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1 Einleitung 
 

Sportveranstaltungen ohne Zuschauereinnahmen leben von der ‚breiten Masse’ 

und definieren ihren sportlichen Erfolg über Zuspruch (Auslastungsgrad) und 

Zufriedenheit der Teilnehmer, d. h. die Organisatoren sind neben 

Sponsorengeldern abhängig von dem Verkauf von Startplätzen. 

 

 

1.1 Ausgangssituation 
Viele Laufveranstalter sehen sich derzeit mit mehreren konträren 

makroökonomischen, mikroökonomischen, sportartenspezifischen und 

soziologischen Phänomenen konfrontiert, deren Fortschreiten bzw. Ausgang 

momentan nicht zu bestimmen ist: 

 

Zu Zeiten gesamtwirtschaftlicher Stagnation, steigender Arbeitslosigkeit und 

hoher Insolvenzraten präsentieren sie ihrer Klientel weiterhin ein Portfolio von 

Luxusgütern einer modernen Gesellschaft. Obwohl im Allgemeinen eine 

Verschiebung von der schwerpunktmäßig den Alltag bestimmenden Arbeit zur 

Freizeit zu verzeichnen ist, und demnach mehr Zeit für derartige Aktivitäten zur 

Verfügung steht, sinkt die Kaufkraft und somit das Teilnehmerpotential für die 

Laufveranstaltungen1 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.2 Die zunehmende 

Verschlechterung der Lebensverhältnisse (u. a. Arbeitslosigkeit) und die daraus 

resultierende monetäre Knappheit scheinen hier keinen Einfluss auf die 

Entscheidungen zu haben.   

 

Eine auf der Allensbacher Werbeträgeranalyse (AWA) 2004 basierende Studie 

von RUNNER’S WORLD hingegen tituliert speziell die lauforientierten Sportler 

                                                 
1 Der Autor beschränkt 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. 
2 Vgl. o. V.: Laufen in Deutschland, 2005, o. S. (Internet). 
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als wohlsituierte und konsumträchtige Zielgruppe mit hohem Bildungsniveau und 

sieht eine konstante Positiventwicklung der Laufbewegung.3

 

In Bezug auf die Sportart Inline-Skating, welche häufig komplementär offeriert 

wird, kann eine Negativtendenz der Teilnehmerzahlen bei einigen größeren 

deutschen Laufveranstaltungen konstatiert werden – partiell in dem Ausmaß, 

dass diese Rennen mangels Rentabilität vollständig aus dem Angebotsportfolio 

eliminiert werden (müssen).4

 

In der zunehmenden Fettleibigkeit der Menschen findet sich ein dem Sporttreiben 

gegenläufiges Phänomen wieder. Diverse Studien der vergangenen Jahre 

bescheinigen den westlichen Gesellschaften eine ‚McDonaldisierung’ der 

Bevölkerung. Die Krankheitssymptome Übergewicht und Adipositas nehmen 

stark zu; im Vergleich zu den Vereinigten Staaten weist Deutschland sogar den 

höchsten Anteil an Übergewichtigen (BMI: 25,00 bis 29,99 kg/m²) auf.  Lt. 

Mikrozensus 2003 waren 49,7% aller deutschen Frauen und Männer 

übergewichtig oder adipös (BMI > 30,00 kg/m²).5

 

Eine weitere Erscheinung beeinträchtigt das sorgenlose Agieren am Markt. Ein 

brancheninternes Benchmarking induziert einen hohen Konkurrenzdruck unter 

den Laufveranstaltern. Um den seit 1996 verstärkt aufkommenden Bedarf an 

entsprechenden Events decken zu können, organisieren immer mehr Vereine 

und aus ihnen ausgegliederte Unternehmen Volksläufe und Marathons. Der 

kontinuierliche Boom führt zur fortschreitenden Professionalisierung der 

Veranstalter und zur Optimierung deren Angebote. Da jedoch nur ein begrenztes 

Teilnehmerpotential im In- und bei großen, populären Veranstaltungen auch aus 

dem nahen Ausland zur Verfügung steht, sich die soziodemographischen 

                                                 
3 Vgl. o. 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 lt. Spiridon-Laufmagazin größten deutschen Marathonveranstaltern (2004), vgl. o. V.: 
Marathonläufe, 2004 (Internet). Beim BERLIN-MARATHON sind die Teilnehmerzahlen seit 2 
Jahren rückläufig. Viele Veranstalter, die bisher auch Inline-Skating-Wettbewerbe offerierten, haben 
diese für 2006 aus ihrem Sortiment genommen, so beispielsweise in Hamburg oder Bonn schon 
seit 2004. In Hannover können die Inline-Skater nur noch die Halbmarathondistanz wählen, in 
Mainz wahrscheinlich nur einen 14km-Sprint. Bei dem Veranstalter in Frankfurt herrscht bisher 
noch Ungewissheit über die Austragung einer Inline-Skating-Veranstaltung. Vgl. Eintrag im 
Quellenverzeichnis unter ‚Eigene Internetrecherche zu rückläufigen Teilnehmerzahlen bei Inline-
Skatern’ bzw. E-Mails im Anhang 17. 
5 Vgl. Ehrsam, R. u. a.: Übergewicht und Adipositas, 2004, S. 278 ff. 

 2



Gesamtverhältnisse aber tendenziell reduzieren, herrscht großer Wettbewerb 

zwischen den Anbietern.  

Um dennoch trotz momentaner Wirtschafts- und Konkurrenzlage langfristig den 

Erfolg jedes einzelnen Laufveranstalters zu sichern und ggf. zu steigern, 

scheinen Lösungsansätze gefragt. Die Schaffung von Wettbewerbsvorteilen 

gegenüber der Konkurrenz und die Fokussierung auf Kundenwünsche und 

Kundenzufriedenheit mit der Qualität des Angebotsportfolios sowie 

Kundenbindung rücken hier in den Vordergrund. 

