdestotrotz liegt der Fokus des Veranstalters auch weiterhin auf der
Priméarzielgruppe Laufer. Im Sinne eines kontinuierlichen
Verbesserungsprozesses sollten auch hier die vergleichsweise minderwertigen
Unzufriedenheiten beseitigt werden. Nur zufriedene Kunden kaufen wieder und

generieren (zusatzlichen) Umsatz.
Im néachsten Abschnitt stellt der Autor MaRnahmen vor, die der

Prozessoptimierung und Steigerung der beanstandeten Teil- sowie

Gesamtzufriedenheiten dienen sollen.
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6 Mallnahmenkatalog fur den 33. real,- BERLIN-MARATHON

Auf der Grundlage der im Kapitel 5.6 dargelegten Ergebnisse folgt in diesem
Abschnitt auf den kommenden Seiten ein Katalog aus zwei Tabellen mit
Maflnahmen fiur die Bereiche bzw. Leistungsparameter mit akuten Ma&ngeln
(KZI < 60) sowie fir verbesserungsbedirftige Bereiche (60 < KZI < 80).

Daran anschlieRend werden Vorschldge zur Steigerung der Kundenloyalitat in

Bezug auf das cross selling (KLI < 60) gemacht.

Die Auflistung folgt dabei der Chronologie des Fragebogens. In allen Fallen fuhrt
der Verfasser die fur den jeweiligen Bereich verantwortlichen Ressortleiter der
SCC-RUNNING EVENTS GMBH mit Namenskiirzel an.

Sollte sich die Erfassung der Konsumentenzufriedenheit zu einem permanenten
Instrumentarium des Unternehmens entwickeln, gibt der Autor vorab noch einige
Verbesserungsvorschlage fir die Fragebogenkonzeption bzw. die Erzielung einer

héheren Ausschodpfung.
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Bereich/Leistungsparameter [akuter Mangel [Malsnanme/n |Ausfihrender
Fragebogenkonzeption partiell mangelnde Giltigkeit bei bei Filterfragen automatische Weiterleitung zur nachsten richtigen Frage (routing) N.N.
Folgefragen von Filteritems
unkontrollierter Zugriff auf "offene”  |Zugang zum Fragebogen nur mit Startnummer (Erhéhung der externen Validitat) N.N.
Online-Befragung
Riicklaufquote |ausbaufah|ger Racklauf |2. Nachfassaktion mittels Newsletter |N.N
Rennen Anzahl der Toiletten im Start-/ Anzahl der Toiletten im Start-/Zielgebiet, besonders fur Laufer, erhdhen CH
Zielgebiet & entlang der Strecke (KZI|- rechts und links entlang der Startblockeinteilung A-H (StraBe des 17. Juni)
62), besonders fiur Laufer (KZI 59) |- gegenuber der Versorgung zwischen Warm-up und Sowjetischem Ehrenmal (Zugang zu
Block H; StraBe des 17. Juni)
- auf der John-Foster-Dulles-Allee (Zugang zu den Blocken A-G)
- entlang der Querallee bzw. H.-v.-Gagern-Strafle (Zugang zu Block H)
- um den Platz der Republik (bei den Kleiderwagen, Duschen etc.)
- Pinkelrinnen fiir die Manner, somit mehr Toiletten fir die Frauen
- mehr Toilettenpapier zur Verfugung stellen
Anzahl der Toiletten entlang der Strecke, besonders fur Laufer, erhéhen
- ca. alle 3 km
- beidseitig platzieren (Gedrénge rdumlich entzerren)
- vor Verpflegungspunkten
- Pinkelrinnen fiir die Manner, somit mehr Toiletten fir die Frauen
- mehr Klopapier zur Verfligung stellen
GrolRe & Aufteilung des VergrofRerung des Hinterzielgebietes, besonders fur Laufer, etwa CH

Hinterzielgebietes (KZI 68),
besonders fur Laufer (KZI 65)

- GroRe Querallee (nordlich der John-Foster-Dulles-Allee),

- Paul-Lobe-Allee,

- Willy-Brandt-Stral3e,

- Otto-von-Bismarck-Allee,

- Konrad-Adenauer-Stralie,

falls moglich, in den abgesperrten Bereich miteinbeziehen und alle Einrichtungen raumlich
entzerren (auch als Aufwarmbereich nutzbar)
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Bereich/Leistungsparameter Jakuter Mangel [Malsnahme/n |Ausfiihrender
Rennen (Forts.) GrolRe & Aufteilung des Verpflegungsangebot, besonders fur Laufer, verbessern bzw. diversifizieren, z. B. RS
Hinterzielgebietes (Forts.) zusétzlich

- etwas Herzhaft-Salziges wie Suppe, Wurst oder Kése

- zudem Schoko-, Musliriegel, NiUsse, Studentenfutter, Weintrauben sowie

- Cola, Apfelschorle, Wasser mit Kohlensaure

- keine Bananen, Kekse und kein Gatorade mehr

anbieten

kiirzere Wege zum/zur CH

- Familiensammelpunkt
- Medaillengravur

- Soforturkundendruck
- Kleider-LKW

schaffen

mehrere Ausgange schaffen

- breitere und zahlreichere Ausgénge aus dem abgesperrten Areal

- Ausgang direkt nach der Ziellinie fur Personen, die direkt zu den Kleider-LKW und
Duschen wollen (keine Massage etc.)

Neuanordnung der Einrichtungen nach der Ziellinie
. Verpflegung (nahe an Ziellinie)

. Rettungszelte

. Kleider-LKW und Duschen

. Medaillen

. Chipriickgabe

. Fotos

[

OO, WN

weniger wuchtige Absperrungen bzw. Zaune aufstellen (sonst ,Gefiihl wie im Lowenkéafig“)

Behelfsbriicke tber die Laufstrecke vor dem Brandenburger Tor installieren

Fahnen angeben

Familiensammelpunkt besser und gro3er organisieren, einzelne Buchstaben etwa mit

mehr Duschen bzw. Umkleiden, besonders fiir Laufer, aufstellen
- nach weiblich und mannlich trennen
- besonders fiir Frauen
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Bereich/Leistungsparameter

Jakuter Mangel

|Mal’$nahme/n

JAusfihrender

Rennen (Forts.)

GrolRRe & Aufteilung des
Hinterzielgebietes (Forts.)

Verpflegungspunkt fur Laufer bei den Kleider-LKW einrichten

CH

bessere Beschilderung, besonders der S-/U-Bahnhéfe und Bushaltestellen

Kleiderbeutelausgabe dezentral organisieren, Bereich entzerren

Toiletten (s. Anzahl der Toiletten im Start-/Zielbereich & entlang der Strecke)

Markierung der Gefahrenstellen fr
die Inline-Skater (KZI 69)

gesamte Strecke von Inline-Skater-Gruppe oder DRIV-Schiedsrichtern abskaten bzw.
abfahren lassen und Gefahrenstellen aufnehmen

AU

bessere, sorgféltigere Gefahrenstellenmarkierung, etwa mit Sprihfarbe oder
Warndreiecken

Inline-Skating-Beauftragter bei der Markierung vor Ort

mehr Ordner abstellen bzw. weitere Streckenabschnitte fiir Zuschauer absperren

StrafRen mit weniger schlechtem Asphalt auswahlen

FuRgéngeruberwege bzw. besser -unterwege (U-Bahnhéfe) ausschildern

blue line nicht Gber Gullideckel ziehen

Markierungspersonal starker durch Inline-Skating-Beauftragten schulen

Angebot der Video-Downloads stérker publizieren (Internet, Newsletter, Teilnehmer-Info)

Ess- und Getrankestande im
Hinterzielbereich (KZI 70)

Preisabsprache mit RWE

CJ (RWE)

gesundes Essen anbieten

detaillierten Lageplan inkl. Ess- und Getrankestanden per Newsletter, im Internet, in der
lokalen Zeitung und in den Startunterlagen veroffentlichen, um Teilnehmer und Zuschauer
schon vorab (iber die Ortlichkeiten zu informieren

Zusatzangebote

Merchandise-Artikel (KZI 60)

groRReres Sortiment anbieten, auch kleinere, figurbetonte Gré3en (fur Frauen)

CE, CJ, AU

mehr Merchandise-Produkte nur fur Inline-Skater offerieren

Preise der Artikel giinstiger gestalten

Finisher-/Event-T-Shirts

Finisher-T-Shirts auch nur an Finisher verkaufen, ggf. Vorlage der Starthummer

Finisher-T-Shirts auch fir Inline-Skater anbieten (eigene Motive)

bessere Layout- und Farbgestaltung

Funktions-Shirt statt Baumwoll-Shirt

T-Shirts auch in kleineren, figurbetonten GréRen (fur Frauen) anbieten
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Bereich/Leistungsparameter

Preis-Leistungs-Verhaltnis

|akuter Mangel |Mal’$nahme/n |Austhrender
Teilnehmerbeitrag (KZI 59), Teilnehmer starker Gber den Umfang der angebotenen, im Beitrag enthaltenen Leistungen |CJ, AU
besonders bei Inline-Skatern (KZI informieren
51) Teilnehmerbeitrag, besonders fir Inline-Skater, reduzieren und ggf. an Preisen der
Konkurrenz orientieren
Rucktrittsversicherung oder Tauschbdérse fur Startnummern anbieten
Fristen fUr die abgestuften Teilnehmerbeitrage zeitlich nach hinten verschieben
Studenten- und Schillerrabatt o. &. einfihren
Finisher-T-Shirt und Pasta sollten im Teilnehmerbeitrag enthalten sein
BVG-Ticket als Komponente des Teilnehmerbeitrages anbieten
Logistikunterstiitzung Deutsche starkere Verhandlungsposition einnehmen und versuchen, niedrigere Spezial-Marathon- |MM
Bahn (KZI 53) Angebote abzuschlieRen, bei Hochrechnung der Umfrageergebnisse (472 von 2.662 =
17,73%; 17,73% von 48.000 = 8.510 Personen) 8.510 zugfahrende Teilnehmer
Angebote bereits zur neuen Anmeldung fir den Marathon 2006 anbieten
Logistikunterstiitzung Air Berlin (KZI |starkere Verhandlungsposition einnehmen und versuchen, niedrige Spezial-Marathon- CJ
65) Angebote auszuhandeln, bei Hochrechnung der Umfrageergebnisse (428 von 2.662 =
16,08%; 16,08% von 48.000 = 7.718 Personen) 7.718 flugzeugnutzende Teilnehmer
Angebote bereits zur neuen Anmeldung fir den Marathon 2006 anbieten
Preis Veranstaltungs-T-Shirts (KZI  |Preis sowohl fiir das Finisher- als auch das Event-T-Shirt reduzieren CJ
45) Veranstaltungs-T-Shirt sollte im Teilnehmerbeitrag enthalten sein
Preis Portion Pasta (KZI 44) Preis reduzieren CcJ
Pasta sollte im Teilnehmerbeitrag enthalten sein
Geblhr fur Zeitmessung (KZI 60) Gesprache mit Mika Timing Uber Verglnstigung der Leihgebuhren CJ, HM
ggf. glinstigeren Anbieter fir Zeitmessung ansprechen (evtl. Isy Timing, Pentek Timing
Austria, Chipzeit, DF Sports, etc.)

Tabelle 8: Manahmenkatalog akuter Mangel

Quelle: eigene Darstellung
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Bereich/Leistungsparameter

|Verbesserungsbedarf

|Mar3nahme/n

JAusfihrender

Service

Telefonauskunft fur Inline-Skater
(KZI 74)

Personal im Laufbiro starker Uber inline-skating-relevante Themen informieren und
fortbilden

CS, AU

Rennen

GroRRe, Aufteilung des Startbereichs
(KZI 73), besonders fir Laufer (KZI
73)

Teilnehmerzahlen reduzieren bzw. Startbereich, besonders fur die Laufer, stark vergré3ern
(s. Hinterzielgebiet), ggf. Starts aus mehreren StraRen nacheinander (Stern) oder
Doppelstart mit getrennter Streckenfihrung auf den ersten km

CH

kleinere, dafiir mehrere Startblocke einfliihren, bei Inline-Skatern Lizenzierte sowie
Geschlechter (in den ersten Startblécken) getrennt starten lassen

striktere Kontrolle der Startblocke nach Startzeiten bei Laufern und Inline-Skatern
einfihren bzw. ausweiten

Startschusse fur die einzelnen Bldcke bei Laufern und Inline-Skatern mit grof3erem
zeitlichen Abstand abgeben (mehrere Minuten)

weniger wuchtige Absperrungen bzw. Zaune aufstellen (sonst ,,Gefiihl wie im Lowenkéafig”)

mehr Zugange zum Start, auch von Siden her, schaffen

Walker separat nach dem Laufer-Block H starten lassen

bessere Beschilderung im Startbereich

Kleiderbeutelannahme dezentral organisieren (s. Ausgabe im Hinterzielgebiet)

gréReres Aufwarmareal, besonders fir Inline-Skater, einplanen

Startblocke der Inline-Skater wechselseitig starten lassen

bessere Information der Starter in Block H vor dem Start (was passiert gerade)

Toiletten (s. Anzahl der Toiletten im Start-/Zielbereich & entlang der Strecke)

Kostenloste Teilnehmer-Verpflegung
(KZ1 79), besonders fir Inline-Skater
(KzI 71)

Verpflegungsangebot, besonders fur Laufer, im Hinterzielgebiet verbessern bzw.
diversifizieren, z. B.

- etwas Herzhaft-Salziges wie Suppe, Wurst oder Kase,

- zudem Schoko-, Musliriegel, NlUsse, Studentenfutter, Weintrauben,

- sowie Cola, Apfelschorle, Wasser mit Kohlensaure

- keine Bananen, Kekse und Gatorade mehr

anbieten

RS

Verpflegungs- und Erfrischungspunkte fur die Laufer auf beiden StralRenseiten anbieten
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Bereich/Leistungsparameter [Verbesserungsbedarf [Malsnahme/n [Ausfihrender
Rennen (Forts.) Kostenlose Teilnehmer-Verpflegung |Verpflegungsangebot fur Laufer und Inline-Skater entlang der Strecke diversifizieren, z. B. |RS
(Forts.) - Power-, Musliriegel, NUsse, Trockenobst,
- Powerdrinks, Powergels, Squeezys,
- warmes Wasser, Cola
- weniger Tee und weniger Gatorade
offerieren
Verpflegungs- und Erfrischungspunkte fir die Laufer vorher beidseitig ankindigen, etwa
durch Luftballons an den Stationen oder durch vorher aufgestellte Schilder
einzelne Verpflegungspunkte fiir die Laufer raumlich verlangern und Gedrange entzerren
mehr Versorgungspunkte fir Laufer und Inline-Skater entlang der Strecke anbieten
Getranke fur Laufer und Inline-Skater in Flaschen statt Becher darbieten
Verpflegungspunkte fir die Laufer personell langer und besser besetzen (6 h nach
Startlinieniberquerung der letzten startenden Person)
einheitliche Reihenfolge bei den Verpflegungspunkten fiir die Laufer (etwa Wasser, Tee,
Essen, Schwamm) festlegen
Verpflegungspunkt bei den Kleider-LKW einrichten (s. Hinterzielgebiet)
Zusatzangebote Angebot Messe Berlin Vital (KZI 73) |bessere Infos Uiber Standort und Anfahrt, auch in Englisch, ausgeben MT

mehr Chipskasssen aufstellen

Chip-Bezahlung mit Kreditkarte verbessern

Vortrage statt auf der Bihne in einem separaten Raum abhalten

Startnummernausgabe am Messesamstag verlangern

attraktivere Aussteller fur Inline-Skater, etwa Stande der internationalen Skate-Teams,
anschreiben

Bambinilauf/Kids Skating zeitlich nicht so knapp vor dem Inline-Skating-Marathon abhalten

beim Bambinilauf/Kids-Skating nur so viele Startnummern ausgeben, wie Medaillen
vorhanden sind

BVG-Stand zum Ticketkauf auf der Messe anbieten

S-/U-Bahnhdofe bzw. Bushaltestellen besser ausschildern
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Bereich/Leistungsparameter JVerbesserungsbedart [Malsnahme/n |Austfiihrender
Zusatzangebote (Forts.) Inline-Village (KZI 75) |Angebot und Attraktionen weiter ausbauen |AU
Abschlussparty (KZI 74) bei der Laufer-Party auch die Sieger der Rennrollstuhlfahrer und Handbiker ehren HH
kiirzere Siegerehrung bei den Inline-Skatern (trotz WIC-Finale) durchfiihren
bei der Inline-Skater-Party auch die Sieger der Doppelstarter ehren
alkoholfreies Bier anbieten
Zusendung der Ergebnisliste und Ergebnisdienst beschleunigen LD
personlichen Urkunde (KZI 78)
Cross selling Cross sellling (KZI 26) Verstarkte Publikation und Bewerbung von Bewag Halbmarathon, Bewag City-Nacht, CJ, AU

XRace, campina Generalprobe, aber auch der kleineren Rennen, u. U.

- als Beilage in Startunterlagen

- als Anzeige in der Teilnehmer-Info

- in Newslettern (Marathon-Teilnehmer erhalten auch Infos zu anderen Wettkdmpfen)
- Vereinsansprachen

- Verlosungsaktionen

- als Anzeige in Ergebnislisten

- als Beilage beim Versand von Ergebnislisten und personlicher Urkunde

- verstéarkter Versand der Lauf- und Skatejahr-Magazine

- Werbewand mit Postern und Ausschreibungen entlang der Chipausgabe und -kontrolle in
der Halle der Starthummernausgabe (als Zeitvertreib)

- als Anzeigen in Fachzeitschriften (z. B. skate-IN)

- als Ausleger bei anderen Marathon-/Laufmessen

Tabelle 9: MalRnahmenkatalog fiir verbesserungsbediirftige Bereiche

Quelle: eigene Darstellung
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7 Einfuhrung einer dauerhaften Zufriedenheitsanalyse

Nach Ansicht des Autors zeigen die Ergebnisse der hier vorliegenden
Untersuchung, dass die Kundenzufriedenheitsanalyse aufgrund der hohen
Teilnehmer- bzw. Finisher-Zahlen nicht existenziell notwendig war, sie aber
prospektiv fur die Ausrichtung und Orientierung an den Erwartungen der Kunden
unerlasslich sein wird.

Die Daten belegen eine weitest gehende Zufriedenheit der Teilnehmer mit dem
Leistungsspektrum der SCC-RUNNING EVENTS GMBH; diese These wird auch
durch die verstarkte Nachfrage, besonders nach Startplatzen fur L&ufer,
untermauert. Jedoch lassen die Auswertungen einiger Leistungskriterien auf
rudimentaren Unmut bei einzelnen Personen bzw. partiell auch Athleten
bestimmter Disziplinen schlie3en. Die schlechte Bewertung des Preis-Leistungs-
Verhéltnisses in der zweiten Primardisziplin mag beispielsweise als Indikator flr
die fortschreitende Degeneration bei der Teilnehmerentwicklung der Inline-Skater

gesehen werden, welche tendenziell seit zwei Jahren zu erkennen ist.

Sollte der Laufboom in Deutschland und weltweit fortdauern, so kann mit einer
Marktpenetration von Neuanbietern in diesem Segment gerechnet und durch die
Vielzahl der bisher schon existenten Laufveranstalter mit Termindoppelungen
bzw. gegenseitiger Kundenabwerbung gerechnet werden. Die Herausbildung von
Alleinstellungsmerkmalen und die Ausrichtung an Kundenwinschen bedingen
eine Messung und Konfirmation bzw. Diskonfirmation der eingeleiteten
MaRnahmen. ,Einmalige Messungen der Kundenzufriedenheit zeigen zwar die
Schwachstellen eines Unternehmens auf. Die Wirksamkeit der getroffenen
MaRnahmen wird jedoch erst bei regelmaiiger Messung uber l&angere Zeitraume

sichtbar.“®?

Demnach héalt der Verfasser die Einfihrung einer dauerhaften
Zufriedenheitsanalyse in Form von Fragebogenaktionen fur sinnvoll und
empfehlenswert, speziell fir die teilnahmestarken und Uberregional bzw.
international angesehenen Veranstaltungen der SCC-RUNNING EVENTS GMBH.

Die groRe Auskunftsbereitschaft der Teilnehmer bei dieser und anderen

251 Homburg, C./Rudolph, B./Werner, H.: Messung von Kundenzufriedenheit, 1997, S. 341.
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Umfragen, etwa zur Bewag City-Nacht im August sowie zum Bewag BERLINER
HALBMARATHON im April 2005, stutzt dieses Postulat.

Der Autor geht davon aus, dass sich die Teilzufriedenheiten mit den
Leistungsparametern und/oder -kriterien zuklnftig modifizieren kdénnen oder
werden. Nur eine permanente, regelmaRlige Eruierung dieser Veranderungen
sowie die Expansion dieses Messverfahrens auf andere Veranstaltungen des
Organisators kdénnen ein hohes Mal3 an Zufriedenheit gewahrleisten. Damit die
Maflnahmenvorschlage adaquat und effektiv umgesetzt werden, empfiehlt der

Verfasser die Bestimmung eines Verantwortlichen innerhalb des Unternehmens.