 

 

1.2 Aufbau dieser Ausarbeitung 
Das einleitende Kapitel 2 beschäftigt sich mit rudimentären Aspekten des 

Marathons und vermittelt kurze Einblicke in Definition, Geschichte und Status quo 

von Marathonveranstaltungen. Daran anschließend 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 Präsentation der Ergebnisse beim 32. real,- BERLIN-MARATHON6 in Kapitel 

5 dar. Der darauf folgende Abschnitt beinhaltet einen konkreten 

Maßnahmenkatalog zur Verbesserung der Kundenzufriedenheit. 

Die Einführung einer permanenten Kundenzufriedenheitsanalyse wird im siebten 

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

 
 

1.3 Zielsetzung 
Ausgehend von der erläuterten steigenden Konkurrenzsituation und der zu 

beobachtenden konträren Teilnehmerentwicklungen der Läufer 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 näheren theoretischen Erörterung des Konstruktes 

Kundenzufriedenheit soll der Leser Einblick in die Struktur und die 

Implementierung einer adäquaten Zufriedenheitsanalyse erhalten. 

                                                 
6 Der Veranstaltungsname BERLIN-MARATHON hat sich zu einem Eigennamen und einer Marke 
entwickelt und wird aus Gründen der corporate identity in großen Lettern geschrieben. Um das 
Schriftbild nicht zu zerstören, bleibt diese Form auch im Genitiv erhalten. 
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Abschließend gilt es die in einer Umfrage generierten Ergebnisse am praktischen 

Beispiel des 32. real,- BERLIN-MARATHON hinsichtlich der Ursachenforschung 

o. g. Tendenzen zu interpretieren sowie ggf. konkrete Maßnahmen zur Behebung 

evtl. Mängel zu erarbeiten.  

Die in einem Fragebogen dargebotenen und von den Teilnehmern der Umfrage 

bewerteten Leistungsmerkmale der Veranstaltung sollen detaillierten Aufschluss 

über die Status quo-(Un-)Zufriedenheit und Ansatzpunkte für 

Modifikationsvorschläge geben. Als signifikant werden etwaige Gründe für die 

Degeneration der Teilnehmerzahlen bei den Inline-Skatern erachtet. 

Das Ziel dieser Schrift findet sich in der Ausarbeitung eines umfangreichen 

Maßnahmenkataloges zur weiteren Kundenzufriedenheitssteigerung von 

Sportlern beider Primärdisziplinen 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 

großen Einfluss auf das Konsumverhalten der Kunden hat und somit ein 

wichtiges Bindeglied zwischen dem Agieren der Unternehmen und den 

Reaktionen der Kunden verkörpert. Angesichts gesättigter Märkte, 

Produkthomogenität und sinkendem Wachstum scheinen die Unternehmen 

vielerorts auf die Generierung eines zufriedenen Kundenstammes angewiesen zu 

sein. Kundenzufriedenheit steigert die Kundenloyalität, sichert den langfristigen 

Erfolg und erhöht die Profitabilität des Unternehmens; Relevanz erhalten 

Verhaltensweisen wie Wieder- und Zusatzkäufe, Weiterempfehlungen und 

Beschwerden.7

Die systematische Sammlung, Aufbereitung, Auswertung und Interpretation von 

Informationen über Konsumenten- und/oder Konkurrentenmärkte dient der 

Fundierung von Marketingentscheidungen. Diese als Marktforschung betitelten 

Schritte ermöglichen den Unternehmen eine Orientierung ihrer marktbezogenen 

Aktivitäten an tatsächlichen Gegebenheiten im Markt.8

                                                 

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

7 Vgl. Giering, A.: Kundenzufriedenheit und Kundenloyalität, 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.  
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2 Einführung in die Grundlagen des Marathons 
 

Das folgende Kapitel befasst sich mit definitorischen, originären und historischen 

Hintergrundinformationen sowie aktuellem nationalen und internationalen Status 

quo von Marathonveranstaltungen. Im Anschluss daran wird Auskunft über das 

exemplarische Unternehmen und Einblicke in seine Premiumveranstaltung, den 

real,- BERLIN-MARATHON, gegeben. 

 
 

2.1 Definition Marathon 
Die bereits erwähnte Laufveranstaltung, welche in nachstehenden Kapiteln 

detaillierter betrachtet wird, erhält im Folgenden eine kurze Begriffsdefinition. 

Der Marathonlauf (kurz Marathon) beschreibt eine sportliche Laufveranstaltung 

über die Distanz von 42,195 km und bildet somit die längste olympische 

Laufdisziplin in der Leichtathletik. Es gelten strikte Teilnahmevoraussetzungen 

und Reglementierungen für die Teilnehmer. Die Kurzform Marathon wird häufig 

auch allgemein für lange oder große ausdauererfordernde (sportliche) Ereignisse 

verwendet.9

 
 

2.2 Ursprung und Geschichte 
An die definitorische Erläuterung knüpfen nun chronologische Daten an. 

Benannt nach einem kleinen Dorf nordöstlich von Athen im antiken Griechenland 

erinnert der Marathonlauf an die legendäre Leistung des Boten Pheidippides, der 

490 v. Chr. die Strecke bis nach Athen lief, um die Siegesnachricht der Athener 

über die Perser zu verkünden.  

Bei den ersten Olympischen Spielen der Neuzeit 1898 in Athen wurde in 

Gedenken an diese Sage ein Langstreckenlauf veranstaltet. In den Folgejahren 

veränderten die lokalen Organisatoren die Streckenlänge je nach 

topographischen Gegebenheiten. Erst bei der Olympiade in London 1908 liefen 

die Teilnehmer die ‚klassische’ Entfernung über 42,195 km. Diese Distanz wurde 

1921 vom Internationalen Leichtathletikverband IAAF zur offiziellen 

Marathondistanz deklariert.10

 
                                                 
9 Vgl. o. V.: Marathonlauf, 2005, o. S. (Internet). 
10 ebd. 
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Die ebenfalls aufstrebende Trendsportart Inline-Skating suchte Ende der ’90er 

Jahre eine geeignete Plattform für die Durchführung von Wettkämpfen und fand 

diese im Rahmen vieler Laufveranstaltungen. 

 

 

2.3 Professionalisierung und Eventisierung  
Im Laufe der Zeit haben sich vielerorts die einst von kleinen Laufvereinen für ihre 

Mitglieder ausgetragenen Veranstaltungen zu Großveranstaltungen mit mehreren 

tausend Teilnehmern auch ohne Vereinszugehörigkeit entwickelt. Die früheren 

Trainingsveranstaltungen avancierten zu qualitätsorientierten 

Dienstleistungsangeboten, die mittlerweile häufig von exkorporierten 

gewinnorientierten Unternehmen wahrgenommen werden. Im Jahre 2005 

agierten sechs der zehn größten deutschen Laufveranstalter (aus 2004) in der 

Rechtsform der GmbH bzw. GmbH & Co. KG.11 Dies ermöglicht ihnen 

Gewinnausrichtung und Haftungsbeschränkung. 

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 lt. einer DLV-

Studie ungebrochen. Demnach wurden für 2004 insgesamt 98 Marathon-

Veranstaltungen registriert12, 1997 waren es nur 71 derartige Läufe13. Die Zahl 

der deutschen Marathon-Zielläufer betrug 2003 ca. 100.000 Personen.  

Aufgrund dieses Laufbooms und der nötigen Lobbyarbeit schlossen sich 1995 

deutsche Laufveranstalter auf nationaler Ebene zu der Vereinigung German 

Road Races (GRR) zusammen; diese Interessengemeinschaft umfasst 

mittlerweile 30 Mitgliedsorganisationen.14

Wie bereits erwähnt wurde ein Großteil der Inline-Skating-Wettbewerbe in das 

Konzept von Laufveranstaltungen eingebettet. Außerhalb der einzigen nationalen 

                                                 
11 Vgl. Eintrag im Quellenverzeichnis unter ‚Eigene Internetrecherche zu Rechtsformen der 
Veranstalter’. 
12 Vgl. o. V.: Laufen in Deutschland, 2005, o. S. (Internet). 
13 Vgl. Schroeter-Janßen, H.: Marathon-Läufe, 2005, o. S. (Internet). 
14 Vgl. o. V.: German Road Races, 2005, o. S. (Internet). 
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Rennserie, der German Blade Challenge (GBC)15, existieren keine bedeutsamen 

teilnahmestarken reinen Inline-Skating-Veranstaltungen.16 Zwar kann der Inline-

Skating-Verband DRIV für 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.17). Dennoch widerspricht dieser 

verbandsinterne Trend tendenziell der allgemeinen rückläufigen Tendenz.18 

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 führt mitunter zu 

Termindoppelungen und so verspüren die Organisatoren die kompetitiven 

Angebote. Neue Anreizsysteme wie moderate Startgebühren, Bestzeit-Wertung 

für ‚Wiederholungstäter’ sowie Verlosung von Freistarts und Laufausrüstungen 

sollen für verstärkte Nachfrage sorgen.19  

Die Etablierung von Alleinstellungsmerkmalen, so genannten unique selling 

propositions (USP), gegenüber der Konkurrenz, hoher Produktqualität und einer 

intensiven Kundenorientierung beherrschen nunmehr den Käufermarkt der 

Laufveranstaltungen. 

 

 

2.5 Internationale Betrachtung 
Progressive Internationalisierungstendenzen auch im Sport- bzw. Laufbereich 

veranlassten 1982 führende Marathonveranstalter der Welt zur Gründung der 

Association of International Marathons and Road Races (AIMS). Organisatoren 

von Straßenläufen mit kürzeren Distanzen als die klassische Marathonstrecke 

                                                 
15 Die German Blade Challenge (GBC) vereinte 2005 insgesamt 10 Rennen in Jever, Hüfingen, 
Köln, Hamburg (2x), Bochum, Saarbrücken, Wedel, Berlin und Frankfurt zu einer 
deutschlandweiten Serie. Die Teilnehmerzahl erreichte jedoch pro Veranstaltung niemals mehr als 
mehrere hundert Inline-Skater. Vgl. o. V.: German Blade Challenge, 2005, o. S. (Internet) und vgl. 
Telefoninterview mit Dietmar Junginger am 2005-12-12.   
16 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 teilnahmestärkste 
laufunabhängige Inline-Skating-Veranstaltung dar und liegt damit weit hinter den Finisher-Zahlen 
des ‚hybriden’ (Angebote u. a. für Läufer und Inline-Skater) real,- BERLIN-MARATHON. Vgl. 
Eintrag im Quellenverzeichnis unter ‚Eigene Internetrecherche zu rückläufigen Teilnehmerzahlen 
bei Inline-Skatern’. 
17 Vgl. o. 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. 
19 Vgl. Berger, P.: Run auf Köln lässt spürbar nach, 2005, o. S. (Internet). 
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können seit 1989 beitreten. Die nun mehr als 180 Mitgliedsorganisationen aus 

über 68 Nationen kooperieren mit dem Internationalen Leichtathletik-Verband 

International Amateur Athletics Federation (IAAF) und verfolgen die globale 

Förderung und Unterstützung des Straßenlaufsports sowie den multinationalen 

Austausch von Informationen, Wissen und Expertise.20

Am Rande der Leichtathletik-Weltmeisterschaft 2005 in Helsinki schlossen sich 

die Veranstalter der fünf weltgrößten City-Marathons in Berlin, Boston, Chicago, 

London und New York City zu den Big Five zusammen. Dieser Verbund soll zu 

einer internationalen Rennserie ähnlich der Major-Turniere im Golf bzw. der 

Grand Slams im Tennis avancieren.21  

 