Im Hinblick auf die aktuelle polypolistische Marktsituation in Deutschland kann
der Autor keine generelle Empfehlung fur die Einfihrung dauerhafter
Kundenzufriedenheitsanalysen bei allen Laufveranstaltern abgeben. Vielen
kleinen gemeinnitzigen Vereinen fehlt mitunter der finanzielle und personelle
Hintergrund, um diese — vielleicht jedoch Uberlebenssichernden — Maflinahmen

implementieren zu kénnen.

Wird die Betrachtung auf die SCC-RUNNING EVENTS GMBH und dessen ca. 22
Veranstaltungen pro Jahr beschrankt, kénnte sich der Verfasser ein einheitliches,
standardisiertes Konzept zur Kundenzufriedenheitsbefragung vorstellen — wie
dies zum Teil schon bei der Bewag City-Nacht umgesetzt wurde —, das auch
Vergleiche zwischen den einzelnen Events und den Zufriedenheitsurteilen der

Teilnehmer erlaubt.
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8 Fazit

Ziel dieser Untersuchung war neben dem Befund der aktuellen
Teilnehmerzufriedenheit vor allem die Lokalisierung von Schwachstellen im
Leistungsprozess der SCC-RUNNING EVENTS GMBH in Bezug auf die
Premiumveranstaltung real,- BERLIN-MARATHON. Besonderes Augenmerk
wurde auf die Primardisziplinen Laufen und Inline-Skating mit sich gegenlaufig
entwickelnden Teilnehmerzahlen gelegt. Darauf aufbauend sollte ein
praxisorientierter MalRhahmenkatalog zur Kommunikation an die zustandigen

Ressortleiter erarbeitet werden.

In der vorliegenden Schrift wurde ausgehend von der Teilnehmerentwicklung der
Inline-Skater wie auch der allgemeinen gegenwartigen Konkurrenzsituation der
Laufveranstalter die Bedeutsamkeit von kundenorientierter Produkt- bzw.
Sortimentsentwicklung sowie Unternehmensausrichtung illustriert. Der Leser
erhielt Einblicke in die Grundlagen Uber das Verstandnis von
Kundenzufriedenheit sowie Uber den Aufbau bzw. Ablauf einer
Kundenzufriedenheitsanalyse am praktischen Beispiel der SCC-RUNNING
EVENTS GMBH.

Ein den Teilnehmern des Marathons digital vorangekindigter und virtuell
dargebotener Fragebogen diente als Untersuchungsgrundlage. Dieser wurde von
insgesamt 2.662 Athleten verschiedener Disziplinen bereitwillig ausgefullt und
online zuriickgeschickt. Die auf diesem Wege generierten Daten stellten die
Basis fur die Untersuchungsergebnisse dar.

Neben allgemeinen sowie soziodemographischen Aspekten wurde vornehmlich
nach der Konsumentenzufriedenheit von Gesamt- sowie Leistungsparametern
und Leistungskriterien der einzelnen Leistungsprozessphasen des 32. real,-
BERLIN-MARATHON gefragt.

Aufgrund des derzeitigen Erfolgs und der positiven nationalen sowie
internationalen Reputation der Veranstaltung wurde in dieser Ausarbeitung von
einem grundsatzlichen Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und
Unternehmenserfolg ausgegangen. Die Zufriedenheit kann als Ergebnis vieler im
Laufe der Unternehmens-Kunden-Beziehung entstandener Bewertungsmomente

gesehen werden. Weiterhin wurde angenommen, dass ein Unternehmen — hier
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die SCC-RUNNING EVENTS GMBH — diese Bewertungen trotz der Individualitat

der Teilnehmer gezielt planen, steuern und beeinflussen kann.

Diese Hypothesen wurden partiell durch die statistischen Auswertungen
konfirmiert. Die vielfach positiven Bewertungen der Leistungsmerkmale
bestédtigen den Einfluss auf den Unternehmenserfolg. Somit kénnen die hohen
Weiterempfehlungs- und Wiederkaufraten als Resultat hoher Zufriedenheit
gewertet werden.

Vor dem Hintergrund der heterogenen Entwicklungstendenzen der beiden
Primérdisziplinen gilt es jedoch, diese separat zu betrachten und differenziert auf
die Bewertungen zu reagieren. Der hierzu entworfene Aktionsplan soll als
Ausgangspunkt fur die Mindestanforderung von Verbesserungen dienen, die bis
zur nachsten Austragung im September 2006 umgesetzt und ggf.
kundenorientiert ausgebaut werden kénnen.

Eine entsprechende Erfolgskontrolle des erarbeiteten Malinahmenkatalogs

konnte demnach im Rahmen dieser Schrift noch nicht durchgefiihrt werden.

Aufgrund dessen empfiehlt der Autor der Geschaftsfuhrung der SCC-RUNNING
EVENTS GMBH die wiederholte bzw. permanente Untersuchung der
Teilnehmerzufriedenheit, um die Auswirkungen der eingeleiteten MalRhahmen
und die damit erhoffte Qualitatssteigerung der Veranstaltung eruieren zu kénnen.
Ebenfalls wirde er eine Expansion der Zufriedenheitsanalyse auf das
Angebotsportfolio, etwa auf die Grof3veranstaltungen Vattenfall BERLINER
HALBMARATHON®?, AVON RUNNING Berliner Frauenlauf, Vattenfall City-

Nacht*** und campina Berliner StraRenlauf, begriiRen.

Die nahe Zukunft wird zeigen, ob die kundenorientierte Ausrichtung und
Umsetzung der Verbesserungsvorschlage positiven Einfluss auf die

Teilnehmerzahlen und die Zufriedenheit der Athleten haben werden.

%52 Ab 2006 firmiert das Berliner Unternehmen Bewag unter dem Namen des schwedischen

Mutterkonzerns Vattenfall.
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Anhang

1 Relevante Tabellen fir die Auswertung der Kundenzufriedenheitsanalyse

2 Weitere Tabellen der Fragebogenauswertung

3 Zeitplan

4 Mitarbeiter-Information
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6 Hardcopy zum deutschsprachigen News-Artikel

7 Vorab-Newsletter

8 Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATHON

9 Hardcopy zur deutschsprachigen Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit

10 Erinnerungs-Newsletter

11 News article on the homepage

12 Hardcopy zum englischsprachigen News article

13 Pre-newsletter

14 Questionnaire on Participant Satisfaction at the 32" real- BERLIN-
MARATHON

15 Hardcopy zum englischsprachigen Questionnaire on Participant Satisfaction
16 Post-newsletter

17 E-Mails
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Anhang 1: Relevante Tabellen fur die Auswertung der

Kundenzufriedenheitsanalyse

Globale bzw. Gesamt(un-)zufriedenheit

Wie ist Inr Gesamteindruck vom 32. real,- BERLIN-MARATHON? Sind Sie ...? |
Inline- Hand- ohne
Laufen| Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (1.255) (221) (10) (2) (5)] (1.493)] 56,09%
zufrieden (814) (208) 3) (4) (9)] (1.038)] 38,99%
unzufrieden (75) (18) (3) (0) (0) (96) 3,61%
sehr unzufrieden (10) (4) (0) (0) (0) (14) 0,53%
keine Angaben (1) (1) (0) (0) (0) (2) 0,08%
Frage nicht beantwortet (16) 3) 0) 0) 0) (29) 0,71%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
I 0,
sehr zufrieden (1.493) 56,53% 95,83%
zufrieden (1.038) 39,30%
unzufrieden (96) 3,63% 4.179,| GeSamtbewertung KZI 84
sehr unzufrieden (14) 0,53% '
Total (2.641)] 100,00%| 100,00%
sehr zufrieden (1.255) 58,26% 0
zufrieden (814) 37,79% 96,05%
unzufrieden (75) 3,48% 3.9505|Laufen KZI 85
sehr unzufrieden (10) 0,46%
Total (2.154)] 100,00%| 100,00%
sehr zufrieden (221) 49,00% 0
zufrieden (208) 46,12% 95,12%
unzufrieden (18) 3,99%| 4 ggy|Inline-Skating KZI 81
sehr unzufrieden 4) 0,89%
Total (451)] 100,00%] 100,00%

Tabelle 10: Globale Zufriedenheit der Umfrageteilnehmer (kreuztabelliert)

Quelle: eigene Darstellung
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(Un-)Zufriedenheit mit dem Anmeldevorgang

Wie beurteilen Sie den Anmeldevorgang insgesamt?
Inline- Hand- ohne
Laufen | Skating | Walking | biking [Disziplin Gesamt

sehr zufrieden (1.672) (327) (12) (6) (9)] (2.026)] 76,11%
zufrieden (464) (117) (3) (0) (4) (588)] 22,09%
unzufrieden (18) (4) (1) (0) (1) (24) 0,90%
sehr unzufrieden (5) (1) (0) (0) (0) (6) 0,23%
keine Angaben (7) (6) (0) (0) (0) (13) 0,49%
Frage nicht beantwortet (5) (0) (0) (0) (0) (5) 0,19%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%

I 0,
sehr zufrieden (2.026)] 76,63% 98.87%
zufrieden (588)] 22,24%
unzufrieden (4] 091%[ , ,40, |Gesamtbewertung Kzl 92
sehr unzufrieden ®)] 0,23%
Total (2.644)| 100,00%| 100,00%

I 0,
seh.r zufrieden (1.672)] 77,44% 98,93%
zufrieden (464)] 21,49%
unzufrieden. (18)] 0,83% 1,07%|Laufen KZI 92
sehr unzufrieden (5) 0,23%
Total (2.159)| 100,00%)] 100,00%

I 0,
seh.r zufrieden (327)] 72,83% 98,89%
zufrieden (117)] 26,06%
unzufrieden (4 089%| , ;704|Inline-Skating Kzl 91
sehr unzufrieden L] 0,22% ’
Total (449)] 100,00%]| 100,00%

Tabelle 11: (Un-)Zufriedenheit der Umfrageteilnehmer mit dem Anmeldeverfahren (kreuztabelliert)

Quelle: eigene Darstellung
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(Un-)Zufriedenheit mit dem Rennen

Wie bewerten Sie das Rennen insgesamt?
Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking [Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (1.307) (241) (9) 3) (7)| (1.567)] 58,87%
zufrieden (745) (188) (6) (2) (7) (948)] 35,61%
unzufrieden (80) (21) (0) (0) (0) (101) 3,79%
sehr unzufrieden (11) (4) (0) (0) (0) (15) 0,56%
keine Angaben (5) (1) (0) (0) (0) (6) 0,23%
Frage nicht beantwortet (23) (0) (1) (2) 0) (25) 0,94%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (1.567)] 59,56% 0
zufrieden (948)] 36,03% 95,59%
unzufrieden (101)[ 3.84%| , 410, |Gesamtbewertung Kzl 85
sehr unzufrieden (15) 0,57%
Total (2.631)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (1.307)] 60,99% 0
zufrieden (745)] 34,76% 95,75%
unzufrieden_ (80) 3,73% 4259 |Laufen KZI 85
sehr unzufrieden (12) 0,51%
Total (2.143)] 100,00%] 100,00%
sehr zufrieden (241)] 53,08% 0
zufrieden (188)] 41,41% 94,49%
unzufrieden (21) 4,63% 5,51% |Inline-Skating Kzl 82
sehr unzufrieden 4) 0,88%
Total (454)] 100,00%| 100,00%

Tabelle 12: (Un-)Zufriedenheit der Umfrageteilnehmer mit dem Rennen insgesamt (kreuztabelliert)

Quelle: eigene Darstellung
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(Un-)Zufriedenheit mit dem Service

Wie beurteilen Sie den gesamten Service von lhrer Anmeldung bis zu lhrer Abreise am
Veranstaltungstag?
Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (1.151) (206) (7) (1) (5)] (1.370)] 51,47%
zufrieden (918) (224) (4) (5) (9)] (1.160)] 43,58%
unzufrieden (23) (7) (2) (0) (0) (32) 1,20%
sehr unzufrieden (3) (0) (1) (0) (0) (4) 0,15%
keine Angaben (58) (15) (2) (0) (0) (75) 2,82%
Frage nicht beantwortet (18) 3) (0) 0) 0) (21) 0,79%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)| 100,00%
sehr zufrieden (1.370)] 53,39% 0
zufrieden (1.160)] 45,21% 98,60%
unzufrieden (32)] 1.25%] ; 400 |Gesamtbewertung Kzl 84
sehr unzufrieden (4) 0,16%|
Total (2.566)|] 100,00%| 100,00%
sehr zufrieden (1.151)] 54,94% 0
zufrieden (918)] 43,82% 98,76%
unzufrieder! (23) 1,10% 1,24% Laufen KZI 85
sehr unzufrieden 3) 0,14%
Total (2.095)] 100,00%| 100,00%
sehr zufrieden (206)| 47,14% 0
zufrieden (224)] 51,26% 98,40%
unzufrieden (O 1.60%] ) gn94 |inline-Skating KZI 82
sehr unzufrieden (0) 0,00%
Total (437)] 100,00%)] 100,00%

Tabelle 13: (Un-)Zufriedenheit der Umfrageteilnehmer mit dem gesamten Service (kreuztabelliert)

Quelle: eigene Darstellung
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(Un-)Zufriedenheit mit den Zusatzangeboten

Wie bewerten Sie die Zusatzangebote insgesamt?
Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (442) (95) (4) (0) (1) (542)] 20,36%
zufrieden (1.104) (233) (5) (4) (11)] (1.357)] 50,98%
unzufrieden (52) (14) (1) (0) (1) (68) 2,55%
sehr unzufrieden (9) (2) (0) (0) (0) (11) 0,41%
keine Angaben (502) (103) (6) (2) (1) (614)] 23,07%
Frage nicht beantwortet (62) (8) (0) (0) 0) (70) 2,63%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)| 100,00%
sehr zufrieden (542) 27,40% o
zufrieden (1.357)] 68,60% 96,01%
unzufrieden (68) 3,44%| 5 999, |Gesamtbewertung Kzl 74
sehr unzufrieden (12) 0,56% '
Total (1.978)] 100,00%] 100,00%
sehr zufrieden (442) 27,50% o
zufrieden (1.104)] 68,70% 96,20%
unzufrieden (52) 3,24% 3.809% |Laufen KZI 74
sehr unzufrieden 9) 0,56%
Total (1.607)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (95) 27,62% o
zufrieden (233) 67,73% 95,35%
unzufrieden A4  4.07%] , s5op |Inline-Skating Kz 74
sehr unzufrieden (2) 0,58%
Total (344)] 100,00%| 100,00%

Tabelle 14: (Un-)Zufriedenheit der Umfrageteilnehmer mit den Zusatzangeboten (kreuztabelliert)

Quelle: eigene Darstellung
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(Un-)Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhéltnis

Wie beurteilen Sie das Preis-Leistungs-Verhaltnis der Veranstaltung?
Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking [Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (445) (56) (4) (1) (0) (506)] 19,01%
zufrieden (1.357) (271) (7) (3) (10)] (1.648)] 61,91%
unzufrieden (274) (106) (4) (0) (3) (387)] 14,54%
sehr unzufrieden (44) (11) (0) (2) (1) (58) 2,18%
keine Angaben (33) (10) (1) (0) (0) (44) 1,65%
Frage nicht beantwortet (18) (2) 0) (0) (0) (29) 0,71%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (506)] 19,47% 0
zufrieden (1.648)] 63,41% 82,88%
unzufrieden (87| 14.89%] 1. 159, |Gesamtbewertung Kzl 67
sehr unzufrieden (58) 2,23%
Total (2.599)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (445)] 20,99% 0
zufrieden (1.357)] 64,01% 85,00%
unzufrieden. (274) 12,92% 15,00% Laufen KZI 68
sehr unzufrieden (44) 2,08%
Total (2.120)] 100,00%] 100,00%
sehr zufrieden 56)] 12,61% 0
zufrieden (271)] 61,04% 73,65%
unzufrieden (106)] 23,87% o, |Inline-Skating KZI 61
sehr unzufrieden (11) 2,48% 26,35%
Total (444)] 100,00%| 100,00%

Tabelle 15: (Un-)Zufriedenheit der Umfrageteilnehmer mit dem Preis-Leistungs-Verhéltnis (kreuztabelliert)

Quelle: eigene Darstellung
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Wichtigkeiten der Leistungsparameter

Wie wichtig sind fur Sie folgende Aspekte bei der Teilnahme am real,- BERLIN
MARATHON? Bitte bringen Sie diese in die fiir Sie richtige Rangfolge.
Gesamtbewertung 1. Prioritat | 2. Prioritat | 3. Prioritat | 4. Prioritat
Rennen 79,23% 10,41% 3,72% 3,31%
gesamter Service 15,29% 57,21% 19,65% 5,48%
Zusatzangebote 1,65% 14,31% 40,83% 40,08%
Teilnehmergebuhr 3,08% 16,45% 32,12% 43,05%
Frage nicht beantwortet 0,75% 1,62% 3,68% 8,08%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Laufen 1. Prioritat | 2. Prioritat | 3. Prioritat | 4. Prioritat
Rennen 78,58% 11,01% 3,73% 3,36%
gesamter Service 16,54% 58,73% 17,27% 5,25%
Zusatzangebote 1,70% 14,23% 42.84% 38,00%
Teilnehmergebiihr 2,44% 14,28% 32,57% 45,05%
Frage nicht beantwortet 0,74% 1,75% 3,59% 8,34%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Inline-Skating 1. Prioritat | 2. Prioritat | 3. Prioritat | 4. Prioritat
Rennen 81,98% 7,69% 3,52% 3,30%
gesamter Service 9,67% 49,89% 31,21% 6,37%
Zusatzangebote 1,32% 14,29% 30,99% 50,55%
Teilnehmergebuhr 6,15% 27,03% 30,33% 32,75%
Frage nicht beantwortet 0,88% 1,10% 3,96% 7,03%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabelle 16: Wichtigkeiten bestimmter Aspekte fur die Teilnahme am 32. real,- BERLIN-MARATHON

Quelle: eigene Darstellung
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Vergleiche mit der Konkurrenz: Teilnahmegleichstarke Events

Falls ein Werturteil mdglich ist: Wie war die Qualitat des 32. real,- BERLIN-MARATHON im
Vergleich zu anderen (deutschen) Veranstaltungen (>10.000 Teilnehmer) Ihrer Wahl?

Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
viel besser (325) (71) (5) (1) (1) (403)] 15,14%
besser (740) (145) (4) (3) (4) (896)] 33,66%
schlechter (178) (19) (3) (1) (2) (203) 7,63%
viel schlechter (12) (3) (0) (0) (0) (15) 0,56%
keine Vergleichsmdogl. (858) (207) (4) (1) (5)] (1.075)] 40,38%
Frage nicht beantwortet (58) (20) 0) 0) (2) (70) 2,63%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)| 100,00%
viel besser (403)] 26,57% o
besser (896)] 59,06% 85,63%
schlechter (203)] 13,38% o, |Gesamtbewertung
viel schlechter (15) 0,99% 14.37%
Total (1.517)] 100,00%]| 100,00%
viel besser (325)] 25,90% o
besser (740)] 58,96% 84.86%
schlechter (178)] 14,18% o |Laufen
viel schlechter (12) 0,96% 15,14%
Total (1.255)] 100,00%]| 100,00%
viel besser (71)| 29,83% o
besser (145)] 60,92% 90,76%
schlechter (19) 7,98% o |Inline-Skating
viel schlechter A 126w V%%
Total (238)] 100,00%| 100,00%

Tabelle 17: Qualitatsvergleich mit &hnlichen (deutschen) Veranstaltungen (kreuztabelliert)

Quelle: eigene Darstellung
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Vergleiche mit der Konkurrenz: tUbrige Big Five-Veranstaltungen

Falls ein Werturteil méglich ist: Wie war die Qualitat des 32. real,- BERLIN-MARATHON im
Vergleich zu Marathon-Veranstaltungen in Boston, Chicago, London und/oder New York City?
Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking [Disziplin Gesamt
viel besser (29) (4) (0) (0) (0) (33) 1,24%
besser (118) (10) (0) (0) (0) (128)] 4,81%
schlechter (76) (2) (1) (0) (1) (80) 3,01%
viel schlechter (13) (0) (0) (0) (0) (13) 0,49%
keine Vergleichsmdogl. (1.761) (411) (15) (6) (11| (2.204)] 82,79%
Frage nicht beantwortet (174) (28) (0) 0) 2) (204) 7,66%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)| 100,00%
viel besser (33) 12,99% o
besser (128) 50,39% 63,39%
schlechter (80) 31,50% v |Gesamtbewertung
viel schlechter (13) 5,12% 36,61%
Total (254)] 100,00%] 100,00%
viel besser (29) 12,29% o
besser (118) 50,00% 62,29%
schlechter (76) 32,20% o |Laufen
viel schlechter (13) 5,51% 37,71%
Total (236)] 100,00%| 100,00%
viel besser (4) 25,00% o
besser (10) 62,50% 87,50%
viel schlechter (0) 0,00% 12,50%
Total (16)] 100,00%] 100,00%

Tabelle 18: Qualitatsvergleich mit den anderen Big Five-Marathons (kreuztabelliert)

Quelle: eigene Darstellung

Vergleiche mit der Konkurrenz: Entscheidung tGber Wettbewerbsvorteile

Sehen Sie als Teilnehmer einen Wettbewerbsvorteil fir den real,- BERLIN-MARATHON im
Vergleich zu &hnlichen (deutschen) Laufveranstaltungen?
Inline- Hand- ohne
Laufen | Skating | Walking| biking |Disziplin Gesamt

ja (1.342) (283) (10) (3) (9)] (1.647)] 61,87%
nein (220) (35) (3) (2 (1) (261) 9,80%
keine Angaben (510) (128) (3) (1) (3) (645)] 24,23%
Frage nicht beantwortet (99) 9) 0) 0) (1) (109) 4,09%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%