Eine derartige Rennserie existiert bereits für die Inline-Skater. In 18 weltweiten 

Veranstaltungen kämpfen die Elite-Inline-Speedskater jährlich um den World 

Inline Cup (WIC).22 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 Präsentation 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 

Vermarktungsgründen aus der Vereinsstruktur aus. Den kontinuierlichen 

Teilnehmerzuwächsen 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 Club23 

als größter Laufveranstalter der Welt. Mittlerweile zählen jährlich 22 Klein- und 
                                                 
20 Vgl. o. V.: AIMS History, 2005, o. S. (Internet). 
21 Vgl. Rößner, J.: City-Marathons, 2005 in Berliner Morgenpost und vgl. o. V.: Big Five, 2005, o. S. 
(Internet). 
22 Der World Inline Cup (WIC) umfasste 2005 insgesamt 18 Rennen in Deutschland, Frankreich 
(4x), Österreich, der Republik Korea, der Schweiz (8x), Taiwan und den Vereinigten Staaten von 
Amerika. Vgl. o. V.: 2005 FIRS Marathon Tour, 2005, o. S. (Internet). 
23 Der New York Road Runners Club organisiert den ING New York Marathon sowie etwa 100 
weitere Laufevents. Vgl. o. V.: NYRR Event Calendar, 2005, o. S. (Internet). 
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Großveranstaltungen aus den Segmenten Laufen, Power-Walking, Handbiking, 

Rennrollstuhlfahren und Inline-Skating zur Angebotspalette der GmbH, welche 

auch durch entsprechende Messeangebote bei den Großveranstaltungen 

Halbmarathon und Marathon zu den Themen Ausdauersport, Gesundheit, 

Medizin, Ernährung, Lifestyle, Fitness, Wellness und Tourismus erweitert 

wurde.24  
 

 

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, näher vorgestellt, die mit ca. 48.000 

Teilnehmern als Großveranstaltung tituliert wird. 

 
 

2.7 Der 32. real,- BERLIN-MARATHON25

Der BERLIN-MARATHON verkörpert 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 später wurde der jetzige 

Titel ‚BERLIN-MARATHON’ angenommen. 

Im Jahre 1981 konnten die Organisatoren die örtlichen Behörden und den Senat 

davon überzeugen, den Marathon vom Grunewald in die Berliner Innenstadt zu 

verlegen. Der Status als größte 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 zusätzlicher 

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 überproportionalem Wachstum.  

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

Inline-Skating-Szene Rechnung und integrierte ein eigenes Rennen für diese 
                                                 
24 Vgl. o. V.: Berlin Vital, 2005, o. S. (Internet). 
25 Seit 2000 besitzt die Supermarkt-Kette real,- die Titelsponsorship-Rechte des BERLIN-
MARATHON. Da sich dieser Abschnitt aber hauptsächlich auf Zeit vor diesem Kontrakt bezieht, 
wird auf den Zusatz des Sponsorennamens im Weiteren verzichtet. 
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Sportler. Die starke Teilnehmernachfrage in dieser Disziplin führte 2002 gar zu 

der Ausgliederung des Inline-Skating-Wettbewerbes aus dem sonntäglichen 

Laufevent. Mit dem Samstag als zweitem Veranstaltungstag erhielten die Inline-

Skater mehr Aufmerksamkeit für ihre Sportart und der BERLIN-MARATHON 

expandierte zu einem ‚Marathon-Wochenende’ bzw. einem ‚Marathon-

Doppelevent’ – einem in internationalem Vergleich einzigartigen Konstrukt. Diese 

beiden Eventkomponenten präsentieren sich mit unterschiedlichen Logos: 

 

 

Abbildung 2: Logo der Submarke real,- BERLIN-
MARATHON Inline-Skating 

Quelle: SCC-RUNNING Events GmbH 

 

Abbildung 3: Logo der Marke real,- BERLIN-
MARATHON (Laufen) 

Quelle: SCC-RUNNING Events GmbH 

 

 

Um auch den kulturinteressierten Sportlern während des Rennens Attraktionen 

bieten zu können, führt die Marathonstrecke an vielen Sehenswürdigkeiten der 

Stadt entlang und wird als ‚Erlebnismarathon’ beworben.26 Gem. dem Motto More 

than a race (‚mehr als ein Rennen’) umfasst das Event BERLIN-MARATHON 

noch weitere Teilprodukte wie eine dreitätige 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 Läufern 

und Power-Walkern entgegengesetzt. Da bereits Mitte Juni 2005 die 

Kapazitätsgrenze von 36.000 Anmeldungen erreicht wurde, aber dennoch reges 

Interesse bestand, wurde das Limit erstmals auf 40.000 Teilnehmer erhöht.27

In der 32. Auflage starteten 2005 insgesamt 48.170 Sportler in o. g. Disziplinen.28

 

Im nachfolgenden Kapitel 3 werden das Konstrukt Kundenzufriedenheit sowie 

dessen Ursprung, Arten und Auswirkungen näher beleuchtet. 

                                                 
26 Vgl. SCC-RUNNING Events GmbH (Hrsg.): Presse-Dokumentation, 2004, S. 95 ff. und o. V.: 
Marathon-Geschichte, 2004, o. S. (Internet). 
27 Vgl. o. 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)29

 

Verschärfte Konkurrenz, engere Märkte, Homogenisierung des Angebots und 

zunehmendes Anspruchsdenken der Klientel beeinflussen die 

Entscheidungsfindung der Unternehmen und das Agieren am Markt. Viele 

Produkte und Dienstleistungen können problemlos substituiert werden und 

Wechsel zu anderen Anbietern stellen kein Risiko mehr für Kunden dar. Um 

dennoch ökonomischen Erfolg und langfristiges Wachstum generieren zu 

können, gewinnt die Sicherung und der Ausbau eines stabilen Kundenstammes 

an Bedeutung. Nur zufriedene Kunden bleiben den Unternehmen bzw. deren 

Marken treu, tätigen Wiederkäufe und propagieren ein positives Image. Sie 

garantieren somit langfristige Geschäftsbeziehungen. 

Diese Zufriedenheit wird durch die Anpassung des Leistungsspektrums an die 

Vorstellungen und Erwartungen der Kunden bzw. durch deren Übertreffen 

erzeugt.  

Hierzu müssen alle Unternehmensbereiche strikte Kundenorientierung sowie 

individuelle Bearbeitung anstreben und die Kundenzufriedenheit muss als 

operatives Ziel deklariert werden.30   

 
 

3.1 Definition Kundenzufriedenheit 
Der Begriff Zufriedenheit findet im Gegensatz zu anderen psychologischen 

Konstrukten der Marketingforschung wie ‚Involvement’ oder ‚Einstellung’ seit 

jeher im alltäglichen Sprachgebrauch Anwendung.31  

In der Literatur existieren jedoch noch weitere Definitionen; Uneinigkeit herrscht 

über das Ausmaß 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, Glück, Genugtuung, Wohlbefinden etc. Im 

ökonomischen Kontext wird sie als affektive Reaktion der Kunden auf 

                                                 
29 Vgl. Homburg, C./Giering, A./Hentschel, F.: Kundenzufriedenheit und Kundenbindung, 1999, S. 
174. 
30 acher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 1 f. 
31 Vgl. Siebrecht, P.: Kundenzufriedenheit und Kundenloyalität, 2004, S. 3. 

 Vgl. Scharnb
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unternehmerische Leistungen verstanden.32 Weitere Definitionen lauten wie 

folgt:33

 

„Satisfaction is defined as the buyer’s cognitive state of being adequately or 

inadequately rewarded for the sacrifices he has undergone.“ (HOWARD und 

SHETH, 1969) 

 

“[Zufriedenheit ist] ein Gefühl, 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-Paradigma34 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 nächsten Seite).35

Vor der Inanspruchnahme des Produkts gebildete Erwartungen (Soll-Leistung, 

präkonsumptiver Vergleichsstandard) können während oder nach der Nutzung 

(Ist-Leistung oder wahrgenommene Leistung) erfüllt bzw. bestätigt (Konfirmation) 

oder nicht bestätigt werden. Letztere Situation (Nicht-Bestätigung bzw. 

Diskonfirmation) liegt bei der Diskrepanz zwischen Soll- und Ist-Leistung vor: Die 
                                                 
32 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 5. 
33 Siebrecht, P.: Kundenzufriedenheit und Kundenloyalität, 2004, S. 4. 
34 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 Abläufe und Phänomene 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 übertreffen die Erwartungen bei der positiven Nicht-Bestätigung; bei 

der negativen Nicht-Bestätigung werden die Erwartungen nicht erfüllt. Bei exakter 

Übereinstimmung von Vergleichsstandard und wahrgenommener Leistung 

entsteht ein Konfirmationsniveau der Zufriedenheit.  

 

 

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 Bestätigung bzw. eine positive Nicht-Bestätigung 

führt zu Zufriedenheit, eine Nichterfüllung der Erwartungen (negative Nicht-

Bestätigung) erklärt das Entstehen von Unzufriedenheit. Die Intensität der 

Emotion richtet sich nach dem Ausmaß der Bestätigung bzw. der Nicht-

Bestätigung. Leichte Abweichungen zwischen Soll- und Ist-Leistung werden als 

Bestätigung wahrgenommen.36

Das C/D-Paradigma versteht Kundenzufriedenheit als „Ergebnis eines 

psychischen Vergleichsprozesses zwischen der wahrgenommenen 

Produktrealität und der Erwartungen“37. 

 

 

                                                 
36 Vgl. Homburg, C.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 19 ff. 
37 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 über das antizipierte 

Leistungsspektrum eines Unternehmens wird als Erwartungen tituliert. Dessen 

Komplexität und heterogene Struktur begründet die schwierige Erfüllung der 

Erwartungen durch die Unternehmen. 

Erwartungen können sich durch differenzierte persönliche Bedürfnisse, das 

Ausmaß der bisher gemachten Erfahrungen, direkte Kommunikation von 

Leistungsmerkmalen durch die Unternehmensführung oder durch indirekte 

Kommunikation, etwa durch Mund-zu-Mund-Propaganda, bilden. Sie können 

realistisch, ideal, tolerierbar, fair oder erfahrungsgestützt ausfallen.38

TSE und WILTON kamen 1988 zu dem empirischen Befund, dass Kunden ihrer 

Zufriedenheitsfindung teilweise auch mehrere Erwartungshaltungen zugrunde 

legen (können). Bei dem Typ und der Intensität der Wahrnehmung der Soll-

Leistung besteht auch die Möglichkeit der Variation.39  

 

3.2.2 Erfahrungen 
Erfahrungen entstehen während des Konsums bzw. nach dem Konsum des 

Produkts oder ähnlicher Produkte und aller damit verbundenen Leistungen durch 

die Wahrnehmung der Produktrealität. Sie verhelfen dem Kunden zur Kontrolle 

der Erfüllung seiner Erwartungen. Für den Kunden verkörpert die Wahrnehmung 

das wichtigste Ergebnis der Unternehmensleistung.40

TSE und WILTON differieren zwischen den objektiven, tatsächlichen und 

subjektiven, auf verschiedenen Wahrnehmungseffekten basierenden 

Erfahrungen. In der Literatur wird die subjektive der objektiven vorgezogen.41  

Da Individuen nach dem Zustand psychischer Entspannung streben, können bei 

nicht-bestätigten Erwartungen u. U. Verzerrungen der Wahrnehmung der 

Produktleistung auftreten. Nachfolgende Theorien beschreiben das Verhalten 

jener Personen.42

 