Tabelle 19: Entscheidung tber Wettbewerbsvorteile fir den real,- BERLIN-MARATHON (kreuztabelliert)

Quelle: eigene Darstellung
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Vergleiche mit der Konkurrenz: Wettbewerbsvorteile

Falls ja, in welchen Bereichen sehen Sie diese Vorteile?

hoéchste | 2. héchste| 3. hdchste| 4. héchste|5. héchste
Gesamtbewertung Prioritat | Prioritat Prioritat Prioritat Prioritat
grofter dt. Lauf-Marathon 22,80% 9,73% 5,67% 4,36% 3,64%
Atmosphare/Flair 14,20% 13,90% 11,80% 7,93% 7,25%
Streckenfuhrung 9,17% 14,91% 12,96% 7,48% 3,27%
weltweit gr. Inline-Skating-Marathon 7,29% 1,99% 0,94% 0,79% 0,71%
Organisation des Rennens 6,84% 12,70% 12,70% 9,95% 4,51%
Rahmenprogramm 1,39% 3,83% 7,29% 9,95% 7,74%
Betreuung/Service 1,35% 4,40% 5,67% 7,51% 7,14%
Abschlussparty 0,08% 0,19% 0,34% 0,79% 2,44%
3-tédgige Messe Berlin Vital 0,04% 0,68% 1,58% 2,93% 4,88%
sonstiges 1,13% 0,53% 0,56% 1,73% 7,70%
Frage nicht beantwortet 35,73% 37,15% 40,50% 46,58% 50,71%
Total 100,00%]| 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%
ja'-Antworten vorheriger Filterfrage (1.647)
Antworten zur Differenzierungsfrage 1.717 e .

davon 'ja'—gAntwgrter (1.é05) : Gultigkeitsprafung
davon Falschantworter|(112) 6,52%

hoéchste | 2. héchste| 3. hdchste| 4. héchste|5. héchste
Laufen Prioritat | Prioritat Prioritat Prioritat Prioritat
grofter dt. Lauf-Marathon 27,04% 11,19% 6,68% 5,07% 4,05%
Atmosphare/Flair 15,75% 14,09% 11,52% 7,51% 7,32%
Streckenfuihrung 10,09% 15,71% 13,45% 7,74% 3,13%
Organisation des Rennens 7,37% 12,02% 12,44% 10,50% 4,61%
Rahmenprogramm 1,66% 4,33% 7,51% 10,13% 7,55%
Betreuung/Service 1,57% 4,61% 5,85% 7,55% 7,69%
Abschlussparty 0,09% 0,09% 0,09% 0,51% 1,89%
3-tdgige Messe Berlin Vital 0,05% 0,55% 1,52% 2,53% 4,51%
weltweit gr. Inline-Skating-Marathon 0,00% 0,37% 0,51% 0,60% 0,60%
sonstiges 0,88% 0,46% 0,51% 1,70% 8,01%
Frage nicht beantwortet 35,51% 36,57% 39,94% 46,15% 50,62%
Total 100,00%]| 100,00%| 100,00%| 100,00%| 100,00%

(Fortsetzung folgt auf der nchsten Seite)

Tabelle 20: Prioritatenstufen der Wettbewerbsvorteile des real,- BERLIN-MARATHON

Quelle: eigene Darstellung
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(Fortsetzung von vorheriger Seite)

hochste | 2. hochste| 3. hdchste| 4. héchste| 5. hochste
Inline-Skating Prioritat | Prioritat Prioritat Prioritat Prioritat
weltweit gr. Inline-Skating-Marathon 42,64% 9,89% 3,08% 1,76% 1,32%
Atmosphare/Flair 6,59% 13,19% 12,97% 9,23% 7,25%
Streckenfiihrung 4,62% 10,77% 10,55% 6,37% 4,18%
Organisation des Rennens 4,40% 15,82% 14,07% 7,91% 4,18%
groéRter dt. Lauf-Marathon 2,64% 2,86% 0,66% 1,10% 1,54%
Betreuung/Service 0,22% 3,52% 5,05% 6,81% 4,18%
Rahmenprogramm 0,00% 1,32% 6,15% 8,57% 8,79%
Abschlussparty 0,00% 0,66% 1,54% 2,20% 5,27%
3-tagige Messe Berlin Vital 0,00% 1,32% 1,98% 5,05% 5,93%
sonstiges 2,42% 0,88% 0,66% 1,98% 5,93%
Frage nicht beantwortet 36,48% 39,78% 43,30% 49,01% 51,43%
Total 100,00%]| 100,00%| 100,00%| 100,00%]| 100,00%

Fortsetzung: Prioritatenstufen der Wettbewerbsvorteile des real,- BERLIN-MARATHON

Kundenloyalitat: Weiterempfehlung

Wiurden Sie den real,- BERLIN-MARATHON weiterempfehlen?
Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking| biking |Disziplin Gesamt
ja (2.001) (409) (11) (5) (12)] (2.438)] 91,59%
nein (124) (33) (3) (1) (1) (162) 6,09%
keine Angaben (26) (10) (1) (0) (0) (37) 1,39%
Frage nicht beantwortet (20) 3) (2) (0) (2) (25) 0,94%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
ja (2.438)] 93,77%
nein (162) 6,23%| Gesamtbewertung KLI 94
Total (2.600)] 100,00%
ja (2.001)] 94,16%
nein (124)] _5.84%|) aufen KLI 94
Total (2.125)] 100,00%
ja (409)] 92,53%
nen (33) 7,47%| nline-Skating KLI 93
Total (442)| 100,00%

Tabelle 21: Weiterempfehlung der Teilnahme am real,- BERLIN-MARATHON (kreuztabelliert)

Quelle: eigene Darstellung
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Kundenloyalitat: MaBhahmen zur Attraktivitatssteigerung

Falls nein, was wirde die Veranstaltung aus lhrer Sicht noch attraktiver fur Teilnehmer und/oder
Zuschauer machen? [Mehrfachnennungen méglich]
Inline- Hand- ohne

MaBnahme Laufen | Skating | Walking| biking |Disziplin| Gesamt
mehr Platz im Start- & Zielbereich (176) (13) (2) (0) (2) (193)
Reduktion des Teilnehmerbeitrages (128) (49) (2) (1) (1) (181)
Optimierung der Organisation d. Rennens (55) (21) (2) (0) (0) (78)
Verbesserung des allgemeinen Service (44) (9) (1) (0) (0) (54)
andere Streckenflihrung (22) (18) (2) (0) (1) (43)
Verbesserung der Gesamtorganisation (35) (3) (1) (0) (0) (39)
Ausbau des Rahmenprogramms (31) (5) (1) (0) (0) (37)
Reintegration d. Inline-Skating-Marathons (4) (12) (0) (0) (0) (16)
bessere Logistikanbindung (13) (2) (0) (0) (0) (15)
bessere Organisation der Abschlussparty (3) (8) (0) (0) (0) (11)
VergroBerung der Messe Berlin Vital (6) (3) (0) (0) (0) 9
sonstiges (60) (12) (2) (0) (1) (74)
Total (577) (154) (31) (1) (5) (750)
nein'-Antworten vorheriger Filterfrage (162)
Antworten zur Differenzierungsfrgge (342) Giltigkeitsprifung

davon 'nein’-Antworter|(158)
davon Falschantworter|(184) 53,80%

Tabelle 22: Malinahmen zur Attraktivitatssteigerung des real,- BERLIN-MARATHON

Quelle: eigene Darstellung
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Kundenloyalitat: Potentielle Neuanmeldungen

Wirden Sie sich, falls zeitlich, finanziell etc. mdglich, im nachsten Jahr wieder zum real,-
BERLIN-MARATHON anmelden?
Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking| biking |Disziplin Gesamt
ja (1.761) (413) (13) (5) (10)] (2.202)] 82,72%
nein (211) (13) (1) (1) (3) (229) 8,60%
keine Angaben (110) (19) (1) (0) (0) (130) 4,88%
Frage nicht beantwortet (89) (20) Q) 0) (2) (101) 3,79%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)| 100,00%
ja (2.202)] 90,58%
nemn (229)|  9,42%|Gesamtbewertung KLI 91
Total (2.431)| 100,00%
ja (1.761)] 89,30%
nein (211) 10,70% Laufen KLI 89
Total (1.972)] 100,00%
ja (413)] 96,95%
nein (13)] __3,05%|nline-Skating KLI 97
Total (426)] 100,00%

Tabelle 23: Potentielle Neuanmeldungen fur den real,- BERLIN-MARATHON im n&chsten Jahr (kreuztabelliert)

Quelle: eigene Darstellung
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Kundenloyalitat: Cross selling

Haben Sie dieses Jahr schon an anderen Veranstaltungen des SCC-RUNNING teilgenommen
oder werden Sie noch teilnehmen?
Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking| biking |Disziplin Gesamt
nein (1.518) (307) (12) (3) (10)] (1.850)] 69,50%
ja (530) (127) 4) (2) (4) (667)] 25,06%
keine Angaben (92) (14) (0) (1) (0) (107) 4,02%
Frage nicht beantwortet (312) ) (0) (0) (0) (38) 1,43%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)| 100,00%
nein (1.850)] 73,50%
ja (667)] 26,50%|Gesamtbewertung KLI 26
Total (2.517)] 100,00%
nein (1.518)] 74,12%
ja (530)] _25.88%]| aufen KLI 26
Total (2.048)| 100,00%
nein (307)] 70,74%
ja (127)] 29,26%]||njine-Skating KLI 29
Total (434)| 100,00%

Tabelle 24: Cross selling von SCC-RUNNING-Veranstaltungen (kreuztabelliert)

Quelle: eigene Darstellung
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Kundenloyalitat: Teilnahme an anderen SCC-RUNNING-Veranstaltungen

Falls ja, an welchen Veranstaltungen? [Mehrfachnennung mdéglich]
Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking| biking |Disziplin| Gesamt
25. Bewag BERLINER
HALBMARATHON (334) (89) (2) (0) (2) (427)
14. Bewag City-Nacht (162) (47) (1) (0) (3) (213)
29. Campina Berliner StralRenlauf (135) (2) (0) (0) (1) (138)
6. Berliner HypoVereinsbank 5x5km
TEAM-Staffel (116) (8) (0) (0) (1) (125)
22. AVON RUNNING Berliner
Frauenlauf (53) (7) (0) (0) (0) (60)
4. XRace 3) (57) (0) (0) (0) (60)
sonstige (137) (14) (1) (1) 0) (153)
Total (940) (224) (4) (1) (7] (1.176)
ja'-Antworten vorheriger Filterfrage (667)
beantwortete Fragebdgen zur
Differenzierungsfrage (673) Glltigkeitsprufung

davon 'ja’-Antworter|(648)
davon Falschantworter|(25) 3,71%

Tabelle 25: Teilnahme bei anderen SCC-RUNNING-Veranstaltungen in 2005 (kreuztabelliert)

Quelle: eigene Darstellung

Vergleiche der KZI der Teilzufriedenheiten und der globalen Zufriedenheit

KZl KZI KZl Inline
Zufriedenheit der Gesamt- bzw. Leistungsparameter gesamt | Léaufer Skater
Teilzufriedenheit mit dem Anmeldevorgang 92 92 91
Teilzufriedenheit mit dem Rennen 85 85 82
Teilzufriedenheit mit dem Service 84 85 82
Teilzufriedenheit mit den Zusatzangeboten 74 74 74
Teilzufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhéltnis 67 68 61
gemittelte globale Zufriedenheit der Teilzufriedenheiten 80 81 78
erfragte globale Zufriedenheit aus Fragebogen 84 85 81
Differenz von gemittelter und erfragter globaler Zufriedenheit 4 4 3

Tabelle 26: Vergleiche der KZI der Teilzufriedenheiten und der globalen Zufriedenheit

Quelle: eigene Darstellung
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Anhang 2: Weitere Tabellen der Fragebogenauswertung

Grinde fur die Austibung der Sportart

Aus welchen Griinden betreiben Sie oben gewahlte Sportart im
Allgemeinen? [Mehrfachnennungen moglich]

Grunde Gesamt
Spal’ an der Sportart (2.102)
Gesunderhaltung und Wohlbefinden (1.853)
Verbesserung der kérperlichen Attraktivitat, kdrperliche
Fitness (1.651)
Stressbewadltigung bzw. Ablenkung von alltaglichen
Problemen (1.376)
Gemeinschaftserlebnis (901)
gesteigertes Selbstwertgefihl (891)
Gewichtsreduktion (725)
Sport als Lebensphilosophie (699)
Wettkampforientierung (560)
soziale Anerkennung und Erfolg (316)
sonstiges 47
Total (11.121)

Tabelle 27: Griinde fir die Ausliibung der beim real,- BERLIN-MARATHON gewahlten Sportart

Quelle: eigene Darstellung

Motive fur die Teilnahme

Warum haben Sie sich ausgerechnet fir den 32. real,- BERLIN-
MARATHON entschieden? [Mehrfachnennungen méglich]

Motive Gesamt
Atmosphére & Flair der Stadt Berlin (1.789)
Teilnahme am gréRten deutschen Lauf-Marathon/ weltweit
groéRten Inline-Skating-Marathon (1.458)
Streckenfiihrung inkl. Sehenswirdigkeiten (1.165)
Organisation des Rennens (661)
Gesamtorganisation der Veranstaltung (653)
lokales Rennen (kurze, kostengunstige Anreise) (560)
Empfehlung von Freunden/Bekannten (510)
Rahmenprogramm im Start-/Zielbereich & an Strecke (484)
Présenz & Leistung der Topathleten (138)
gute Logistikanbindung (Deutsche Bahn AG & Air Berlin) (101)
3-tagige Sport- und Gesundheitsmesse Berlin Vital (68)
Bambinilauf, Kids-Skating & 17. real,- Mini-Marathon
(Veranstaltung fur die ganze Familie) (16)
sonstiges (248)
Total (7.851)

Tabelle 28: Motive fur die Teilnahme am 32. real,- BERLIN-MARATHON

Quelle: eigene Darstellung
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Primare Informationsquellen

Wie haben Sie vom 32. real,- BERLIN-MARATHON erfahren?
[Mehrfachnennungen méglich]

primére Informationsquellen Gesamt
Internet (1.064)
Freunde, Verwandte etc. (960)
Fachzeitschrift (544)
Fernsehen (414)
Vereinsmitglieder (299)
Zeitung (266)
Newsletter, direkte Postzusendung (247)
Messestand bei anderen Events (188)
Mitarbeiter aus lhrem Unternehmen (111)
Radio (104)
Plakatwerbung (47)
sonstiges (552)
Total (4.796)

Tabelle 29: Primére Informationsquellen fir die Teilnahme am 32. real,- BERLIN-MARATHON

Quelle: eigene Darstellung

Haufigkeit der Teilnahme

Wie héufig haben Sie bereits am BERLIN-MARATHON teilgenommen?
Inline- Hand- ohne
Laufen | Skating | Walking| biking |Disziplin Gesamt

Erstteilnahme (1.230) (151) (12) (4) (9)] (1.406)] 52,82%
2- bis 4-malige Teilnahme (648) (214) (3) (2) (4) (871)] 32,72%
5- bis 9-malige Teilnahme (203) (82) (0) (0) (0) (285)] 10,71%
>10-malige Teilnahme (72) (6) (1) (0) (0) (79) 2,97%
Frage nicht beantwortet (18) ) (0) (0) 1) (21) 0,79%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)| 100,00%

Tabelle 30: Haufigkeit der Teilnahme am BERLIN-MARATHON

Quelle: eigene Darstellung
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Sekundare Informationsquellen

Wo haben Sie sich genauer informiert, nachdem Sie zum 1. Mal
vom BERLIN-MARATHON gehdrt haben? [Mehrfachnennungen

moglich]

sekundéare Informationsquellen Gesamt
Homepage/Internet (1.811)
Freunde, Verwandte etc. (383)
Fachzeitschrift (202)
Vereinsmitglieder (138)
Zeitung (63)
Mitarbeiter aus Ihrem Unternehmen (61)
Messestand bei anderen Events (58)
SCC-RUNNING-Telefon-Hotline (51)
Plakatwerbung (5)
keine weiteren Informationen benétigt (93)
sonstiges (56)
Total (2.921)

Tabelle 31: Sekundére Informationsquellen fir die Teilnahme am 32. real,- BERLIN-MARATHON

Quelle: eigene Darstellung

Art der Teilnahme

Wie haben Sie am 32. real,- BERLIN-MARATHON teilgenommen?

Inline- Hand- ohne
Laufen | Skating | Walking| biking |Disziplin Gesamt

alleine (ohne Partner, Freunde etc.) (930) (120) (6) (4) (8)] (1.068)] 40,12%
mit FreundIn bzw. in einer Gruppe (874) (173) (6) (0) (4)] (1.057)] 39,71%
als Mitglied in einem Verein/Lauftreff (307) (92) (4) (2) (2) (407)] 15,29%
als Lizenzfahrerln (nur Inline-

Skaterinnen) (0) (56) (0) (0) (0) (56) 2,10%
Frage nicht beantwortet (60) (14) (0) (0) (0) (74) 2,78%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)| (2.662)| 100,00%

Tabelle 32: Art der Teilnahme am 32. real,- BERLIN-MARATHON

Quelle: eigene Darstellung
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Art der Anmeldung

Wie haben Sie sich angemeldet?
Inline- Hand- ohne
Laufen | Skating | Walking| biking |Disziplin Gesamt

online im Internet (1.881) (380) (13) (6) (12)] (2.292)] 86,10%
schriftlich per Brief (256) (69) (3) (0) (0) (330)] 12,40%
personlich im Laufburo (17) (3) (0) (0) (2) (20) 0,75%
Frage nicht beantwortet a7) 3) 0) 0) 0) (20) 0,75%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%

Tabelle 33: Art der Anmeldung zum 32. real,- BERLIN-MARATHON

Quelle: eigene Darstellung

Art der Anreise

Wie sind Sie zum 32. real,- BERLIN-MARATHON angereist?
Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking| biking |Disziplin Gesamt
per Auto (777) (208) (6) (6) (10)] (1.007)] 37,83%
mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln (BVG, S-
Bahn) (360) (67) (1) (0) (2) (430)] 16,15%
mit der Deutschen Bahn AG (ohne
Angebot) (334) (67) (3) (0) (0) (404)] 15,18%
mit dem Flugzeug (ohne Angebot) (315) (35) (1) (0) (1) (352)] 13,22%
zu Ful3, per Fahrrad, auf Inline-Skates,
sonstiges (117) (27) (2) (0) (0) (146) 5,48%
mit Air Berlin (low cost -Ticket) (61) (15) (0) (0) (0) (76) 2,85%
per Reiseveranstalter (63) (8) (0) (0) (0) (71) 2,67%
mit der Deutschen Bahn AG (Spezial-
Marathon-Angebot) (57) (9) (2) (0) (0) (68) 2,55%
Frage nicht beantwortet (87) (29) Q) 0) Q) (108) 4,06%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)| 100,00%

Tabelle 34: Art der Anreise zum 32. real,- BERLIN-MARATHON

Quelle: eigene Darstellung
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Auswertung der Leistungskriterien zum Leistungsparameter ,Anmeldevorgang’

Wie beurteilen Sie den Informationsgrad der Ausschreibung?
Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking [Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (1.494) (268) (12) 3) (11| (1.787)] 67,13%
zufrieden (633) (171) (4) (2) (2) (812)] 30,50%
unzufrieden (16) (7) (0) (1) (1) (25) 0,94%
sehr unzufrieden (3) (1) (0) (0) (0) (4) 0,15%
keine Angaben (14) (6) (0) (0) (0) (20) 0,75%
Frage nicht beantwortet (11) 2) (2) (0) (0) (14) 0,53%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (1.787)] 68,00% 0
zufrieden (812)] 30,90% 98,90%
unzufrieden @9 0.95%] ;4 59,|Gesamtbewertung Kzl 89
sehr unzufrieden (4) 0,15%
Total (2.628)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (1.494)] 69,62% 0
zufrieden (633)] 29,50% 99.11%
unzufriedeq (16) 0,75% 0,899 |Laufen KZI 90
sehr unzufrieden 3) 0,14%
Total (2.146)] 100,00%] 100,00%
sehr zufrieden (268)] 59,96% 0
zufrieden (171)] 38,26% 98,21%
unzufrieden () 1,57% 1,79%|Inline-Skating Kzl 86
sehr unzufrieden Q) 0,22%
Total (447)] 100,00%| 100,00%

Tabelle 35: (Un-)Zufriedenheit mit dem Informationsgrad der Ausschreibung

Quelle: eigene Darstellung
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Wie beurteilen Sie den Informationsgrad der Homepage?