 
 

                                                 
38 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 7 ff. 
39 Vgl. Tse, D. K./Wilton, P. C.: Consumer Satisfaction, 1988, S. 204 ff. 
40 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 7 ff. 
41 Vgl. Tse, D. K./Wilton, P. C.: Consumer Satisfaction, 1988, S. 204 ff. 
42 Vgl. 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 nachträglichen 

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 verändern die 

Wahrnehmung des Produkts in Richtung ihrer Erwartungen.43

 

3.2.2.2 Kontrasttheorie 
Erfüllt die Produktrealität nicht die subjektiven Erwartungen, bewerten einige 

Kunden das Produkt bei negativer Diskonfirmation noch ungünstiger bzw. noch 

günstiger bei positiver Diskonfirmation. Sie vergrößern somit die Diskrepanz 

zwischen Erwartungen und Erfahrungen. Diese Korrektur erzielt einen der 

Assimilationstheorie entgegengesetzten Effekt und erklärt sich durch einen 

ausgelösten Überraschungseffekt. Demnach steigt die Zufriedenheit oder 

verstärkt sich die Unzufriedenheit.44

  

3.2.2.3 Generelle Verneinungstheorie 
Entstehen Differenzen zwischen Erwartungen und tatsächlicher Leistung, so führt 

dies bei einigen Kunden zu einer allgemeinen negativen Einstellung gegenüber 

dem Produkt. Das Urteil fällt ungünstiger aus, als wenn keine speziellen 

Erwartungen bestünden. 

 

3.2.2.4 Assimilations-Kontrast-Theorie 
Vergleichsweise geringe Diskrepanzen werden vom Kunden akzeptiert und 

assimiliert (Assimilationseffekt), bei Ablehnung (Vergrößerung) der Diskrepanzen 

können Kontrasteffekte auftreten. Liegt die Diskrepanz im Indifferenzbereich, 

erfolgt keine Veränderung von Erwartungen oder wahrgenommener Realität. 

Entsprechend verhält sich auch die Konstanz bzw. Veränderung der 

Zufriedenheit.45

 

                                                 
43 Vgl. Homburg, C./Rudolph, B.: Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit, 1997, S. 34. 
44 Vgl. Homburg, C.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 24 ff. 
45 a. a. O., S. 26 f.  
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Die Wahrnehmungsverzerrungen bei der Produktrealität haben starken Einfluss 

auf den Soll-Ist-Abgleich, insbesondere auf die emotionale Bewertung, und 

erschweren die Messung der Kundenzufriedenheit.46

 
 

3.3 Arten von Kunden(un-)zufriedenheit 
Wie bereits erwähnt resultiert eine Bestätigung ebenso wie eine positive Nicht-

Bestätigung in Zufriedenheit, eine negative Nicht-Bestätigung ruft jedoch 

Unzufriedenheit hervor. 

 

Das Ausmaß der Zufriedenheit steht in Abhängigkeit zu der Erfüllung der 

Erwartungen (Bestätigung) bzw. zu der Übertreffung der Erwartungen (positive 

Nicht-Bestätigung). SCHARNBACHER und KIEFER unterscheiden zwischen der 

progressiven und der stabilisierenden Kundenzufriedenheit (s. Abbildung 5 auf 

der nächsten Seite):47

 

3.3.1 Progressive Kundenzufriedenheit 
Werden die Erwartungen der Kunden durch die Erfahrungen übertroffen, 

resultiert dies in einem hohen Grad an Zufriedenheit. Dann wiederum erhöht sich 

die Erwartungshaltung, so dass die Kundenzufriedenheit nicht als endgültiges 

Ziel, sondern als sich kontinuierlich entwickelnde (‚progressive’) Zielvorgabe 

angesehen werden muss.48

 

3.3.2 Stabilisierende Kundenzufriedenheit 
Entsprechen die Erfahrungen den gesetzten Erwartungen, so führt 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 übertreffen.49

 

                                                 
46 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 9 f. 
47 a. a. O., S. 11. 
48 Vgl. Rapp, R.: Kundenzufriedenheit, 1997, S. 34. 
49 ebd. 
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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 zwangsläufig 

zu dem Verlust des Kunden führen. Die o. g. Theorien induzieren, dass ggf. 

Modifikationen der Wahrnehmung der Produktrealität seitens der Kunden 

vorgenommen werden können.50

 
 

3.4 Auswirkungen von Kundenzufriedenheit 
Wie Abbildung 6 (s. nächste Seite) verdeutlicht, kann sich Kundenzufriedenheit in 

mehreren Ausprägungen auf die Situation der Unternehmen auswirken; 

unterschieden werden das Kundenverhalten und der Unternehmenserfolg:51

 

3.4.1 Kundenverhalten 
Zufriedene Kunden verhalten sich positiv den leistungserbringenden 

Unternehmen gegenüber. Diese Kundenloyalität vereint die Aktionen 

                                                 
50 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 10 ff. 
51 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 gegenüber anderen Kunden auf sich.52

Erst wenn dieses loyale Verhalten erreicht wird, gewinnt die Kundenzufriedenheit 

Einfluss auf die Profitabilität des Unternehmens.53

Nach STUM und THIRY führt die Kundenzufriedenheit jedoch nicht zwangsläufig 

zu diesen genannten positiven wirtschaftlichen Effekten.54

 

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 

Phänomen äußern. Die Annahme positiver Auswirkungen von Zufriedenheit auf 

die Preisbereitschaft der Kunden basiert primär auf Plausibilitätsüberlegungen. 