Inline- Hand- ohne
Laufen | Skating | Walking | biking [Disziplin Gesamt

sehr zufrieden (1.346) (224) (6) (3) (11)] (1.590)] 59,73%
zufrieden (760) (206) (7) (2) (2) (977)] 36,70%
unzufrieden (33) (15) (2) (1) (1) (52) 1,95%
sehr unzufrieden (5) (0) (0) (0) (0) (5) 0,19%
keine Angaben (13) (7) (0) (0) (0) (20) 0,75%
Frage nicht beantwortet (14) 3) (1) (0) 0) (18) 0,68%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (1.590)] 60,59% 0
zufrieden (977)] 37,23% 97.83%
unzufrieden (G2 1,98%| , 20|Gesamtbewertung Kzl 86
sehr unzufrieden (5) 0,19%
Total (2.624)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (1.346)] 62,78% 0
zufrieden (760)| 35,45% 98,23%
unzufrieden_ (33) 1,54% 1,779%|Laufen KZI 87
sehr unzufrieden (5) 0,23%
Total (2.144)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (224)] 50,34%

- 96,63%
Zufrieden 206)[ 46,29% °
unzufrieden (15) 3,37% 3,37%| Inline-Skating Kzl 82
sehr unzufrieden 0) 0,00%
Total (445)] 100,00%| 100,00%

Tabelle 36: (Un-)Zufriedenheit mit dem Informationsgrad der Homepage

Quelle: eigene Darstellung
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Auswertung der Leistungskriterien zum Leistungsparameter ,Rennen’

Wie bewerten Sie den Ablauf der Startnummernausgabe?
Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking [Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (1.510) (300) (13) (5) 9)| (1.837)] 69,01%
zufrieden (537) (123) (2) (1) (5) (668)] 25,09%
unzufrieden (73) (20) (0) (0) (0) (93) 3,49%
sehr unzufrieden (24) (6) (1) (0) (0) (31) 1,16%
keine Angaben (17) (4) (0) (0) (0) (21) 0,79%
Frage nicht beantwortet (20) 2) 0) (0) (0) (12) 0,45%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (1.837)] 69,87% 0
zufrieden (668)] 25,41% 95,28%
unzufrieden (93)]  3,54%| , 5,0,|Gesamtbewertung KZI 88
sehr unzufrieden (31) 1,18% '
Total (2.629)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (1.510)] 70,43% 0
zufrieden (537)] 25,05% 95,48%
unzufriedeq (73) 3,40% 4.529|Laufen KZI 88
sehr unzufrieden (24) 1,12%
Total (2.144)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (300)] 66,82% 0
zufrieden (123)] 27,39% 94,21%
unzufrieden (20)] 445%| g 7904|Inline-Skating Kz 87
sehr unzufrieden (6) 1,34%
Total (449)] 100,00%| 100,00%

Tabelle 37: (Un-)Zufriedenheit mit dem Ablauf der Startnummernausgabe

Quelle: eigene Darstellung
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Wie bewerten Sie den Startbereich (GréRRe, Aufteilung, etc.)?

Inline- Hand- ohne
Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt

sehr zufrieden (883) (196) ) 2) (6)] (1.094)| 41,10%
zufrieden (911) (a77) @) 3) (5)] (1.103)| 41,44%
unzufrieden 277) (52) (1) (1) 3) (334)| 12,55%
sehr unzufrieden (84) (29) (0) (0) 0) (113) 4,24%
keine Angaben (D) 0) 0) 0) 0) Q) 0,04%
Frage nicht beantwortet (15) (1) 1) (0) (0) a7) 0,64%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)| (2.662)|100,00%
seh.r zufrieden (1.094)| 41,38% 83.09%

zufrieden (1.103)| 41,72%

unzufrieden (334)] 12,63% 16,91% |Gesamtbewertung Kzl 73
sehr unzufrieden (113) 4.27%

Total (2.644)| 100,00%]| 100,00%

seh.r zufrieden (883)] 40,97% 83.25%

zufrieden (911)| 42.27%

unzufrieden. (277)] 12,85% 16,75%|Laufen KZI 73
sehr unzufrieden (84) 3,90%

Total (2.155)| 100,00%]| 100,00%

seh.r zufrieden (196)| 43,17% 82.16%

zufrieden (177)] 38,99%

unzufrieden (52)] 1145%| ,; g405|Inline-Skating KZI 73
sehr unzufrieden (29) 6,39%

Total (454)| 100,00%]| 100,00%

Tabelle 38: (Un-)Zufriedenheit mit dem Startbereich

Quelle: eigene Darstellung
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Wie bewerten Sie die Streckenfihrung inkl. Sehenswirdigkeiten?

Inline- Hand- ohne
Laufen | Skating | Walking | biking [Disziplin Gesamt

sehr zufrieden (1.553) (202) (10) (4) 9)| (1.778)] 66,79%
zufrieden (548) (201) (6) (2) (5) (762)] 28,63%
unzufrieden (39) (16) (0) (0) (0) (55) 2,07%
sehr unzufrieden (6) (3) (0) (0) (0) (9) 0,34%
keine Angaben (11) (30) (0) (0) (0) (41) 1,54%
Frage nicht beantwortet (24) 3) (0) (0) (0) (17) 0,64%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (1.778)] 68,28% 0

zufrieden (762)] 29,26% 97,54%

unzufrieden GO  211%|  , 4c0[Gesamtbewertung Kzl 89
sehr unzufrieden 9) 0,35% '

Total (2.604)] 100,00%] 100,00%

sehr zufrieden (1.553)] 72,37% 0

zufrieden (548)| 25,54% 97,90%

unzufrieden (39) 1,82% 2 109 |Laufen KZI 90
sehr unzufrieden (6) 0,28% '

Total (2.146)] 100,00%]| 100,00%

sehr zufrieden (202)] 47,87% 0

zufrieden (201)] 47,63% 95,50%

unzufrieden (16) 3,79% 4 500 |Laufen KZI 81
sehr unzufrieden 3) 0,71% '

Total (422)] 100,00%| 100,00%

Tabelle 39: (Un-)Zufriedenheit mit der Streckenfiihrung

Quelle: eigene Darstellung
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Wie bewerten Sie die Markierung der Gefahrenstellen entlang der Strecke (nur fir Inline-

Skaterlnnen)?

Inline- Hand- ohne
Laufen | Skating | Walking | biking [Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (191) (122) (1) (0) (2) (316)] 11,87%
zufrieden (120) (199) (2) (1) (1) (323)] 12,13%
unzufrieden (19) (95) (0) (0) (0) (114) 4,28%
sehr unzufrieden (3) (34) 0) (0) 0) (37) 1,39%
keine Angaben (212) (3) (2) (1) (1) (219) 8,23%
Frage nicht beantwortet (1.626) (2) (11) (4) (10)] (1.653)] 62,10%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (316)
zufrieden (323)
unzufrieden (114)
sehr unzufrieden (37) o )
keine Angaben (219) Giltigkeitsprifung
Antworten insgesamt (1.009)
davon Inline-Skater|(453)
davon Falschantworter](556) 55,10%
sehr zufrieden (122)] 27,11% o
zufrieden (199)] 44,22% 71,33%
unzufrieden (99)] 2111% 06| Inline-Skating KZI 69
sehr unzufrieden (34) 7,56% 28,67%
Total (450)] 100,00%)] 100,00%

Tabelle 40: (Un-)Zufriedenheit mit der Markierung der Gefahrenstellen

Quelle: eigene Darstellung
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Wie bewerten Sie die kostenlose Teilnehmer-Verpflegung?

Inline- Hand- ohne
Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt

sehr zufrieden (1.091) (156) (12) (2) (4)] (1.265)] 47,52%
zufrieden (850) (187) (3) (3) (7] (1.050)] 39,44%
unzufrieden (176) (62) (0) (0) (3) (241) 9,05%
sehr unzufrieden (25) (19) (1) (0) (0) (45) 1,69%
keine Angaben (16) (27) (0) (1) (0) (44) 1,65%
Frage nicht beantwortet (13) (4) 0) (0) 0) 17) 0,64%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (1.265)|] 48,64% o
zufrieden (1.050)| 40,37% 89,00%
unzufrieden @4 9.27%] 11 (94| Gesamtbewertung Kzl 79
sehr unzufrieden (45) 1,73%
Total (2.601)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (1.091)] 50,93%

2%
zufrieden 850)] 30.68%| 0%
unzufriedeq (176) 8,22% 9,38% Laufen KZI 80
sehr unzufrieden (25) 1,17%
Total (2.142)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (156)] 36,79% o
zufrieden (187)] 44,10% 80,90%
unzufrieden (62)] 14,62% o Inline-Skating Kzl 71
sehr unzufrieden (19) 4,48% 19.10%
Total (424)] 100,00%)] 100,00%

Tabelle 41: (Un-)Zufriedenheit mit der kostenlosen Teilnehmer-Verpflegung

Quelle: eigene Darstellung
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Wie bewerten Sie die Anzahl der Toiletten im Start-/Zielbereich & entlang der Strecke?

Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (414) (179) (4) (2) (2) (601)] 22,58%
zufrieden (931) (212) (7) (1) (4] (1.155)] 43,39%
unzufrieden (524) (22) (4) (1) (5) (556)] 20,89%
sehr unzufrieden (181) (5) (1) (0) (2) (189) 7,10%
keine Angaben (102) (32) (0) (2) (1) (137) 5,15%
Frage nicht beantwortet (29) (5) 0) (0) 0) (24) 0,90%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (601)] 24,03% o
zufrieden (1.155)] 46,18% 70.21%
unzufrieden (556)] 22,23%] g 2q9,|Gesamtbewertung KZI 62
sehr unzufrieden (189) 7,56%
Total (2.501)] 100,00%)] 100,00%
sehr zufrieden (414)] 20,20% o
zufrieden (931)] 45,41% 65,61%
unzufrieden. (524)] 25,56% 34.399| Laufen KZI 59
sehr unzufrieden (181) 8,83%
Total (2.050)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (179)] 42,82% o
zufrieden (212)] 50,72% 93,54%
unzufrieden (22)] 5.26%f 4 )604|inline-Skating Kz 78
sehr unzufrieden (5) 1,20%
Total (418)] 100,00%)| 100,00%

Tabelle 42: (Un-)Zufriedenheit mit der Anzahl der Toiletten

Quelle: eigene Darstellung

149




Wie bewerten Sie den Hinterzielbereich (GroRRe, Aufteilung etc.)?

Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (652) (213) (8) 3) (1) (877)] 32,95%
zufrieden (929) (210) (3) (1) (9)] (1.152)] 43,28%
unzufrieden (402) (23) (4) (2) (2) (433)] 16,27%
sehr unzufrieden (173) (5) (1) (0) (2) (181) 6,80%
keine Angaben (9) (2) (0) (0) (0) (11) 0,41%
Frage nicht beantwortet (6) 2 (0) 0) (0) (8) 0,30%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (877)] 33,18% o
zufrieden (1.152)] 43,59% 76.77%
unzufrieden (433)] 16,38%] 3 ,30,|Gesamtbewertung KZI 68
sehr unzufrieden (181) 6,85%
Total (2.643)] 100,00%] 100,00%
sehr zufrieden (652)] 30,24% o
zufrieden (929)] 43,09% 73,33%
unzufrieden. (402)] 18,65% 26,679 Laufen KZI 65
sehr unzufrieden (173) 8,02%
Total (2.156)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (213)] 47,23% o
zufrieden (210)] 46,56% 93,79%
unzufrieden 23)] 510%f 4 ,194|Inline-Skating Kzl 80
sehr unzufrieden (5) 1,11%
Total (451)] 100,00%)| 100,00%

Tabelle 43: (Un-)Zufriedenheit mit dem Hinterzielbereich

Quelle: eigene Darstellung
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Auswertung der Leistungskriterien zum Leistungsparameter ,Service’

Wie beurteilen Sie die Telefonauskunft vor der Buchung?
Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (134) (21) (3) (1) (0) (159) 5,97%
zufrieden (135) (32) (0) (0) (1) (168) 6,31%
unzufrieden (8) (6) (0) (1) (0) (15) 0,56%
sehr unzufrieden (1) (1) (0) (0) (0) (2) 0,08%
keine Angaben (1.404) (353) (10) (4) (8)] (1.779)] 66,83%
Frage nicht beantwortet (489) (42) 3) 0) (5) (539)] 20,25%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (159)|] 46,22% 0
zufrieden (168)] 48,84% 95,06%
unzufrieden (15)] 4,36% 4,94% |Gesamtbewertung Kzl 80
sehr unzufrieden 2) 0,58%
Total (344)] 100,00%| 100,00%
sehr zufrieden (134)] 48,20% 0
zufrieden (135)] 48,56% 96,76%
unzufriedeq (8) 2,88% 3.249 |Laufen KZI 82
sehr unzufrieden Q) 0,36%
Total (278)] 100,00%)] 100,00%
sehr zufrieden (21)] 35,00% 0
zufrieden (32)] 53,33% 88,33%
unzufrieden (6)] 10.00% 9% |Inline-Skating KZI 74
sehr unzufrieden (1) 1,67% 11,67%
Total (60)] 100,00%| 100,00%

Tabelle 44: (Un-)Zufriedenheit mit der Telefonauskunft

Quelle: eigene Darstellung

151



Wie beurteilen Sie das Personal bei der Starthummernausgabe bzw. am Help Desk ?

Inline- Hand- ohne
Laufen | Skating | Walking | biking |[Disziplin Gesamt

sehr zufrieden (1.545) (296) (12) (6) (10)] (1.869)] 70,21%
zufrieden (498) (129) (4) (0) (4) (635)] 23,85%
unzufrieden (15) (6) (0) (0) (0) (21) 0,79%
sehr unzufrieden (3) (3) (0) (0) (0) (6) 0,23%
keine Angaben (87) (16) (0) (0) (0) (103) 3,87%
Frage nicht beantwortet (23) (5) (0) (0) 0) (28) 1,05%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (1.869)] 73,84% 0

zufrieden (635)] 25,09% 98,93%

unzufrieden @D 0.83%] ; 170|Gesamtbewertung Kzl 91
sehr unzufrieden (6) 0,24%

Total (2.531)] 100,00%] 100,00%

sehr zufrieden (1.545)] 74,96% 0

zufrieden (498)| 24,16% 99.13%

unzufriedeq (15) 0,73% 0,879 |Laufen KZI 91
sehr unzufrieden 3) 0,15%

Total (2.061)] 100,00%]| 100,00%

sehr zufrieden (296)] 68,20% 0

zufrieden (129)] 29,72% 97,93%

unzufrieden (6) 1,38% 2.07%|Inline-Skating Kzl 88
sehr unzufrieden 3) 0,69%

Total (434)] 100,00%| 100,00%

Tabelle 45: (Un-)Zufriedenheit mit dem Personal bei der Startnummernausgabe bzw. am Help Desk

Quelle: eigene Darstellung
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Wie beurteilen Sie die Ordner und Streckenposten entlang der Strecke?

Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (1.374) (200) (11) (2) (9)] (1.596)] 59,95%
zufrieden (604) (182) 3) (3) (3) (795)] 29,86%
unzufrieden (29) (26) (1) (1) (0) (57) 2,14%
sehr unzufrieden (4) (6) (1) (0) (0) (11) 0,41%
keine Angaben (133) (36) (0) (0) (2) (171) 6,42%
Frage nicht beantwortet (27) (5) 0) (0) 0) (32) 1,20%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (1.596)| 64,90% o
zufrieden (795)] 32,33% 97.23%
unzufrieden G 2.32%] , 420,|Gesamtbewertung Kzl 87
sehr unzufrieden (12) 0,45%
Total (2.459)] 100,00%] 100,00%
sehr zufrieden (1.374)] 68,32% o
zufrieden (604)] 30,03% 98,36%
unzufrieden (29) 1,44% 1,64% Laufen KZI 89
sehr unzufrieden (4) 0,20%
Total (2.011)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (200)] 48,31% o
zufrieden (182)] 43,96% 92,27%
unzufrieden (26) 6,28% 7.73%|Inline-Skating Kzl 80
sehr unzufrieden (6) 1,45%
Total (414)] 100,00%)]| 100,00%

Tabelle 46: (Un-)Zufriedenheit mit den Ordner und Streckenposten

Quelle: eigene Darstellung

153




Wie beurteilen Sie das Personal im Hinterzielgebiet?

Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (1.390) (286) (9) (3) (7] (1.695)] 63,67%
zufrieden (621) (148) (5) (3) (6) (783)] 29,41%
unzufrieden (60) (5) (0) (0) (1) (66) 2,48%
sehr unzufrieden (16) (2) (0) (0) (0) (18) 0,68%
keine Angaben (63) (10) (1) (0) (0) (74) 2,78%
Frage nicht beantwortet (21) (4) Q) (0) 0) (26) 0,98%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (1.695)] 66,16% o
zufrieden (783)] 30,56% 96.72%
unzufrieden (66)]  2,58%| 5 ,g0,|Gesamtbewertung Kzl 87
sehr unzufrieden (18) 0,70% '
Total (2.562)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (1.390)] 66,60% o
zufrieden (621)] 29,76% 96,36%
unzufrieden_ (60) 2,87% 3,649|Laufen KZI 87
sehr unzufrieden (16) 0,77%
Total (2.087)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (286)] 64,85% o
zufrieden (148)] 33,56% 98,41%
unzufrieden ©) 1,13%| 4 5go4|Inline-Skating Kzl 88
sehr unzufrieden 2 0,45% '
Total (441)] 100,00%)]| 100,00%

Tabelle 47: (Un-)Zufriedenheit mit dem Personal im Hinterzielgebiet

Quelle: eigene Darstellung
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Auswertung der Leistungskriterien zum Leistungsparameter ,Zusatzangebote’

Wie bewerten Sie das Angebot der Messe Berlin Vital?
Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (541) (109) (4) 3) (1) (658)] 24,72%
zufrieden (1.188) (228) (9) (3) (10)] (1.438)] 54,02%
unzufrieden (116) (40) (1) (0) (3) (160) 6,01%
sehr unzufrieden (17) (4) (0) (0) (0) (21) 0,79%
keine Angaben (273) (67) (2) (0) (0) (342)] 12,85%
Frage nicht beantwortet (36) () 0) (0) 0) (43) 1,62%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (658)] 28,90% o
zufrieden (1.438)] 63,15% 92,05%
unzufrieden (160)| 7.08%] g5o,|Gesamtbewertung Kzl 73
sehr unzufrieden (22) 0,92%
Total (2.277)] 100,00%] 100,00%
sehr zufrieden (541)] 29,05% o
zufrieden (1.188)] 63,80% 92,86%
unzufriedeq (116) 6,23% 7 14%|Laufen KZI 74
sehr unzufrieden 17) 0,91%
Total (1.862)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (109)] 28,61% o
zufrieden (228)] 59,84% 88,45%
unzufrieden (40)] 10.50%f ), ggo|Inline-Skating Kzl 72
sehr unzufrieden (4) 1,05%
Total (381)] 100,00%)] 100,00%

Tabelle 48: (Un-)Zufriedenheit mit dem Angebot der Messe Berlin Vital

Quelle: eigene Darstellung
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Wie bewerten Sie das Angebot der Video-Downloads der Gefahrenstellen (nur fir Inline-

Skater)?
Inline- Hand- ohne
Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (33) (185) (0) (0) (0) (218) 8,19%
zufrieden (75) (124) (0) (0) (1) (200) 7,51%
unzufrieden (13) (20) (0) (0) (0) (33) 1,24%
sehr unzufrieden (3) (0) (0) (0) (0) (3) 0,11%
keine Angaben (791) (114) (6) (3) (6) (920)] 34,56%
Frage nicht beantwortet (1.256) (12) (20) 3 (7)] (1.288)] 48,38%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (218)
zufrieden (200)
unzufrieden (33)
sehr unzufrieden (3) o
keine Angaben (920) Giltigkeitsprtfung
Antworten insgesamt (1.374)
davon Inline-Skater|(443)
davon Falschantworter|931) 67,76%
sehr zufrieden (185)] 56,23% o
zufrieden (124)] 37,69% 93,92%
unzufrieden (20)| 6.08%] 4 a0, |inline-Skating KZI 83
sehr unzufrieden 0) 0,00%
Total (329)] 100,00%| 100,00%

Tabelle 49: (Un-)Zufriedenheit mit dem Angebot der Video-Downloads der Gefahrenstellen

Quelle: eigene Darstellung
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Wie bewerten Sie das Rahmenprogramm im Start- & Zielbereich sowie entlang der Strecke
(Aktionspunkte, Musikgruppen etc.)?

Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (1.248) (194) (12) 3) (7)] (1.464)] 55,00%
zufrieden (661) (182) (3) (1) (6) (853)] 32,04%
unzufrieden (47) (23) (1) (0) (0) (71) 2,67%
sehr unzufrieden (4) (4) (0) (0) (0) (8) 0,30%
keine Angaben (107) (40) (0) (2) (0) (149) 5,60%
Frage nicht beantwortet (104) (12) (0) 0) (2) (117) 4,40%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (1.464)] 61,10% o
zufrieden (853)] 35,60% 96,70%
unzufrieden (71) 2,96%| 5 540, |Gesamtbewertung KZI 86
sehr unzufrieden (8) 0,33% '
Total (2.396)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (1.248)] 63,67% o
zufrieden (661)] 33,72% 97,40%
unzufriedeq (47) 2,40% 2.60% Laufen KZI 87
sehr unzufrieden 4) 0,20%
Total (1.960)] 100,00%)] 100,00%
sehr zufrieden (194)] 48,14% o
zufrieden (182)] 45,16% 93,30%
unzufrieden (23) S,71% 6,70%|Inline-Skating Kzl 80
sehr unzufrieden 4) 0,99%
Total (403)] 100,00%)| 100,00%

Tabelle 50: (Un-)Zufriedenheit mit dem Rahmenprogramm

Quelle: eigene Darstellung
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Wie bewerten Sie das Inline-Village mit Inline Action Area am Brandenburger Tor (nur fir

Inline-Skaterinnen)?

Inline- Hand- ohne
Laufen | Skating | Walking | biking [Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (59) (115) (0) (0) (0) (174) 6,54%
zufrieden (59) (166) (0) (0) (1) (226) 8,49%
unzufrieden (5) (29) (0) (0) (0) (34) 1,28%
sehr unzufrieden (1) (4) (0) (0) (0) (5) 0,19%
keine Angaben (700) (129) (6) (3) (5) (843)] 31,67%
Frage nicht beantwortet (1.347) (12) (10) (3) (8)] (1.380)] 51,84%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (174)
zufrieden (226)
unzufrieden (34)
sehr unzufrieden (5) o
keine Angaben (843) Giltigkeitspriifung
Antworten insgesamt (1.282)
davon Inline-Skater|(443)
davon Falschantworter](839) 65,44%
sehr zufrieden (115)] 36,62% o
zufrieden (166)] 52,87% 89,49%
unzufrieden (29)] 9.24% 0| Inline-Skating KZI 75
sehr unzufrieden 4) 1,27% 10.51%
Total (314)] 100,00%| 100,00%

Tabelle 51: (Un-)Zufriedenheit mit dem Inline-Village am Brandenburger Tor

Quelle: eigene Darstellung
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Wie bewerten Sie die Ess- und Getrankestande im Hinterzielgebiet?

Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (603) (167) (6) (0) 3) (779)] 29,26%
zufrieden (1.017) (221) (5) (5) (6)] (1.254)] 47,11%
unzufrieden (319) (38) (1) (0) (2) (360)] 13,52%
sehr unzufrieden (72) (4) (1) (1) (2) (80) 3,01%
keine Angaben (81) (24) (3) (0) (0) (108) 4,06%
Frage nicht beantwortet (79) (2) 0) 0) Q) (81) 3,04%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (779)] 31,50% o
zufrieden (1.254)] 50,71% 82,21%
unzufrieden (360)] 14,56% 17,79%|Gesamtbewertung KZI 70
sehr unzufrieden (80) 3,23%
Total (2.473)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (603)] 29,99% o
zufrieden (1.017)] 50,57% 80,56%
unzufriedeq (319)] 15,86% 19,449 Laufen KZI 69
sehr unzufrieden (72) 3,58%
Total (2.011)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (167)] 38,84% o
zufrieden (221)] 51,40% 90.23%
unzufrieden (38)]  8.84%f g 2794|Inline-Skating KZI 76
sehr unzufrieden (4) 0,93%
Total (430)] 100,00%)] 100,00%

Tabelle 52: (Un-)Zufriedenheit mit den Ess- und Getrankestéanden

Quelle: eigene Darstellung
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Wie bewerten Sie die Teilnehmermedaillen?

Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (1.058) (254) (12) (5) (8)] (1.337)] 50,23%
zufrieden (920) (163) (4) (0) (4] (1.091)] 40,98%
unzufrieden (110) (18) (0) (1) (0) (129) 4,85%
sehr unzufrieden (21) (0) (0) (0) (0) (21) 0,79%
keine Angaben (45) (18) (0) (0) (1) (64) 2,40%
Frage nicht beantwortet a7) 2 0) (0) (2) (20) 0,75%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (1.337)] 51,86% o
zufrieden (1.091)] 42,32% 94.18%
unzufrieden (129)] 500%] ¢ g0, |Gesamtbewertung Kzl 82
sehr unzufrieden (22) 0,81%
Total (2.578)] 100,00%] 100,00%
sehr zufrieden (1.058)] 50,17% o
zufrieden (920)] 43,62% 93,79%
unzufrieden (110) 5,22% 6,21% Laufen KZI 81
sehr unzufrieden (22) 1,00%
Total (2.109)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (254)] 58,39% o
zufrieden (163)] 37,47% 95,86%
unzufrieden (18)] 4,14% 4.14%|Inline-Skating Kzl 85
sehr unzufrieden 0) 0,00%
Total (435)] 100,00%)] 100,00%

Tabelle 53: (Un-)Zufriedenheit mit den Teilnehmermedaillen

Quelle: eigene Darstelllung
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Wie bewerten Sie die Abschlussparty?

Inline- Hand- ohne
Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt

sehr zufrieden (146) (65) (0) (0) (0) (211) 7,93%
zufrieden (197) (76) (1) (0) (1) (275)] 10,33%
unzufrieden (30) (17) (0) (1) (0) (48) 1,80%
sehr unzufrieden (12) (5) (1) (0) (0) (18) 0,68%
keine Angaben (1.455) (276) (12) (5) (8)] (1.756)] 65,97%
Frage nicht beantwortet (331) (16) 2) 0) (5) (354)] 13,30%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)| 100,00%
sehr zufrieden (211)] 38,22% 0

zufrieden (275)] 49,82% 88,04%

unzufrieden (48)] 8,70% 11,06% |Gesamtbewertung Kzl 74
sehr unzufrieden (18) 3,26%

Total (552)] 100,00%| 100,00%

sehr zufrieden (146)| 37,92% 0

zufrieden (197)] 51,17% 89,09%

unzufriedeq (30) 7,79% 10,91% |Laufen KZI 75
sehr unzufrieden (12) 3,12%

Total (385)] 100,00%| 100,00%

sehr zufrieden (65)] 39,88% 0

zufrieden (76)] 46,63% 86,50%

unzufrieden (17)] 10.43% % |Inline-Skating KZI 74
sehr unzufrieden (5) 3,07% 13,50%

Total (163)] 100,00%| 100,00%

Tabelle 54: (Un-)Zufriedenheit mit der Abschlussparty

Quelle: eigene Darstellung
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Wie bewerten Sie die Merchandise-Artikel?

Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (139) (28) (1) (1) (0) (169) 6,35%
zufrieden (626) (139) (3) (2) (2) (772)] 29,00%
unzufrieden (226) (43) (4) (3) (2) (278)] 10,44%
sehr unzufrieden (56) (8) (0) (0) (1) (65) 2,44%
keine Angaben (899) (221) (7) (0) (5)] (1.132)] 42,52%
Frage nicht beantwortet (225) (16) (1) 0) (4) (246) 9,24%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (169)] 13,16% o
zufrieden (772)] 60,12% 73,29%
unzufrieden @278)] 21,65%] ¢ 2104|Gesamtbewertung Kzl 60
sehr unzufrieden (65) 5,06%
Total (1.284)] 100,00%)] 100,00%
sehr zufrieden (139)] 13,28% o
zufrieden (626)] 59,79% 73.07%
unzufriedeq (226)] 21,59% 26,039 Laufen KZI 60
sehr unzufrieden (56) 5,35%
Total (1.047)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (28)] 12,84% o
zufrieden (139)] 63,76% 76,61%
unzufrieden (43)| 19,72% o Inline-Skating Kzl 62
sehr unzufrieden (8) 3,67% 23,39%
Total (218)] 100,00%)]| 100,00%

Tabelle 55: (Un-)Zufriedenheit mit den Merchandise-Artikeln

Quelle: eigene Darstellung
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Wie bewerten Sie die Zusendung der Ergebnisliste und der persénlichen Urkunde?

Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (1.218) (266) (5) (2) (9)] (1.500)] 56,35%
zufrieden (683) (141) (3) (3) (4) (834)] 31,33%
unzufrieden (34) (7) (0) (0) (0) (41) 1,54%
sehr unzufrieden (7) (1) (3) (0) (0) (11) 0,41%
keine Angaben (168) (33) (4) (1) (0) (206) 7,74%
Frage nicht beantwortet (61) () 1) (0) (2) (70) 2,63%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (1.500)] 62,87% o
zufrieden (834)] 34,95% 97.82%
unzufrieden @l 1.72%] 1 go4|Gesamtbewertung Kzl 87
sehr unzufrieden (112) 0,46%
Total (2.386)] 100,00%] 100,00%
sehr zufrieden (1.218)] 62,72% o
zufrieden (683)] 35,17% 97.89%
unzufrieden (34) 1,75% 2,11% Laufen KZI 87
sehr unzufrieden 7 0,36%
Total (1.942)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (266)] 64,10% o
zufrieden (141)] 33,98% 98,07%
unzufrieden () 1,69% 1,93%|Inline-Skating Kzl 78
sehr unzufrieden Q) 0,24%
Total (415)] 100,00%)] 100,00%

Tabelle 56: (Un-)Zufriedenheit mit der Zusendung der Ergebnisliste und Urkunde

Quelle: eigene Darstellung
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Auswertung der Leistungskriterien zum Leistungsparameter ,Preis-Leistungs-

Verhaltnis’

Wie beurteilen Sie die Hohe des Teilnehmerbeitrags?
Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (279) (28) (3) (0) (0) (310)] 11,65%
zufrieden (1.284) (219) (8) (2) (6)] (1.519)] 57,06%
unzufrieden (469) (157) (2) (2) (7) (637)] 23,93%
sehr unzufrieden (100) (41) (2) (2) (1) (146) 5,48%
keine Angaben (24) (7) (1) (0) (0) (32) 1,20%
Frage nicht beantwortet (15) 3) (0) (0) 0) (18) 0,68%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (310)] 11,87% o
zufrieden (1.519)] 58,15% 70,02%
unzufrieden (637)] 24,39%] g gg0,|Gesamtbewertung Kzl 59
sehr unzufrieden (146) 5,59%
Total (2.612)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (279)] 13,09% o
zufrieden (1.284)] 60,23% 73.31%
unzufriedeq (469)] 22,00% 26,699 |Laufen KZI 61
sehr unzufrieden (100) 4,69%
Total (2.132)] 100,00%] 100,00%
sehr zufrieden (28) 6,29% o
zufrieden (219)] 49,21% 55,51%
unzufrieden (157)] 35,28% os | Inline-Skating KZI 51
sehr unzufrieden (41) 9,21% 44,49%
Total (445)] 100,00%)] 100,00%

Tabelle 57: (Un-)Zufriedenheit mit der Héhe des Teilnehmerbeitrags

Quelle: eigene Darstellung
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Wie beurteilen Sie den Preis fur die Logistikunterstiitzung der Deutschen Bahn AG (Spezial-

Marathon-Angebot)?

Inline- Hand- ohne
Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt

sehr zufrieden (95) (15) (1) (0) (1) (112) 4,21%
zufrieden (289) (43) (3) (0) (1) (336)] 12,62%
unzufrieden (187) (36) (1) (0) (2) (226) 8,49%
sehr unzufrieden (79) (15) (2) (0) (0) (96) 3,61%
keine Angaben (1.277) (318) (7) (6) (5)] (1.613)] 60,59%
Frage nicht beantwortet (244) (28) 2) 0) (5) (279)|] 10,48%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)| 100,00%
sehr zufrieden (112)] 14,55%

18%
Zufrieden (336)|43.6a%| or18%
unzufrieden (226)] 29,35%| 1 g59, |Gesamtbewertung Kzl 53
sehr unzufrieden 96)| 12,47%
Total (770)] 100,00%)] 100,00%
sehr zufrieden (95)] 14,62% 0
zufrieden (289)] 44,46% 59,08%
unzufrieder! (187) 28,77% 40,92% Laufen KZI 54
sehr unzufrieden (79)| 12,15%
Total (650)] 100,00%| 100,00%
sehr zufrieden (15)] 13,76% 0
zufrieden (43)] 39,45% 53,21%
unzufrieden (36)] 33,03% o, |Inline-Skating KZI 51
sehr unzufrieden (15)| 13,76% 46,79%
Total (109)] 100,00%)] 100,00%

Tabelle 58: (Un-)Zufriedenheit mit dem Preis fir die Logistikunterstiitzung der Deutschen Bahn

Quelle: eigene Darstellung
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Wie beurteilen Sie den Preis fir die Logistikunterstitzung durch Air Berlin?

Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (60) (7) (0) (0) (1) (68) 2,55%
zufrieden (152) (27) (0) (0) (0) (179) 6,72%
unzufrieden (49) (9) (0) (0) (2) (60) 2,25%
sehr unzufrieden (11) (1) (0) (0) (0) (12) 0,45%
keine Angaben (1.565) (382) (14) (6) (6)] (1.973)] 74,12%
Frage nicht beantwortet (334) (29) (2) (0) (5) (370)] 13,90%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (68)] 21,32% o
zufrieden (179)] 56,11% 77:43%
unzufrieden (60)] 18.81%] ., o0,|Gesamtbewertung Kzl 65
sehr unzufrieden (12) 3,76%
Total (319)] 100,00%)| 100,00%
sehr zufrieden (60)] 22,06% o
zufrieden (152)] 55,88% 77.94%
unzufriedeq (49)] 18,01% 22.06%|Laufen KZI 65
sehr unzufrieden (112) 4,04%
Total (272)] 100,00%)| 100,00%
sehr zufrieden (7)| 15,91% o
zufrieden (27)| 61,36% 77.27%
unzufrieden (9)] 20,45% o4 Inline-Skating Kzl 64
sehr unzufrieden (€))] 2,27% 22,73%
Total (44)| 100,00%]| 100,00%

Tabelle 59: (Un-)Zufriedenheit mit dem Preis fir die Logistikunterstiitzung durch Air Berlin

Quelle: eigene Darstellung
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Wie beurteilen Sie den Preis fir das Veranstaltungs-T-Shirt?

Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (80) (12) (1) (0) (0) (93) 3,49%
zufrieden (675) (90) (3) (2) (1) (771)] 28,96%
unzufrieden (628) (128) (4) (2) (5) (767)] 28,81%
sehr unzufrieden (217) (46) (3) (2) (1) (269)] 10,11%
keine Angaben (488) (168) (5) (0) (4) (665)] 24,98%
Frage nicht beantwortet (83) (11) (0) 0) 3) (97) 3,64%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)| 100,00%
sehr zufrieden (93) 4,89% 0
zufrieden (771)] 40,58% 45,47%
unzufrieden (767)] 40.37%| ¢, 5a0, |Gesamtbewertung Kzl 45
sehr unzufrieden (269)] 14,16% '
Total (1.900)] 100,00%| 100,00%
sehr zufrieden (80) 5,00% 0
zufrieden (675)] 42,19% 47,19%
unzufriedeq (628)] 39,25% 52.81% [Laufen KZI 46
sehr unzufrieden (217)] 13,56%
Total (1.600)|] 100,00%| 100,00%
sehr zufrieden (12) 4,35% 0
zufrieden (90)] 32,61% 36,96%
unzufrieden (128)] 46,38% o, |Inline-Skating KZI 42
sehr unzufrieden (46)| 16,67% 63,04%
Total (276)] 100,00%] 100,00%

Tabelle 60: (Un-)Zufriedenheit mit dem Preis fiir das Veranstaltungs-T-Shirt

Quelle: eigene Darstellung
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Wie beurteilen Sie den Preis fir die Portion Pasta?

Inline- Hand- ohne
Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt

sehr zufrieden (98) (21) (1) (0) (0) (120) 4,51%
zufrieden (451) (83) (3) (0) (3) (540)] 20,29%
unzufrieden (389) (98) (4) (1) (4 (496)] 18,63%
sehr unzufrieden (254) (54) (2) (1) (2) (313)] 11,76%
keine Angaben (832) (187) (5) (4) (4)] (1.032)] 38,77%
Frage nicht beantwortet (247) (12) Q) 0) (2) (161) 6,05%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (120) 8,17% o
zufrieden (540)| 36,76% 44,93%
unzufrieden (496)] 33,76%] oo (170,|Gesamtbewertung Kzl 44
sehr unzufrieden (313)] 21,31%
Total (1.469)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (98) 8,22%

4 %
Zufrieden @s1)| a7.84%| 008%
unzufriedeq (389)] 32,63% 53,9496 Laufen KZI 44
sehr unzufrieden (254)] 21,31%
Total (1.192)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (21) 8,20% o
zufrieden (83)] 32,42% 40.,63%
unzufrieden (98)] 38,28%| g 39, |Inline-Skating Kzl 43
sehr unzufrieden (54)] 21,09%
Total (256)] 100,00%)] 100,00%

Tabelle 61: (Un-)Zufriedenheit mit dem Preis fiir die Portion Pasta

Quelle: eigene Darstellung
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Wie beurteilen Sie die Gebiihr fiir die Zeitmessung (ChampionChip)?

Inline- Hand- ohne

Laufen | Skating | Walking | biking |Disziplin Gesamt
sehr zufrieden (150) (24) (3) (1) (0) (178) 6,69%
zufrieden (706) (156) (2) (3) (5) (872)] 32,76%
unzufrieden (227) (53) (2) (0) (3) (285)] 10,71%
sehr unzufrieden (69) (19) (0) (0) (0) (88) 3,31%
keine Angaben (882) (188) (8) (2) (4)] (1.084)] 40,72%
Frage nicht beantwortet (137) (15) (1) 0) 2 (155) 5,82%
Total (2.171) (455) (16) (6) (14)] (2.662)] 100,00%
sehr zufrieden (178)] 12,51% o
zufrieden (872)] 61,28% 73.79%
unzufrieden (285 20,08%] ¢ 51 0,|Gesamtbewertung Kzl 60
sehr unzufrieden (88) 6,18%
Total (1.423)] 100,00%] 100,00%
sehr zufrieden (150)] 13,02% o
zufrieden (706)] 61,28% 74.31%
unzufriedeq (227)] 19,70% 25 699|Laufen KZI 60
sehr unzufrieden (69) 5,99%
Total (1.152)] 100,00%]| 100,00%
sehr zufrieden (24) 9,52% o
zufrieden (156)] 61,90% 71,43%
unzufrieden (53)] 21,03% o Inline-Skating Kzl 58
sehr unzufrieden (19) 7,54% 28,57%
Total (252)] 100,00%)] 100,00%

Tabelle 62: (Un-)Zufriedenheit mit der Geblihr fir die Zeitmessung

Quelle: eigene Darstellung

Potentielle Mitbestimmung

Wenn Sie bei der Gestaltung neuer Veranstaltungen
mitbestimmen kénnten, worauf wiirden Sie (besonderen) Wert
legen? [Mehrfachnennung moglich]

Kriterien bei der Mitbestimmung Gesamt
Ausbau des Rahmenprogramms (Volksfest) (760)
Reduktion der Teilnehmerzahlen (517)
mehr Team orientierte Veranstaltungen (343)
VIP-Pakete (fur Aufpreis Sonderbehandlung) (323)
Integration neuer Sportarten/Kombination von Sportarten (303)
Veranstaltung/en als regionale bzw. nationale Tour (246)
Extremierung der Veranstaltung (208)
mehr Spald orientierte Veranstaltungen (98)
sonstiges (439)
Total (3.237)

Tabelle 63: Potentielle Mitbestimmung bei der Gestaltung neuer Veranstaltungen

Quelle: eigene Darstellung
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KZI der Leistungskriterien im Uberblick

gesamt Laufer

Informationsgrad der Ausschreibung
Informationsgrad der Homepage

Ablauf der Startnummernausgabe
Startbereich

Streckenfiihrung

Markierung der Gefahrenstellen
kostenlose Teilnehmer-Verpflegung
Anzahl der Toiletten
Hinterzielbereich

Telefonauskunft

Personal Starthummernausgabe
Ordner & Streckenposten
Personal Hinterzielgebiet

Inline-Skater

Messe Berlin Vital

Video-Downloads der Gefahrenstellen
Rahmenprogramm

Inline-Village

Ess- & Getrankestande
Teilnehmermedaillen

Abschlussparty

Merchandise-Artikel

Zusendung der Urkunde etc.