HOMBURG, KOSCHATE und HOYER konstatieren, dass bereits eine leichte 

Degeneration bei geringer Zufriedenheit zu einer deutlichen Reduktion der 

                                                 
52 Vgl. Homburg, C.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 56 f. 
53 Vgl. Siebrecht, P.: Kundenzufriedenheit und Kundenloyalität, 2004, S. 7. 
54 Vgl. Stum, D./Thiry, A: Customer loyalty, 1991, S. 35. 
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Preisbereitschaft führt. Eine geringe Steigerung der Kundenzufriedenheit im 

oberen Bereich bewirkt jedoch eine hohe Zunahme der Preisbereitschaft.55

 

3.4.2 Erfolg des Unternehmens 
Der Erfolg eines Unternehmens kann aus zweierlei Sicht betrachtet werden: Zum 

einen lässt sich der Markterfolg, etwa als Marktanteil, Wachstum des 

Marktanteils, Neukundenakquisition etc., näher spezifizieren. Zum anderen 

können Effizienzgrößen wie die Umsatzrendite, Kapitalrendite als ökonomischer 

Erfolg ermittelt werden. 

Die Studie von HOMBURG (2000) betrachtet die Kundenzufriedenheit als 

mediierende Größe zwischen dem wirtschaftlichen Erfolg und der abhängigen 

Variable (Kundennähe). Sie kommt zu dem Ergebnis, dass kundennahe 

Unternehmen im Vergleich zu kundenferneren auf einen kleineren Kundenstamm 

angewiesen sind, um einen gewissen Marktanteil zu erreichen. Ihnen scheint es 

zu gelingen, die bestehenden Kundenbeziehungen besser auszuschöpfen. Somit 

steigt auch deren Profitabilität.56

In Bezug auf den ökonomischen Erfolg kann gesagt werden, dass bei 

gegebenem Umsatzvolumen die von der Anzahl der Kunden beeinflussten 

Kosten umso stärker sinken, je kleiner der Kundenstamm ist.57  

 

 

3.5 Auswirkungen von Kundenunzufriedenheit 
Die nachstehende Abbildung 7 (s. nächste 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 können.  

Um dennoch hohe Verkaufszahlen erzielen zu können, bedarf es vermehrtem 

Marketing- und Werbeaufwand seitens der Unternehmen, welcher sich 

schlussendlich negativ auf die Profitabilität auswirkt.58

ANDREASEN fand heraus, dass die Majorität unzufriedener Kunden ihren Unmut 

nicht aktiv mittels Beschwerden o. ä. kund tut, sondern die passive Alternative 

der stillen Abkehr vom Unternehmen wählen.59  

                                                 
55 Vgl. Homburg, C./Koschate, N./Hoyer, W. D.: Do satisfied customers really pay more?, 2003, o. 
S. 
56 Vgl. Homburg, C.: Kundennähe, 2000, S. 211 ff. 
57 Vgl. Homburg, C.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 65. 
58 Vgl. Simon, H./Homburg, C.: Kundenzufriedenheit als strategischer Erfolgsfaktor, 1997, S. 20. 
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Die Fachliteratur schenkt hingegen den Beschwerde- bzw. 

Widerspruchsaktivitäten der Konsumenten die größte Beachtung. Gelingt es, 

unzufriedene Kunden durch eine erfolgreiche Beschwerdebehandlung zufrieden 

zu stellen, resultiert dies nach Meinung vieler Autoren in einer verstärkten 

Kundenbindung.60 „Die Steigerung dieser Problemlösungsfähigkeit trägt zur 

Verbesserung der Kundenloyalität bei.“61

Unzufriedenheit kann ebenso wie Zufriedenheit ein weiteres Phänomen nach 

sich ziehen: Durch Mund-zu-Mund-Propaganda verbreitete Erfahrungen 

gegenüber 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, enttäuschte Konsumenten kommunizieren ihre Unzufriedenheit jedoch 

gegenüber neun Personen.62  

 

Abbildung 7: Mögliche 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 – über 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. 
60 Vgl. Homburg, C./Giering, A./Hentschel, F.: Kundenzufriedenheit und Kundenbindung, S. 177. 
61 Vgl. Bezold, T.: Dienstleistungsqualität, 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 gewährleistet 

sein.63

Nichtsdestotrotz sollte die kurzfristige Kundenzufriedenheit nicht in Vergessenheit 

geraten: Kunden müssen auch für den Moment zufrieden sein, um bei ihnen eine 

gewisse Verhaltensweise auszulösen.  

Hier kommt es jedoch häufig zu einem Dilemma, da kurz- und langfristige 

Zufriedenheit kollidieren können. Ein Beispiel verdeutlicht diese Diskrepanz: Die 

Höhe des Preises schreckt die Kunden vom Kauf eines Produktes ab, obwohl sie 

mit dessen Qualität langfristig zufrieden wären. 

Ferner kann es im Zeitablauf aufgrund von zahlreichen Erfahrungen zu einer 

mehr oder weniger stark ausgeprägten Verfestigung von Zufriedenheitsurteilen 

kommen. Je stärker ein Urteil verfestigt ist, desto schwieriger stellt sich dessen 

Korrektur dar. Idealerweise sollte demzufolge eine hohe Kundenzufriedenheit mit 

hoher Verfestigung einhergehen.64

 

 

3.7 Ansatzpunkte für Kundenzufriedenheit 
Aus Unternehmenssicht können zwei Bereiche forciert werden, deren 

kundenorientierte Ausrichtung zur Steigerung der Kundenzufriedenheit führen: 

Die kundenorientierte Unternehmensführung sowie die Kundenorientierung an 

der Schnittstelle zum Kunden.65

 

3.7.1 Kundenorientierte Unternehmensführung  
Bei der kundenorientierten Unternehmensführung sind weite Teile des 

Unternehmens involviert, wie die interne Aufbau- und Ablauforganisation, die 

Personalführung, das Informationssystem, die Planung und Kontrolle sowie die 

Unternehmenskultur. Diese Neuausrichtung hat jedoch nur indirekten Einfluss auf 

die Kundenzufriedenheit. 