Hohe Teilnehmerbeitrag

Preis fUr Logistikunterstutzung der DB
Preis fir Logistikunterstiitzung Air Berlin
Preis fUr Veranstaltungs-T-Shirt

Preis fur Pasta

Gebuhr fir Zeitmessung

ermittelter Durchschnitt

erfragte Gesamtzufriedenheit

Differenz [ 10 [ 11 [

Tabelle 64: Ubersicht der Kundenzufriedenheitsindizes (KZI)

Quelle: eigene Darstellung
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Anhang 3: Zeitplan

Zeitplan fur die Pretestkonzeption bei der 14. Bewag City-Nacht

Juni Juli August
S SMDMDVFSSMDMDVFSSMDMDpRF S SMDMDVFSSMDMDVFSSMDMDVFSSMDMDZFSSIMD MDVF S SMDMDFSSMDM

H O# HHHHH B HHHH N H R HHH# A1 2 3 45 6 7 8 9 # HHHHHHE RN HHH R HHE R ## #H| L 23 45 6 7 8 9 % #HHHEH R

Konzeption Fragebogen
Riicksprache mit IT-Beauftragtem
Korrektur
Pretest-Endversion
Pretest-Versand per E-Mail
Erhalt der Verbesserungen
Korrekturphase

Endversion an IT-Beauftragten

Programmierung des Online-Fragebogens

Infoschreiben an Mitarbeiter

Newsletter an alle Teilnehmer

News-Artikel auf der Homepage
Fragebogen online
Veranstaltung City-Nacht

Fragebogenaktion

Fragebogen an GF

September
DFSSMDMDEFSSMDM|DFSSMDMDF

H O# H #H #HH# # H# # H# # # #]1 2 3 456 7 8 9

Nachfassaktion (Newsletter) an alle Teilnehmer

Zeitplan fur die Teilnehmerzufriedenheitsbefragung beim 32. real,- BERLIN-MARATHON

August September Oktober
MDM[DFSSMDMDFSSMDMDEFSSMDMDEFSSMDMDEF|SSMDMDEFSSMDMDFSSMDMDEFSSMDMDFS S

# # #]1 2 3 4 5 6 7 8 9O # # # # # # # # # # # # # # # # # # # # #|1 2 3 4 5 6 7 8 9O # # # # # #H #H # # # # # # # # # # # # # #

letzte Korrekturen
Endversion an IT-Beauftragten
Programmierung des Online-Fragebogens
News-Artikel und Teaser auf der Homepage
Newsletter an alle Teilnehmer
Veranstaltung BERLIN-MARATHON
Fragebogenaktion
Nachfassaktion (Newsletter) an alle Teilnehmer
Auswertung

Ermittlung der Verlosungsgewinner

Auswertung

Ermittlung der Gewinner

Tabelle 65: Zeitplan der Befragungsaktion zum 32. real,- BERLIN-MARATHON Quelle: eigene Darstellung
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Anhang 4: Projektinformationen

Anlass:
Thema:

Datum:
Verfasser:

Diplomarbeit

Kundenzufriedenheitsanalyse einer Laufveranstaltung am Beispiel
der SCC-RUNNING Events GmbH: 32. real,- BERLIN-MARATHON
2005-07-30

Sebastian Becker

An: alle Mitarbeiter der SCC-RUNNING Events GmbH
per E-Mail

Wichtige Informationen

Aktion:
Zweck:
Anreiz:

Zeitraum:

Werbung:

Objekt:

Kontakt:

freiwillige Online-Fragebogenaktion fir alle Teilnehmer (wahlweise in
deutsch und englisch)

Kundenzufriedenheitsanalyse bei einer Klein- und GroRveranstaltung:
14. Bewag Berliner City-Nacht vs. 32. real,- BERLIN-MARATHON

Verlosung von 11 Freistarts, 10 Polo-Shirts und 10 T-Shirts fiir alle, die sich
freiwillig zusatzlich mit E-Mail-Adresse und T-Shirt-Gré3e registrieren

jeweils 2 Wochen nach der Veranstaltung
14. Bewag Berliner City-Nacht: 06. — 20. August 2005
32. real,- BERLIN-MARATHON: 24. September — 8. Oktober 2005

Versand je eines Newsletters eine Woche vor der jeweiligen Veranstaltung
an alle Teilnehmer

Vero6ffentlichung je eines Presseberichtes eine Woche vor der jeweiligen
Veranstaltung auf der SCC-RUNNING-Homepage

Versand je eines Erinnerungs-Newsletters eine Woche nach der jeweiligen
Veranstaltung an alle Teilnehmer

Installation eines Hyperlinks neben dem Link fir die Ergebnislisten

15-stufiger Online-Fragebogen

zur Messung der Kundenzufriedenheit bei der jeweiligen Veranstaltung
in den Bereichen Gesamtzufriedenheit, Anmeldevorgang, Rennen,
Service, Zusatzangebote und Preis-Leistungs-Verhaltnis

des weiteren Qualitatsvergleiche mit ahnlichen (nationalen und/oder
internationalen) Veranstaltungen sowie eventuellen Berliner
Wettbewerbsvorteilen

Vorschlage fur zuklnftige Veranstaltungen

Musterexemplar als Anhang in der E-Mail

Sebastian Becker (& 30 12 88 73)
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Anhang 5: News-Artikel auf der Homepage (Format modifiziert)

NEWS - 19.09.2005
Umfrage: Ideen und Anregungen unserer Teilnehmer erwiinscht
GrolR3e Befragung zur Teilnehmerzufriedenheit beim BERLIN-MARATHON

Angesichts groRer nationaler wie auch internationaler Konkurrenz stehen bei SCC-
RUNNING die Qualitdt der Veranstaltungen und die Zufriedenheit der Teilnehmer an
oberster Stelle. Wir wollen Events durchfihren, die den Winschen und Vorstellungen
unserer Teilnehmer entsprechen.

Die Angebote und Leistungen unserer Premiumveranstaltung real,- BERLIN-MARATHON
sollen ausgeweitet und Teilnehmer orientiert optimiert werden. Hierzu kdnnen die Sportler
ihre ldeen sammeln und Anregungen flr weitere Auflagen abgeben.

Im Rahmen seiner Diplomarbeit zu dem Thema "Kundenzufriedenheitsanalyse einer
Laufveranstaltung am Beispiel der SCC-RUNNING Events GmbH" fuihrt unser Mitarbeiter
Sebastian Becker im Anschluss an den 32. real,- BERLIN-MARATHON eine zweiwdchige
Teilnehmerzufriedenheitsbefragung durch.

Dieser freiwillig auszufilllende Online-Fragebogen kann ab Samstag, dem 24. September
2005, fir Inline-Skater und ab Sonntag, dem 25. September 2005, fur Laufer, Walker,
Handbiker und Rennrollstuhlfahrer auf unserer Homepage unter

http://www.berlin-marathon.com/umfrage
abgerufen werden.

Dort haben Sie bis zum 09. Oktober 2005 die Mdglichkeit, hre Meinung zu den Laufen von
SCC-RUNNING, der Anmeldung, den Zusatzangeboten, dem Preis-Leistungs-Verhaltnis
sowie zu ahnlichen Veranstaltungen zu auf3ern. Des Weiteren kdénnen Sie Vorschlage fir
zukUnftige Rennen machen.

Nach der Auswertung der Fragebdgen stellen wir die Ergebnisse Ende Oktober 2005 auf
unserer Homepage als Download zur Verfiigung.

Unter allen Teilnehmern dieser Fragebogenaktion verlosen wir:
e 3 Freistarts fur den 33. real,- BERLIN-MARATHON 2006
e 5 Freistarts fir eine andere SCC-RUNNING-Veranstaltung lhrer Wahl (exklusive
Marathon)

¢ 5 adidas Polo-Shirts
e und 5 adidas T-Shirts.

Far Ihre Mithilfe und Unterstiitzung mochten wir Ihnen schon jetzt herzlich danken.

Veroffentlicht unter URL: http://live.scc-events.com/news/news003558.html
(Stand 2005-09-26)
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Anhang 6: Hardcopy zum deutschsprachigen News-Artikel

om > NEWS > News Artikel - Mozilla Firefox

Datel Bearbeiten Ansicht Gehe Lesezsichen Extras  Hife

(:il - E:> - liﬁc:";l @ @ http:/fwww.scc-events, com/news/news003558. hitml

v 0= G,

[ Kostenlose Hotmail [ Links anpassen [ ] Windows Media [] Windows [ CustomerServiceCar...

HOME > NEWS = News Artikel

b Ubersicht

¥ Pressemitteilungen
} Special Nevs

F Jubilee-Club

b Inline-Skating
FWM 2005

¥ Runner's World

} Olympiz

FIAAF

b Laufer des Monats
FWeb

¥ &rchiv

SCC-EVENTS.com
¥ Web-Forum

} Link-Datenbank
b Pressebereich

¥ Charity

F Kontakt

F Management

* AGE

0 NEWS - 23.09.2005
Umfrage: Ideen und Anr unserer Teil erwiinscht
Grofie Befragung zur Teilnehmerzufriedenheit beim real,- BERLIN-MARATHON

Angesichtz grofer nationaler wie auch internationaler Konkurrenz stehen bei SCC-RUNNING die Qualitat
der Veranstaltungen und die Zufriedenheit der Teilnehmer an cberster Stelle. Wir wellen Events
durchfiihren, die den Wiinschen und Vorstellungen unserer Teilnehmer entsprechen.

Die Angebote und Leistungen unserer Premiumveranstaltung real,- BERLIN-MARATHON =ollen
auzgeweitet und Teilnehmer orientiert optimiert werden. Hierzu kannen die Sportlerinnen ihre Ideen
sammeln und Anregungen fir weitere Auflagen abgeben.

Im Rahmen seiner Diplomarbeit zu dem Thema "Kundenzufriedenheitsanalyse eines Laufveranstalters
am Beispiel der SCC-RUNNING Events GmbH" fihrt unser Biro im Anschluss an den 3Z. real,-
BERLIN-MARATHON gine zweiwdchige Teilnehmerzufriedenheitzbefragung durch.

Cieser freiwillig auszufiillende Online-Fragebogen kann ab Samstag, dem 24. September 2003, fur
Inline-SkaterInnen und ab Sonntag, dem 25. September 2005, fir LauferInnen, WalkerInnen,
HandbikerInnen und RennrollstuhlfahrerInnen auf unserer Homepage unter

http://www.berlin-marathen.com/umfrage

abgerufen werden.

Dort haben Sie biz zum 0%. Oktober 2005 die Moglichkeit, [hre Meinung zu den Laufen von
SCC-RUNNING, der Anmeldung, den Zusatzangeboten, dem Preiz-Leistungs-Verhaltnis sowie zu
ahnlichen Veranstaltungen zu dufern. Des Weiteren kénnen Sie Vorschlage fur zukinftige Rennen
machen.

Mach der Auswertung der Fragebigen stellen wir die Ergebnisse Ende Olktober 2005 auf unserer
Homepage alz Download zur Verfligung.

Unter allen Teilnehmern dieser Fragebogenaktion verlosen wir:

3 Freistarts fiir den 33. real,- BERLIN-MARATHON 2006

N werbung

22 Bemm/ 7
MARATHON

VIRTUELLE
3D'STRECKENTCIU R

AufF DVD

AB DEM 22.09.2005
1M MERCHANDISE-
SHOP AUF DER
BERLIN VITAL

} Impressum &
+ 5 Freistarts fir eine andere SCC-RUNNING-Veranstaltung Ihrer Wahl (exklusive Marathon)
» Sucha - -
+ 5 adidas Polo-Shirts
+ und 5 adidas T-Shirts.
Fir Ihre Mithilfe und Unterstitzung méchten wir IThnen scheon jetzt herzlich danken.
Fertig

Gesendete Objekte

=
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Anhang 7: Vorab-Newsletter (Format modifiziert)

Von: SCC-RUNNING Newsletter [newsletter@scc-running.com]
Gesendet:  Mittwoch, 21. September 2005 20:30

An: team@berlin-marathon.com

Betreff: 32. real,- BERLIN-MARATHON — Der Countdown!

Newsletter vom 20.09.2005

32. real,- BERLIN-MARATHON (24./25. September)
Der Countdown lauft! Weitere Neuigkeiten und Hinweise zu lhrer Information

Jetzt heildt es Geduld bewahren. Die Nervositat nimmt bei allen zu. Hat man auch alles
richtig gemacht im Training? War es vielleicht zu viel, oder viel zu wenig? Eins steht fest,
jetzt kdnnen Sie nichts mehr andern. Seien Sie zuversichtlich und gonnen Sie Ihrem Korper
im Zweifelsfall eher Ruhe. Das sind die besten Voraussetzungen fir einen erfolgreichen
Start beim 32. real,- BERLIN-MARATHON 2005.

Zum letzten Mal informieren wir Sie nachfolgend lber einige Neuigkeiten und geben Ihnen
wichtige Hinweise zu den vier hoffentlich aufregenden Marathontagen in Berlin. Dariiber
hinaus gibt es viele News auch weiterhin auf unserer Internetseite
www.berlin-marathon.com.

Inhalt

1. Kleider LKW Standorte

2. TV-Hinweise

3. ActionPhoto und FinisherClip

4. Mit Versatel jetzt auch im Internet durchstarten und Marathon-Prémie sichern
5. Die ,Flamme rouge” leutet den letzten km ein

6. Marathon Party Skating und Running

7. real,- BERLIN-MARATHON Kinderlauflieder CD

8. Skater-Opening und INLINE-ACTION-AREA

9. SCC SERVICE-STATION (Lassen Sie lhre Skates checken!)

10. Ihre Meinung zum real,- BERLIN-MARATHON ist gefragt!

10. Ihre Meinung zum BERLIN-MARATHON ist gefragt!

Die Qualitat unserer Veranstaltungen hat fir uns hdchste Prioritéat. Sollten Sie zufrieden sein
oder Verbesserungsvorschlage haben, sollte Ihnen etwas in unserer Angebotspalette gefehlt
haben, dann kdnnen Sie uns nun Ihre Meinung sagen. Hierzu kénnen Sie abends nach der
Veranstaltung am 24. und 25. September auf unserer Homepage einen Fragebogen lber
Ihre Zufriedenheit ausfillen und online an uns zuriick schicken. Das Formular und weitere
Infos finden Sie unter www.berlin-marathon.com/umfrage.

per E-Mail an 31.358 deutschsprachige Empfanger
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Anhang 8: Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-
MARATHON (Format modifiziert)

Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON X Fenster schlie3en

0%

Umfrage

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

im Rahmen meiner Diplomarbeit zu dem Thema "Kundenzufriedenheitsanalyse einer
Laufveranstaltung am Beispiel der SCC-RUNNING Events GmbH" mdchte ich als Mitglied des
Veranstaltungsteams eine freiwillige Online-Befragung der real,- BERLIN-MARATHON-Teilnehmer
durchfuhren.

Ihre Wiinsche und Anregungen sollen die Qualitéat der Veranstaltung fur kiinftige Auflagen verbessern.
Ziel ist eine intensivere kundenorientierte und hochwertigere Gestaltung und Durchfiihrung des real,-
BERLIN-MARATHON.

Wer diesen Fragebogen ausfiillt, kann tolle Preise gewinnen. Als Dank verlosen wir unter den
Teilnehmern der Aktion

- 3 Freistarts fir den 33. real,- BERLIN-MARATHON 2006

- 5 Freistarts fir eine andere SCC-RUNNING-Veranstaltung Ihrer Wahl (exklusive Marathon)
- 5 adidas Polo-Shirts

- und 5 adidas T-Shirts.

Die Ermittlung der Gewinner findet Mitte Oktober 2005 statt; diese Personen werden danach
unmittelbar per E-Mail benachrichtigt.

Diese etwa 15-miniitige Fragebogen-Erhebung ist anonym, die Bestimmungen des Datenschutzes
werden eingehalten. lhre Antworten im Hauptteil werden separat zu den freiwilligen Angaben Name,
Vorname und E-Mail-Adresse gespeichert, welche fiir die Verlosung bendétigt werden.

Sollten Sie Fragen haben, kdénnen Sie diese per E-Mail an mich sebastian.becker@berlin-
marathon.com richten.

Ich bedanke mich schon jetzt recht herzlich fir lhre Teilnahme an der Veranstaltung und lhre
Unterstiitzung bei der Umfrage.

Mit sportlichen Gruf3en
Sebastian Becker

SCC-RUNNING

Umfrage beginnen >>

© byteForm v1.40
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON X Fenster schlie3en

0%

Allgemeines

In welcher Disziplin sind Sie beim 32. real,- BERLIN-MARATHON gestartet? [Doppelstarter
.Inline-Skating — Laufen" kdnnen gern zwei Fragebtgen ausfillen]

O Laufen

Walking
Rennrollstuhlfahren
Handbiking

Inline-Skating

O O O O

Aus welchen Griinden betreiben Sie oben gewahlte Sportart im Allgemeinen?
[Mehrfachnennungen mdglich]

O gesteigertes Selbstwertgefiihl O Gesunderhaltung und Wohlbefinden

O Gewichtsreduktion O soziale Anerkennung und Erfolg

O Spal an der Sportart O Sport als Lebensphilosophie

O Stresshewaltigung bzw. Ablenkung von O Verbesserung der kdrperlichen
alltaglichen Problemen Attraktivitat, korperliche Fitness

O Wettkampforientierung O Gemeinschaftserlebnis

sonstiges

Weiter >>

© byteForm v1.40
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON X Fenster schlie3en

5%

BERLIN-MARATHON

Warum haben Sie sich ausgerechnet fir den 32. real,- BERLIN-MARATHON entschieden?
[Mehrfachnennungen mdglich]

O Teilnahme am grof3ten deutschen Lauf- O 3-tatige Sport- und Gesundheitsmesse
Marathon/weltweit grof3ten Inline-Skating- Berlin Vital
Marathon

O Streckenfiihrung inkl. Sehenswiirdigkeiten O Organisation des Rennens

(,Erlebnismarathon®)

O Rahmenprogramm im Start-/Zielgebiet & O Bambinilauf, Kids-Skating & 17. real,-
entlang der Strecke Mini-Marathon (Veranstaltung fir die
ganze Familie)

O Préasenz & Leistung der Topathleten O Gesamtorganisation der Veranstaltung
O Atmosphéare & Flair der Stadt Berlin O Iokales Rennen (kurze,
kostenguinstige Anreise, da wohnhaft

in Umgebung)

O gute Logistikanbindung durch die O Empfehlung von Freunden/Bekannten
Deutsche Bahn AG und Air Berlin

O sonstiges

Wie ist Ihr Gesamteindruck vom 32. real,- BERLIN-MARATHON? Sind Sie ...?

O sehr zufrieden
zufrieden
unzufrieden

sehr unzufrieden

O O O O

keine Angaben

Weiter >>

© byteForm v1.40
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON X Fenster schlie3en

11%

Primare Informationsquellen

Wie haben Sie vom 32. real,- BERLIN-MARATHON erfahren? [Mehrfachnennungen mdoglich]

O Freunde, Verwandte etc. O Mitarbeiter aus Threm Unternehmen
Vereinsmitglieder Internet
Fachzeitschrift Zeitung
Radio

Plakatwerbung Newsletter, direkte Postzusendung

O o o o gd

|
O
O Fernsehen
|
|

Messestand bei anderen Events sonstiges

Wie haufig haben Sie bereits am BERLIN-MARATHON teilgenommen?

O Erstteilnahme (weiter mit nachster Frage)

O 2- bis 4-malige Teilnahme (weiter mit Ubernéchster Frage)
O 5- bis 9-malige Teilnahme (weiter mit Ubernéchster Frage)
O

>10-malige Teilnahme (weiter mit Gbernachster Frage)

Weiter >>

© byteForm v1.40
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON X Fenster schlie3en

17%

Sekundare Informationsquellen

Wo haben Sie sich genauer informiert, nachdem Sie zum 1. Mal vom BERLIN-MARATHON
gehdrt haben? [Mehrfachnennungen méglich]
O SCC-RUNNING-Telefon-Hotline Homepage/Internet
O Freunde, Verwandte etc. Mitarbeiter aus lhrem Unternehmen
Vereinsmitglieder Fachzeitschrift

Zeitung Plakatwerbung

O O o o od

Messestand bei anderen Events sonstiges

O O O O

keine weiteren Informationen bendtigt

Wie haben Sie am 32. real,- BERLIN-MARATHON teilgenommen?

O alleine (ohne Partner, Freunde etc.)

O mit FreundIn bzw. in einer Gruppe

O als Mitglied in einem Verein/einem Lauftreff
O

als Lizenzfahrerln (nur Inline-Skater)

Weiter >>

© byteForm v1.40
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON X Fenster schlie3en

22%
Anmeldung / Anreise
Wie haben Sie sich angemeldet?
O schriftlich per Brief
O personlich im Laufblro
O online im Internet
Wie sind Sie zum 32. real,- BERLIN-MARATHON angereist?
drop-down-Meni mit folgenden Inhalten:
- per Auto
- mit den o6ffentlichen Verkehrsmitteln (BVG, S-Bahn)
- per Reiseveranstalter
- mit der Deutschen Bahn AG (Spezial-Marathon-Angebot)
- mit der Deutschen Bahn AG (ohne Angebot)
- mit Air Berlin (Billigangebot)
- mit dem Flugzeug (ohne Angebot)
- zu Fu3, per Rad, auf Inline-Skates, sonstiges
Wie beurteilen Sie ...?
sehr zufrieden zufrieden unzufrieden sehr keine
stellend stellend stellend  unzufrieden Angaben
stellend
den Anmeldevorgang O O O O O
insgesamt
den Informationsgrad der O O O O O
Ausschreibung

den Informationsgrad der O O O O O

Homepage

Weiter >>

© byteForm v1.40
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON X Fenster schlie3en

31%
Rennen
Wie bewerten Sie ...?
sehr zufrieden zufrieden unzufrieden sehr keine
stellend stellend stellend  unzufrieden Angaben
stellend
das Rennen insgesamt O O O O O
den Ablauf der O O O O O
Starthummernausgabe
den Startbereich (GroRRe, O O O O O
Aufteilung etc.)
die Streckenfuhrung inkl. O O O O O
Sehenswiirdigkeiten
(,Erlebnismarathon*)
die Markierung der O O O O O
Gefahrenstellen entlang
der Strecke (nur fur Inline-
Skater)
die kostenlose O O O O O
Teilnehmer-Verpflegung
die Anzahl der Toiletten im O O O O O
Start-/Zielgebiet & entlang
der Strecke
den Hinterzielbereich O O O O O

(GréRe, Aufteilung etc.)

Weiter >>

© byteForm v1.40
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON X Fenster schlie3en

34%
Service
Wie beurteilen Sie ...?
sehr zufrieden zufrieden unzufrieden sehr keine
stellend stellend stellend  unzufrieden Angaben
stellend
den gesamten Service von O O O O O
Ihrer Anmeldung bis zu
Ilhrer Abreise am
Veranstaltungstag
die Telefonauskunft vor O O O O O
der Buchung
das Personal bei der O O @) O O
Starthnummernausgabe/am
Help Desk
die Ordner & O O O O O
Streckenposten entlang
der Strecke
das Personal im @) O O O O

Hinterzielbereich

Weiter >>

© byteForm v1.40
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON X Fenster schlie3en

37%
Zusatzangebote
Wie bewerten Sie ...?
sehr zufrieden zufrieden unzufrieden sehr keine
stellend stellend stellend  unzufrieden Angaben
stellend
die Zusatzangebote O O O O O
insgesamt
das Angebot der O O O O O
Messe Berlin Vital
das Angebot der Video- O O O O O
Downloads fur
Gefahrenstellen (nur
fur Inline-Skater)
das Rahmenprogramm O O O O O
im Start-/Zielbereich &
entlang der Strecke
(Aktionspunkte,
Musikgruppen etc.)
das Inline-Village mit O O O O O
Inline Action Area am
Brandenburger Tor (nur
fur Inline-Skater)
die Ess- & O O O O O
Getrankestande im
Hinterzielgebiet
die O O O O O
Teilnehmermedaillen
die Abschlussparty O O O O O
die Merchandise-Artikel O O O O O
die Zusendung der O O O O O

Ergebnisliste & der
persdnlichen Urkunde
(erfolgt in einigen
Wochen; gemeint ist hier
die Leistung/der Service
an sich)

Weiter >>

© byteForm v1.40
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON X Fenster schlie3en

40%
Preis
Wie beurteilen Sie ...?
sehr zufrieden zufrieden unzufrieden sehr keine
stellend stellend stellend  unzufrieden Angaben
stellend
das Preis-Leistungs- O O O O O
Verhaltnis der
Veranstaltung
die Hohe des O O O O O
Teilnehmerbeitrages
den Preis fur die O O O O O
Logistikunterstiitzung
der Deutschen Bahn
AG
(Spezial-Marathon-
Angebot)
den Preis fir die O O O O O
Logistikunterstitzung
durch Air Berlin
den Preis des O O O O O
Veranstaltungs-T-Shirts
den Preis fir die O O O O O
Portion Pasta
die Geblihr fir die O O O O O
Zeitmessung
(ChampionChip)

Weiter >>

© byteForm v1.40
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON X Fenster schlie3en

42%

Wichtigkeit

Wie wichtig sind fur Sie folgende Aspekte bei der Teilnahme am real,- BERLIN-MARATHON?
Bitte bringen Sie diese in die fur Sie richtige Rangfolge. [1. Prioritat = sehr wichtig bis 4. Prioritéat =
weniger wichtig, jede Prioritat darf nur einmal angekreuzt werden]

Rennen als Teil der  gesamter Zusatzangebote Teilnehmergebihr
Gesamtveranstaltung  Service (Rahmenprogramm,
Medaille, Urkunde

etc.)
1. Prioritat ©) O ©) O
2. Prioritat ©) O ©) O
3. Prioritat O O O O
4. Prioritat O @) O @)

Weiter >>

© byteForm v1.40
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON X Fenster schlie3en

45%

Benchmarking

Falls ein Werturteil moglich ist: Wie war die Qualitat des 32. real,- BERLIN-MARATHON im
Vergleich zu anderen (deutschen) Veranstaltungen (>10.000 Teilnehmer) Ihrer Wahl?

O viel besser

besser

schlechter

viel schlechter

O O O O

keine Vergleichsmdoglichkeit

Falls ein Werturteil méglich ist: Wie war die Qualitat des 32. real,- BERLIN-MARATHON im
Vergleich zu Marathon-Veranstaltungen in Boston, Chicago, London und/oder New York City?
O viel besser

besser

schlechter

viel schlechter

O O O O

keine Vergleichsmdoglichkeit

Weiter >>

© byteForm v1.40
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON X Fenster schliel3en

51%

Wettbewerb

Sehen Sie als Teilnehmer einen Wettbewerbsvorteil fiir den real,- BERLIN-MARATHON im
Vergleich zu dhnlichen (deutschen) Laufveranstaltungen?

O ja (weiter mit ndchster Frage)
O nein (weiter auf der nachsten Seite)

O keine Angaben (weiter auf der nachsten Seite)

Falls ja, in welchen Bereichen sehen Sie diese Vorteile?

Was hat Ihre hochste Prioritat?

| [

Was hat |hre zweithdchste Prioritat?

| [

Was hat |hre dritthdchste Prioritat?

| =

Was hat lhre vierth6chste Prioritat?

| -

Was hat |hre fiinfthéchste Prioritat?

| -

drop-down-Meniis mit folgenden Inhalten:

- groRter deutscher Lauf-Marathon

- weltweit grof3ter Inline-Skating-Marathon

- 3-tgige Sport- & Gesundheitsmesse

- Betreuung/Service von Anmeldung bis zur Abreise am Veranstaltungstag
- Streckenfiihrung inkl. Sehenswirdigkeiten (,Erlebnismarathon®)
- Organisation des Rennens

- Rahmenprogramm im Start-/Zielbereich & entlang der Strecke
- Abschlussparty

- Atmosphare/Flair der Stadt Berlin

- sonstiges

Weiter >>

© byteForm v1.40
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON X Fenster schlie3en

Empfehlung

68%

Wiirden Sie den real,- BERLIN-MARATHON weiterempfehlen?

@)
@)

ja (weiter mit Ubernéchster Frage)

nein (weiter mit nachster Frage)

O keine Angaben (weiter mit ibernachster Frage)

Falls nein, was wirde die Veranstaltung aus lhrer Sicht noch attraktiver fir Teilnehmer
und/oder Zuschauer machen? [Mehrfachnennungen mdoglich]

O

O

Verbesserung des allgemeinen
Service

VergréRerung der Messe Berlin
Vital

andere Streckenfiihrung

Ausbau des Rahmenprogramms im
Start-/Zielbereich & entlang der
Strecke (,Volksfest®)

besser Organisation der Abschlussparty

Reintegration des Inline-Skating-
Marathons in das Sonntagsrennen

O

O

Reduktion des Teilnehmerbeitrages
mehr Platz im Start- & Zielbereich
Optimierung der Organisation des
Rennens

Verbesserung der Gesamtorganisation
der Veranstaltung

bessere regionale, nationale &
internationale Logistikanbindung

sonstiges

Wirden Sie sich, falls zeitlich, finanziell etc. méglich, im nachsten Jahr wieder zum real,-
BERLIN-MARATHON anmelden?

O
@)
@)

ja

nein

keine Angaben

© byteForm v1.40
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON X Fenster schlie3en

7%

SCC-RUNNING

Haben Sie dieses Jahr schon an anderen Veranstaltungen des SCC-RUNNING teilgenommen
oder werden Sie noch teilnehmen?

O ja (weiter mit ndchster Frage)
O nein (weiter mit bernachster Frage)

O keine Angaben (weiter mit ibernachster Frage)

Falls ja, an welchen Veranstaltungen? [Mehrfachnennungen mdoglich]

O 25. Bewag BERLINER HALBMARATHON O 22. AVON RUNNING Berliner
Frauenlauf
O 6. Berliner HypoVereinsbank 5x5km O 14. Bewag City-Nacht
TEAM-Staffel
O 4. XRace O 29. campina Berliner Stral3enlauf
O sonstige

Wenn Sie bei der Gestaltung neuer Veranstaltungen mitbestimmen kdnnten, worauf wiirden Sie
(besonderen) Wert legen? [Mehrfachnennung moglich]

O Ausbau des Rahmenprogramms O mehr teamorientierte
(Rennen als Teil eines Volksfestes) Veranstaltungen (z. B.
Mannschaftsmarathon, Staffellaufe)

O Reduktion der Teilnehmerzahlen O Integration neuer Sportarten/
Kombination von Sportarten
(Triathlon, Biathlon, Duathlon etc.)

O ,Extremisierung” der Veranstaltung O mehr spalRorientierte Veranstaltungen
(24h-Rennen, Etappenrennen, (ohne Zeitmessung, kurze Distanzen)
Doppelmarathon etc.)

O Veranstaltung/en als Tour auf O VIP-Pakete (fur Aufpreis

regionaler und/oder nationaler Basis Sonderbehandlung bei Parkplatz,
Umkleide, Startzugang, Massage etc.)

Weiter >>

O sonstige

© byteForm v1.40
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON

85%

Soziodemographische Daten
Sind Sie weiblich oder méannlich?

O weiblich

O mannlich

Wie alt sind Sie (in Jahren)?

T

drop-down-Meni mit Altersangaben von 5 bis 110

Wo haben Sie lhren standigen Wohnsitz? In Deutschland?

-

drop-down-Menil mit den 16 Bundeslandern

Oder im Ausland?

-]

drop-down-Meni mit 235 Staaten und Aul3engebieten etc. ohne Deutschland

Was Sie uns noch gerne mitteilen méchten:

.

[

© byteForm v1.40
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON X Fenster schlie3en

100%

Ende

Danke. Ihre Antworten wurden gespeichert.

Ich bedanke mich recht herzlich bei lhnen, dass Sie sich die Zeit genommen und die Miihen gemacht
haben, diesen umfangreichen Fragebogen auszufiillen. Sie unterstitzen somit die
Qualitatsverbesserung unserer Laufveranstaltungen. Vielen Dank.

Die Gewinner der Verlosung werden nach Beendigung der Fragebogenaktion ermittelt und per E-Malil
benachrichtigt; die Auswertung des Fragebogens steht in einigen Wochen als Download auf dieser
Homepage zur Verfligung.

Mit sportlichen Gri3en

Sebastian Becker
SCC-RUNNING

Ihr Name fir die Verlosung (freiwillige Angabe fiir die Verlosung)

Ihre E-Mail Adresse fur die Verlosung (freiwillige Angabe fiir die Verlosung)

Welche T-Shirt-GroRBe haben Sie (deutsche KonfektionsgroRRe)? (freiwillige Angabe flr die
Verlosung)

O s

M

L

XL

O O O

Weiter >>
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON X Fenster schlie3en

100%

Daten erhalten. Viel Glick.

Danke. Ihre Antworten wurden gespeichert.

© byteForm v1.40

193



Anhang 9: Hardcopy zur deutschsprachigen Umfrage zur

Teilnehmerzufriedenheit (Auszug)

Umfrage - Mozilla Firefox
Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATHON X Fenster schliefien

0%

Umfrage
Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,
im Rahmen meiner Diplomarkeit zu dem Thema "Kundenzufriedenheitsanalyse eines Laufveranstalters

am Beispiel der SCC-RUNNING Events GmbH™ méchte ich als Mitglied des Veranstaltungsteams eine
freiwillige Online-Befragung bei den real - BERLIN-MARATHCM-Teilnehmern durchfihren

Ihre Winsche und Anregungen scllen die Qualitat der Veranstaltung fur kiinflige Auflagen verbessern. Ziel
ist eine intensivere Kunden orientiete und hochwerigere Gestaltung und Durchfiilhrung des real-
BERLIN-MARATHOM.

Wer diesen Fragebogen ausflllt, kann tolle Preise gewinnen. Als Dank verlosen wir unter den Teilnehmern

der Aktion
* 3 Freistarts fiir den 33. real - BERLIN-MARATHOMN 2005
* 5 Freistars fir eine andere SCC-RUMMING-Veranstaltung Ihrer Wahl {exklusive Marathon)
+ 5 adidas Polo-Shirts
* und 5 adidas T-Shirs.

Die Auslosung findet Mitte Cidober 2005 statt; die Gewinner werden danach unmittelbar per E-Mail
benachrichtigt

Diese etwa 15-mindtige Fragebogen-Erhebung ist anonym, die Bestimmungen des Datenschutzes
werden eingehalten. |hre Antworten im Hauptteil werden separat zu den freiwilligen Angaben Name,
Yorname und E-Mail-Adresse gespeichert, welche fir die Verlosung benétigt werden

Soliten Sie Fragen haben, kinnen Sie diese per E-Mail an mich sebastian.becker@berlin-marathon.com
richiten.

Ich bedanke mich schon jetzt recht herzlich fir Ihre Teilnahme an der Veranstaltung und lhre Unterstitzung
hei der Umfrage.

Wit sportlichen Grilken
Sebastian Becker
SCC-RUNMING

Umfrage beginnen =+

@ byteForm v1.40

Fertig

) SCC-EVENTS
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Anhang 10: Erinnerungs-Newsletter (Format modifiziert)

Von: SCC-RUNNING Newsletter [newsletter@scc-running.com]
Gesendet:  Donnerstag, 6. Oktober 2005 17:40

An: team@berlin-marathon.com

Betreff: 32. real,- BERLIN-MARATHON — Eine Woche danach!

Newsletter vom 06.10.2005

32. real,- BERLIN-MARATHON - Neuigkeiten nach dem Marathon

Der 32. real,- BERLIN-MARATHON liegt nun eine Woche zuriick, die emotionalen
Nachwirkungen haben sich gelegt und leidenschaftlich gefuhrte Diskussionen sind zu einem
versbhnlichen Ende gekommen. Geblieben sind sicherlich die Erinnerungen an ein
erlebnisreiches Wochenende mit wunderschonem Wetter, tollen Siegerzeiten, einer
fantastischen Stimmung und intensiven Eindriicken fir jeden Einzelnen.

Wir hoffen, dass Sie sich schon gut erholen konnten und Ihre Sportsachen vielleicht sogar
schon wieder zum Einsatz kamen.

Fir uns heif3t es fast schon wieder "nach dem Marathon ist vor dem Marathon"! Dazwischen
liegen aber noch weitere kleinere und grofRere Highlights Uber die wir an dieser Stelle kurz
berichten wollen.

lhr Team von SCC-RUNNING
Inhalt

. Ihre Leistung im Foto festgehalten - Jetzt bei ActionPhoto!
. Finisher Clip - Ihr Einlauf im Video

. Das offizielle Buch zum 32. real,- BERLIN-MARATHON

. 3D Strecken-DVD zum 32. real,- BERLIN-MARATHON

. Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit

. Skater DVD ,,Open Camera“

. Mehr Sicherheit fur Inline-Skater

. Gesundheitsfragebogen real,- BERLIN-MARATHON

. Wichtige Termine 2006

O©CoOoO~NOUIThWNE

5. Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit 32. real,- BERLIN-MARATHON

Wie hat Ihnen das Rennen gefallen? Womit waren Sie zufrieden oder unzufrieden? Hier
konnen Sie nun lhre Verbesserungsvorschlage machen. Helfen auch Sie mit, die Qualitat
des real,- BERLIN-MARATHON weiter zu verbessern.

Wir méchten lhre Wiinsche und Vorstellungen in unsere neuen Konzepte integrieren. Bis

zum 09. Oktober 2005 kdnnen Sie hierzu noch einen Fragebogen Uber Ihre Zufriedenheit
ausfillen und online an uns zurtick schicken.
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Das Formular finden Sie auf unserer Homepage unter
http://www.berlin-marathon.com/umfrage.

Als Dank fir die Teilnahme an der Befragung verlosen wir 3 Freistarts fir den 33. real,-
BERLIN-MARATHON 2006, 5 Freistarts fur eine andere SCC-RUNNING-Veranstaltung Ihrer
Wabhl (exklusive Marathon), 5 adidas Polo-Shirts und 5 adidas T-Shirts.

Vielen Dank fur lhre Unterstitzung!

per E-Mail an 31.286 deutschsprachige Empféanger
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Anhang 11: News article on the homepage (Format modifiziert, englisch)

NEWS - 19.09.2005
Poll: Asking for participants’ ideas and suggestions

Large-scale SCC-RUNNING survey on participant satisfaction at the BERLIN
MARATHON

Due to continuously growing national and international competition, SCC-RUNNING sets a
focus on the quality and participant satisfaction at their events. We would like to conduct
sport events that appeal to the wishes and imaginations of our participants.

The offers and services of our premium product, the real,- BERLIN MARATHON, are to be
expanded and optimized according to the desires of our participants. We would thus like you
to submit your ideas and suggestions for further editions of this event.

Sebastian Becker, who is writing his final Master’s thesis on ‘Customer satisfaction analysis
of a running event exemplified by SCC-RUNNING Events GmbH’ will be implementing a two-
week survey on participant satisfaction following the 32™ real,- BERLIN MARATHON.

To fill out this voluntary online questionnaire please go to:
http://www.berlin-marathon.com/en/survey

Inline skaters will have access to the survey on September 24, 2005. Runners, walkers, hand
cyclists, and wheelchair athletes will be able to submit the survey starting on September 25,
2005.

You will have the opportunity to comment on the SCC-RUNNING events, the registration,
supplementary offers, the event's prize-performance ratio, as well as to compare it to similar
events. Moreover, you may make suggestions for future races.

In early October 2005 a download with the poll’s results will be available on our homepage.

Those providing personal contact data will participate in the prize drawing. The prizes offered
include:

- 3 free starting slots for the 33" 2006 real,- BERLIN MARATHON

- 5 free starting slots for another SCC-RUNNING event of your choice (excluding the
marathon)

- 5 adidas polo shirts

- and 5 adidas t-shirts.

Many thanks in advance for your cooperation and support.

Veroffentlicht unter URL: http://live.scc-events.com/news/news003559.en.html
(Stand 2005-09-26)

197



Anhang 12: Hardcopy zum englischsprachigen News article

om > NEWS > News Artikel

Datei Bearbeiten Ansicht Gehe Lesezeichen Extras Hilfe

<§| - |::> - lg @ @ I@ http:ffuww, sco-events, comjnews /news003552, himl

v| @ [C,

D Kostenlose Hotmail |:| Links anpassen D Windows Media D Windows D CustomerServiceCar. ..

A
fwews || HoME > nEwS = neva Atikel
b Ubersicht N NEWS - 25.09.2005 B werbung
o T Poll: Asking for participants” ideas and suggestions
—————— | | | Large-scale SCC-RUNNING survey on participant satisfaction at the real,-
b Specizl Nevs BERLIN-MARATHON Das
¥ Jubilee-Club Cue to continucusly growing naticnal and international competition, SCC-RUNNING sets a focus on the offizielle Buch
} Inline-Skating quality and participant satisfaction at their events. We would like to conduct sport events that appeal to zum 32. real-
the wishes and imaginations of our participants. The offers and services of our premium product, the . ¥
FWHM 2003 real,- BERLIN-MARATHON, are to be expanded and optimized according to the desires of our BERLIN-
} Runner's World par‘tiiipants. Wwe would thus like you to submit your ideas and suggestions for further editions of this MARATHON
event.
} Olympiz
Sebastian Becker, who is writing his final Master's thesis on "Customer satisfaction analysis of an
LLF crganizer of running events exemplified by SCC-RUNNING Events GmbH" will be implementing a
¥ LSufer des Monats two-week survey on participant zatisfaction following the 32nd real,- BERLIN-MARATHON.
b wieb Teo fill out this voluntary online questionnaire please go to:
b Archiv .
www.berlin-marathon.com/en/survey
Inline skaters will have access to the survey on September 24, 2005. Runners, wallkers, hand cyclists,
SEAERELE LT and wheelchair athletes will be able to submit the survey starting on September 25, 2005.
F Web-F 5 . . A
==Trerem You will have the opportunity to comment on the SCC-RUNNING events, the registration, supplementary
¥ Link-Datenbank offers, the event’s prize-performance ratio, as well as to compare it to similar events. Moreover, you
= may make suggestions for future races.
b Pressebereich
. . ISBN-: -85850-157 -
¥ Charity In late October 2005 a download with the polls results will be available on ocur homepage. ISBH-:GTS 2 AsT :
= Those providing personal contact data will participate in the prize drawing. The prizes offered include: 3¢ 978-3-89899-157-5 L
k Kontal
+ 3 free starting slots for the 33rd 2006 real,- BERLIN-MARLTHON
FManagement s 5 free starting slots for another SCC-RUNNING event of your cheice (excluding the marathon)
5 adidas polo shirts
b AGE * 1 .
+ and 5 adidas t-shirts. Jetzt zum
3 . . ipti -
o= ! Many thanks in advance for your cooperation and support. SUbSkrlpttons
» Suche preis bestellen! v
Fertig

Dokument1 - Microsof,

Diplomarbeit - Micros.
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Anhang 13: Pre-newsletter (Format modifiziert, englisch)

Von: SCC-RUNNING Newsletter [newsletter@scc-running.com]
Gesendet:  Mittwoch, 21. September 2005 20:30

An: team@berlin-marathon.com

Betreff: 32" real,- BERLIN-MARATHON — The countdown!

Newsletter September 21, 2005

32" real,- BERLIN MARATHON (September 24-25)
The countdown has started! Latest news and information

Now it is time to keep your patience. Everyone is getting a little nervous. Did | prepare
correctly? Was it too much or too little? One thing is for sure, there is nothing you can do now
to change things. The best thing you can do for a successful race at the 32™ real,- BERLIN
MARATHON 2005 is to be confident and, when in doubt, give your body a break.

For the last time before the race we will now fill you in with a few bits of hews and will pass
on important information for the four hopefully exciting marathon days in Berlin. Additional
news can also be found on our website at
WWww.scc-events.com/events/berlin_marathon/2005/index.en.php.

Contents

1. Location of the clothing trucks

2. TV information

3. ActionPhoto and FinisherClip

4. Start out on the internet with Versatel and secure your marathon bonus
5. The “Flame Rouge* will signal in the last kilometre

6. After Skate and After Run Parties

7. real,- BERLIN MARATHON kids running songs CD

8. Skaters opening and INLINE ACTION AREA

9. SCC SERVICE STATION (Have your skates checked!)

10. We want to know what you think about the real,- BERLIN MARATHON!

10. We want to know what you think about the real,- BERLIN MARATHON!

The quality of our events is of top priority for us. If you are satisfied with the event, have
ideas to improve it, or if you feel something was missing from what we offered, this is your
chance to let us know. Following the events on September 24 and 25 you will be able to
submit a survey on your satisfaction with the event on our homepage. The form and further
information is available at www.berlin-marathon.com/umfrage.

per E-Mail an 4.692 englischsprachige Empfanger
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Anhang 14: Questionnaire on Participant Satisfaction at the 32nd real,-
BERLIN-MARATHON (Format modifiziert, englisch)

Questionnaire on Participant Satisfaction at the 32" real,- BERLIN-MARATHON X Close window

0%

Questionnaire

Dear Participant,

Currently, | am writing my final Master's thesis on the topic "Customer satisfaction analysis of a
running event exemplified by SCC-RUNNING Events GmbH" and | would like to implement a voluntary
real,- BERLIN-MARATHON patrticipants’ online questionnaire campaign.

Your wishes and suggestions are to improve the future event's quality. The survey targets at creating
a more intense customer-oriented and high-level design and conduct of the real,- BERLIN-
MARATHON.

There will be a prize drawing following the questionnaire campaign for everyone who participates. The
prizes are

- 3 free starting slots for the 33rd 2006 real,- BERLIN-MARATHON

- 5 free starting slots for another SCC-RUNNING event of your choice (excluding the marathon)
- 5 adidas polo shirts

- and 5 adidas t-shirts.

Winners will be drawn in mid October 2005 and will be contacted via email.

This opinion poll, lasting approx. 15 minutes, is anonymous, all data protection requirements will be
fulfilled. Your answers of the main part are saved separately from the voluntarily provided information
on surname, name, and email address necessary for the prize drawing.

Should you have any further questions please feel free to contact me at sebastian.becker@berlin-
marathon.com.

Thanking you already in advance for your participation and your support for this survey | remain with
best regards,

Sebastian Becker
SCC-RUNNING

Start survey >>

© byteForm v1.40
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Questionnaire on Participant Satisfaction at the 32" real,- BERLIN-MARATHON X Close window

0%

General

In which of the following disciplines did you start at the 32" real,- BERLIN-MARATHON?
[double starters “inline skating — running” may fill in two separate questionnaires]

O running

walking

wheelchair racing

hand cycling

O O O O

inline skating

Why do you choose to run/walk/wheelchair race/hand cycle or inline skate in general? [multiple
answers possible]

O enhanced self-esteem O healthiness and well-being

O weight reduction O social recognition and success

O having fun in doing this sport O sport as a life philosophy

O stress compensation or diversion of O improvement of physical
every-day problems attractiveness, physical fithess

[0 competition orientation O experience with others

other

Continue >>

© byteForm v1.40
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Questionnaire on Participant Satisfaction at the 32" real,- BERLIN-MARATHON X Close window

5%

BERLIN-MARATHON

Why did you explicitly decide to participate in the real,- BERLIN-MARATHON of all possible
events? [multiple answers possible]

O participation in Germany’s biggest O 3-day sports & health expo Berlin
running marathon/world’s biggest Vital
inline skating marathon

O course, including sights (“experience O organization of the race
marathon”)

O supporting programs in the O Kkids running, kids skating, & 17"
start/finish areas & along the course real,- Mini Marathon (event for the

whole family)

O top athletes’ presence & O entire organization of the event
performance

O atmosphere & charm of the city of O local race (short & cost-effective
Berlin journey for those living nearby)

O good transportation opportunities by O recommendation from friends,
Deutsche Bahn AG (train) and Air relatives etc.

Berlin (plane)

O other

How is your overall impression of the 32" real,- BERLIN-MARATHON? Are you ...?

O completely satisfied
satisfied
unsatisfied

completely unsatisfied

O O O O

not applicable
Continue >>

© byteForm v1.40
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Questionnaire on Participant Satisfaction at the 32" real,- BERLIN-MARATHON X Close window

11%

Primary sources of information

How did you find out about the 32" real,- BERLIN-MARATHON? [multiple answers possible]

O friends, relatives etc. O colleagues of your company
O members of your club O internet

O special interest magazine O newspaper

o Tv O radio

O billboard ad O newsletter, direct mailing

O expo stand at other events O other

How often did you already participate in the BERLIN-MARATHON?

O 1time (continue with next question)

O 2-4 times (continue with next but one question)
O 5-9 times (continue with next but one question)
O

over 10 times (continue with next but one question)

Continue >>

© byteForm v1.40
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Questionnaire on Participant Satisfaction at the 32" real,- BERLIN-MARATHON X Close window

17%

Secondary sources of information

Where did you obtain further information after you have heard about the real,- BERLIN-
MARATHON for the first time? [multiple answers possible]

O SCC-RUNNING phone hotline O homepage/internet

O friends, relatives etc. O colleagues of your company
O members of your club O special interest magazine

O newspaper O billboard ad

O expo stand at other events O other

O

no further information needed

How did you participate in the 32" real,- BERLIN-MARATHON?

O on my own (without any partner, friends etc.)
O with friend/s or in a group

O as amember of a club
O

as a licensed inline skater (for inline skaters only)

Continue >>

© byteForm v1.40
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Questionnaire on Participant Satisfaction at the 32" real,- BERLIN-MARATHON X Close window

22%
Registration / Journey
How did you register?
O written registration by mail
O registration in person in the SCC-RUNNING offices
O online registration
How did you travel to the 32" real,- BERLIN-MARATHON?
drop-down-Meni mit folgenden Inhalten:
- by car
- by the local Berlin public transportation system (BVG, S-Bahn)
- by a tour operator
- by Deutsche Bahn AG (special marathon offer)
- by Deutsche Bahn AG (without using the special offer)
- by Air Berlin (low-cost flight)
- by plane (without using an Air Berlin flight)
- by foot, by bike, by inline skates, other
How do you assess the ...?
completely satisfactory unsatisfactory completely not
satisfactory unsatisfactory  applicable
whole registration O O O O
process
registration form's O O O O O
degree of information
homepage's degree of O O O O O

information

Continue >>

© byteForm v1.40
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Questionnaire on Participant Satisfaction at the 32" real,- BERLIN-MARATHON X Close window

31%
Race
How do you assess the ...?
completely satisfactory unsatisfactory completely not
satisfactory unsatisfactory  applicable
total race O O O O
process of the start O O O O O
number distribution
start area (size, O O O O O
distribution etc.)
course including O O O O O
sights (“experience
marathon”)
marking of dangerous O O O O O
spots along the
course (for inline
skaters only)
free participants’ O O O O O
refreshments
number of mobile O O O O O
toilets in the
start/finish areas &
along the course
finish area (size, O O O O @)

distribution etc.)

Continue >>

© byteForm v1.40

206



Questionnaire on Participant Satisfaction at the 32" real,- BERLIN-MARATHON X Close window

34%
Service
How do you assess the ...?
completely satisfactory unsatisfactory completely not
satisfactory unsatisfactory  applicable
overall service from O O O O O
your registration to
your departure on race
day
phone information prior O O O O O
to the registration
personnel at the start O O O O O
number
distribution/help desk
personnel along the O O O O O
course
personnel in the finish O O O O O
area

Continue >>
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Additional services
How do you assess the ...?

completely satisfactory unsatisfactory completely not

satisfactory unsatisfactory  applicable
supplementary O O O O O
offers in general

Berlin Vital Expo O O O O O

offer of video O O O O O
downloads on
danger spots in
the internet
(for inline skaters only)

supporting programs O O O O O
in the start/finish areas
& along the course
(activity points, bands,
etc.)

Inline-Village incl. O O O O O
Inline Action Area at
the Brandenburg Gate
(for inline skaters only)

food & beverage O O O O O
stands in the
finish area

participants’ O O O O O
medals

final party O O O O O
merchandise
despatch of the
results list & the
personal certificate
(will follow in a few
weeks; here the

service itself is
meant)

Continue >>
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40%
Pricing
How do you assess the ...?
completely satisfactory unsatisfactory completely not
satisfactory unsatisfactory  applicable
prize-performance O O O O O
ratio of the event
cost of the O O O O O
participation fee
cost of the Deutsche O O O O O
Bahn AG'’s special
marathon ticket
cost of Air Berlin's O O O O O
low-cost plane ticket
cost of the event t-shirt O O O O O
cost of the pasta O O O O O
portion
fee for time O O O O O
measurement
(ChampionChip)

Continue >>
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Importance

How important are the following aspects for the participation in the real,- BERLIN-MARATHON?
Please sort them according to your personal assessment of importance. [from 1% priority = very
important to 4" priority = less important; each priority may be marked once only]

race as part of  overall service  supplementary participation fee
the whole event offers (supporting

programs, food &

beverage stands,

medal, certificate,

etc.)
1° priority @) @) @) @)
2" priority O @) O ¢)
3" priority O @) O @)
4™ priority O @) O @)

Continue >>
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Benchmarking

If ajudgment is possible: How did you experience the 32" real - BERLIN-MARATHON's quality
in comparison to other (German) events (>10,000 participants) of your choice? Was it ...?

O

O O O O

much better
better
worse
much worse

no comparison possible

If a judgment is possible: How did you experience the 32" real,- BERLIN-MARATHON'’s quality
in comparison to other marathon events in Boston, Chicago, London, and/or New York City?

O

O O O O

much better
better
worse
much worse

no comparison possible

Continue >>
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Competition

Do you as a participant see any competitive advantage for the real,- BERLIN-MARATHON in
comparison to other (German and/or international) running events of this kind?

O yes (continue with next question)

O no (continue on next page)

O not applicable (continue on next page)

If applicable, in which areas do you see these advantages?

What has your highest priority?

What has your second highest priority?

What has your third highest priority?

What has your fourth highest priority?

What has your fifth highest priority?

drop-down-Menis mit folgenden Inhalten:

- biggest German running marathon

- world’s biggest inline skating marathon

- 3-day sports & health expo

- service from registration to departure on race day
- course including sights (,experience marathon®)

- organization of the race

- supporting program in the start/finish areas & along the course
- final party

- atmosphere & charm of the city of Berlin

- other

Le

Le

Le

L

Le

Continue >>
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Recommendation

Would you recommend the real,- BERLIN-MARATHON to others?

O yes (continue with next but one question)
O no (continue with next question)

O not applicable (continue with next but one question)

If not, what would make the event more attractive for participants and/or spectators from your
point of view? [multiple answers possible]

O improvement of the general services O reduction of the participation fee

O enlargement of the Berlin Vital Expo O more spacious dimension of the
start/finish areas

O another course O optimization of the race’s organization
O extension of the supporting programs O improvement of the event’s entire
in the start and finish areas as well as organization

along the course (public festival)

O Dbetter organization of the final party O Dbetter regional, national, &
international logistic link

O reintegration of the inline skating O other
marathon into the Sunday race

Would you, if it fit into your schedule and is financially possible, re-register for the real,-
BERLIN-MARATHON next year?

O vyes
O no
O not applicable

Continue >>
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SCC-RUNNING
Did you already or will you still participate in other events of SCC-RUNNING this year?

O yes (continue with next question)
O no (continue with next but one question)

O not applicable (continue with next but one question)

If applicable, in which events did you or will you take part? [multiple answers possible]

O 25" Bewag BERLINER HALBMARATHON O 22" AVON RUNNING Berliner
(Bewag Berlin Half Marathon) Frauenlauf (AVON RUNNING Berlin
Women'’s Run)

O 6" Berliner HypoVereinsbank 5x5km O 14" Bewag City-Nacht (Bewag City
TEAM-Staffel (HypoVereinsbank 5x5k Night)
Team Relay Run)

O 4™ XRace O 29" campina Berliner StraRenlauf
(campina Berlin Road Run)

O other

If you could determine the creation of new events, what would be of (paramount) importance to
you? [multiple answers possible]

O expansion of the supporting programs O more events focusing on team spirit
(race as part of a public festival) (e.g. team marathon, relay runs)

O reduction of the number of participants O integration of new sports/combination
of sports (triathlon, biathlon, duathlon
etc.)

O “extremization” of events (24-hour O more fun-oriented events (without

race, stage run, double marathon etc.) time measurement, short distances)

O event/s as a tour on regional and/or O VIP packages (for an extra charge

national basis privileged treatment concerning

parking lot, changing rooms, access
to the start area, massage etc.)

O other

Continue >>
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Sociodemographic data
Are you female or male?

O female

O male

How old are you (in years)?

T

drop-down-Meni mit Altersangaben von 5 bis 110

Where is your permanent place of residence? Within Germany?

-

drop-down-Meni mit den 16 deutschen Bundeslandern

Or abroad?

-

drop-down-Meni mit den 235 Staaten und AulRengebiete etc. ohne Deutschland

Do you have any comments or suggestions?

[
[

[~
K1 i

Continue >>
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End

Thanks. Your answers have been saved.

I would like to thank you very much for taking the time to fill in this voluminous questionnaire. You thus
support the qualitative improvement of our running events. Again many thanks for your efforts and
cooperation.

There will be a prize drawing following the questionnaire campaign for everyone who participated.
Those winners will be contacted via email. The results of this questionnaire will be available as
download on this homepage in a few weeks.

Sincerely,

Sebastian Becker
SCC-RUNNING

Your name for the lottery (voluntary statement for lottery purposes)

Your email address for the lottery (voluntary statement for lottery purposes)

What is your t-shirt size (German size)? (voluntary statement for lottery purposes)

O S

O O O
—

XL

Continue >>
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Data received. Good luck.

Thanks. Your answers have been saved.
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Anhang 15: Hardcopy zum englischsprachigen Questionnaire on
Participant Satisfaction (Auszug)

- Mozilla Firefox

Questionnaire on Participant Satisfaction at the 32nd real,- BERLIN-MARATHON X Close window

0%

Questionnaire
Dear Participant,

Currently, | am writing my final Master's thesis on the topic "Customer satisfaction analysis of an organizer
of running events exemplified by SCC-RUNNING Events GmbH™ and | would like to implement a volunitary
real - BERLIM MARATHCM paricipants’ enline questionnaire campaign.

Your wishes and suggestions are to improve the future event's quality. The survey targets at creating a
maore intense customer-ariented and high-level design and conduct of the real - BERLIN MARATHGOM

There will be a prize drawing following the questionnaire campaian for everyone who participates. The
prizes are

+ 3free staring slots for the 33rd 2006 real - BERLIMN MARATHOM

+ 5free starting slots for another SCC-RUNNING event of your choice (excluding the marathon)
+ 5 adidas polo shits

+ and 5 adidas t-shirts.

VWinners will be drawn in mid October 2005 and will be contacted via email

This opinicn poll, lasting approx. 15 minutes, is anenymous, all data protection requirements will be
fulfilled. Your answers of the main part are saved separately from the voluntarily provided infarmation on
surname, name, and email address necessary for the prize drawing.

Should  you  have any  futher  questions  please  feel free  to contact  me  at
sebastian.becker@berlin-marathon.com.

Thanking you already in advance for your participation and your support for this survey | remain with best
regards

Sehastian Becker
SCC-RUNNING

Start survey ==

© byteForm v1.40
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Anhang 16: Post-newsletter (Format modifiziert, englisch)

Von: SCC-RUNNING Newsletter [newsletter@scc-running.com]
Gesendet:  Donnerstag, 6. Oktober 2005 17:40

An: team@berlin-marathon.com

Betreff: 32" real,- BERLIN-MARATHON — News following the marathon!

Newsletter October 06, 2005

32" real,- BERLIN MARATHON - News following the marathon

The 32™ real,- BERLIN MARATHON now lies one week in the past, the emotional after-
effects have settled, and the passionate discussions have been reconciled. What is left are
for certain the memories of an exciting weekend with wonderful weather, excellent winning
times, a fantastic atmosphere, and intense impressions for everyone.

We hope that you have been able to recover well and that you might have already put on
your sporting clothes again.

For us, the motto is already ‘After the marathon is before the marathon!” Between the
marathons, however, we have several littler and bigger highlights that we would like to
introduce here.

Your SCC-RUNNING team
Contents

. Your performance captured on film — now available from ActionPhoto!
. Finisher Clip — Your finish on video

. The official book for the 32" real,- BERLIN MARATHON

. 3D Course DVD for the 32" real,- BERLIN MARATHON

. Survey on participant satisfaction

. Skater DVD “Open Camera”

. More safety for inline skaters

. Health questionnaire for the real,- BERLIN MARATHON

. Important dates for 2006

OCO~NOOTDS,WNPEF

5. Survey on participant satisfaction

How did you like the race? With what were you satisfied or dissatisfied? This is your
opportunity to suggest improvements and help to further improve the quality of the real,-
BERLIN MARATHON.

We would like to integrate your wishes and ideas into our new concepts. Until October 9,
2005, you can fill out our online survey on participant satisfaction.

The form is available on our website at http://www.berlin-marathon.com/umfrage.
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In appreciation of your participation in the survey, we will be giving away among the
participants 3 free spots for the 33" real,- BERLIN MARATHON 2006, 5 free spots in a
different SCC-RUNNING event of your choice (excluding the marathon), 5 adidas polo shirts

and 5 adidas t-shirts.

Thank you for your support!

per E-Mail an 4.693 englischsprachige Empféanger
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Anhang 17: E-Mails (Format modifiziert)

Von: Florian Batschi

Gesendet:  Donnerstag, 29. September 2005 18:50
An: Sebastian Becker

Betreff: Internet-Befragung

Newsletterzahl war 31.358 fiir Deutsch und 4.692 fir Englisch.

Gruss
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Von: Florian Batschi

Gesendet:  Donnerstag, 07. Oktober 2005 16:40

An: Sebastian Becker
Betreff: neuer Newsletter
Sebastian,

Der Newsletter ist heute raus. Die Maschine nudelt gerade an die 31.286 Empfanger durch.

Du bekommst gleich ne Kopie.

Gruss,
F!

Hallo,

momentan geht noch einmal
Empféanger raus.

Gruss,
Florian

Mit freundlichen Griissen

Florian Batschi

bytepark GmbH

Sarotti-Hofe, 1. Hof, 1. OG
Mehringdamm 55, 10961 Berlin

der englische

Tel: +4930 69 5354 69 - Fax +4930 69 5354 89

www.bytepark.de - post@bytepark.de
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Von: Philipp Ernst

Gesendet:  Freitag, 11. November 12:30

An: Sebastian Becker

Betreff: Frankfurt Marathon Kontakt Organisation

Hallo Sebastian,

die Entscheidung ob nachstes Jahr auch wieder Skater dabei sind, ist noch nicht gefallen.
Am besten Du schaust einfach in regelmaRigen Abstanden auf unsere Homepage.

Mit freundlichen GriiRen

Philipp Ernst
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Von: Wolfram Gotz

Gesendet:  Freitag, 11. November 2005 09:44

An: Sebastian Becker

Betreff: Inline-Skating beim Conergy Marathon Hamburg 20067?

Sehr geehrter Herr Becker,

als Leichtathletik-Verband und als Laufveranstalter haben wir uns entschlossen, ab dem
kommenden Jahr keinen Skating-Marathon mehr innerhalb des Marathon Hamburg
auszuschreiben. Hamburg hat mit dem Hafencity-Inline-Marathon eine eigenstandige
Veranstaltung, die durch den Verzicht nur gewinnen kann. Letztlich finden hier viele der
Skater die Voraussetzungen, die sie bei uns vermisst haben (eigenes Skaterrennen, kein
Zeitlimit, gunstiger Organisatinosbetrag etc.).

Mit freundlichen GriRen

Wolfram Gobtz
Race Director

Conergy Marathon Hamburg
Winterhuder Weg 86 A
22085 Hamburg

GERMANY

Fon: +49 (0)40 88880358

Fax: +49 (0)40 88880368
Mail: w.goetz@marathon-hamburg.de
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Von: Josef Pollauf

Gesendet:  Freitag, 11. November 2005 10:56

An: Sebastian Becker

Betreff: Inline-Skating beim Gutenberg-Marathon 20067

Sehr geehrter Herr Becker,

es wir 2006 vorausichtlich nur einen Sprintbewerb (ca. 14km) fir die Skater geben, die
Ausschreibung wird Ende des Jahres verfligbar sein. Infos dazu gibt es dann auf unserer
Homepage unter www.marathon.mainz.de

MfG
J. Pollauf
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Von: Info Rheinenergie Bonn Marathon (Iman Zekri)
Gesendet:  Dienstag, 15. November 2005 10:18

An: Sebastian Becker

Betreff: Bonn Marathon

Hallo Sebastian,

seit letztem Jahr gibt es kein Inlinerrennen in Bonn. Aber die Chancen stehen gut, dass wir
eine geringe Anzahl Skater auf die Strecke lassen! Bitte verfolge in der nachsten Woche die
Seite www.rheinenergie-marathon-bonn.de .

Mit freundlichen GriiRen

Iman Zekri

EVENT-POOL GmbH
Erikastr.18

51427 Bergisch Gladbach
Deutschland

Tel: 0221 / 355016-0

Fax: 0221 / 355016-10

info@Event-Pool.de
www.Event-Pool.de

Event-Pool GmbH
Poduktionsbiiro Kéln
Waltherstr. 49 -51 Haus 32
51069 Koln - Dellbrick
Deutschland

Tel. 0221 355016-0

Fax 0221 355016-10
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