 

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

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

                                                 
63 Zur näheren 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. 
65 Vgl. Homburg, C.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 66 ff. 
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Kunden sowie eine Kundenorientierung der Kontaktpersonen im Unternehmen 

bewirken eine unmittelbare Veränderung der Zufriedenheit.66  

Das eigentliche angestrebte unternehmerische Ziel stellt loyales 

Kundenverhalten dar, Kundenzufriedenheit dient nur als Mittel zum Zweck.67

 

 

3.8 Kundenzufriedenheit und Qualität 
Die bisherigen Interpretationen des Begriffs Kundenzufriedenheit erlauben die 

Annahme der Affinität von Kundenzufriedenheit und Qualität, besonders, wenn 

unter letzterer nicht nur der technische Aspekt, sondern die Beschaffenheit einer 

Leistung i. w. S. verstanden wird. Somit entsprechen die Kundenerwartungen 

den Qualitätsvorstellungen und die wahrgenommene Produktrealität der 

wahrgenommenen Produktqualität. Man kann Zufriedenheit auch als vom 

Kunden situativ erlebte Qualität der Unternehmensleistung bezeichnen. 

Viele Unternehmen investieren zur Sicherung der Leistungserstellung in die 

Etablierung von Qualitätsmanagementsystemen wie DIN ISO 9000ff. und Total 

Quality Management (TQM) und zielen somit auf die Erhöhung von 

Kundenzufriedenheit ab.68

Aufgrund ihrer Komplexität 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.69 Das Produkt wird demnach als gesamtes, vom Kunden 

wahrgenommenes Leistungsbündel verstanden.70

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

Komponenten zur globalen Zufriedenheit des Kunden beitragen. 

                                                 
66 Vgl. Homburg, C.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 66 ff. 
67 Vgl. Siebrecht, P.: Kundenzufriedenheit und Kundenloyalität, 2004, S. 23. 
68 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 13. 
69 Vgl. Kotler, P./Bliemel, F.: Marketing-Management, 1995, S. 659 ff. 
70 Vgl. Rapp, R.: Kundenzufriedenheit, 1997, S. 57. 
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Empirische Untersuchungen schreiben dem erweiterten Produkt und dessen 

Zufriedenheit größeren Einfluss zu. Begründet wird dieses Ergebnis damit, dass 

Unternehmen mit ihren Kernprodukten auf den gesättigten Märkten keine 

Differenzierung und Abhebung von der Konkurrenz mehr erzielen können. 

Wettbewerbsvorteile kommen nicht zur Geltung, da Produkte durch die Vielzahl 

der Anbieter und Homogenisierung des Angebots fast völlig substituierbar sind. 

Alleinstellungsmerkmale werden nur noch über differenzierte value-added 

services generiert71, für die die Konsumenten in vielen Fällen auch bereit sind, 

weitere Kosten auf sich zu nehmen.72

 
 

3.10 Auswirkungen von Kundenzufriedenheit auf das Kunden-/ 
Unternehmensverhältnis 
Der Kundenzufriedenheit kommt aus Unternehmersicht besondere Bedeutung 

zu: 

 

Kunden haben in der heutigen Zeit größere Auswahlmöglichkeiten zwischen 

Waren und Dienstleistungen; sie treffen ihre Entscheidungen nach ihrer 

Wahrnehmung von Nutzen, Qualität und Wert. I. d. R. wählen die Kunden das 

Angebot mit dem höchsten Wertgewinn, der Differenz aus wertgebenden 

Elementen und der Summe aller Kostenkomponenten.73

Nur zufriedene Kunden bleiben dem Unternehmen treu und tätigen Wiederkäufe. 

Dieser Aspekt erweist sich als relevant, da sich die Unternehmen auf den 

Käufermärkten nur defensiv verhalten und versuchen können, ihren bisherigen 

Kundenstamm zu halten. Neukundenakquisition kostet etwa fünfmal so viel wie 

die Betreuung der bereits existierenden Kunden.  

Der prosperierende Wettbewerb zwischen den Anbietern forciert die Suche nach 

und die Realisierung von Alleinstellungsmerkmalen. Für die Unternehmen 

bedeutet dies die strikte Orientierung an den Vorstellungen und Wünschen 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 über Umstände zur 

                                                 
71 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 14 f. 
72 Vgl. Rapp, R.: Kundenzufriedenheit, 1997, S. 17. 
73 Vgl. Kotler, P./Bliemel, F.: Marketing-Management, 1995, S. 81. 
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Erreichung von Zufriedenheit sind prospektiv nur solche Maßnahmen 

anzusetzen, die die Ziele zu erreichen scheinen.74

 
 

3.11 Bedeutung von Kundenzufriedenheit für den deutschen 
Markt für Laufveranstaltungen 
Auch in dem Segment für 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 

häufiger zu Termindoppelungen, die einen Teilnehmerrückgang 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 führen.75  

Hoher Produktqualität, Kundenorientierung und Kundenzufriedenheit kommt 

somit zunehmende Bedeutung zu. 

                                                 
74 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 13 ff. 
75 Vgl. Berger, P.: Run auf Köln lässt spürbar 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 längerfristiges Agieren bzw. 

Überleben am Markt sichern.76

 

 

4.2 Einordnung in die Marktforschung 
Bei der Informationsgewinnung differenziert man in der Marktforschung nach 

Primär- (field research) und Sekundärforschung (desk research). Letztere befasst 

sich mit der Auswertung und Überarbeitung bereits vorhandener Ergebnisse aus 

internen oder externen Datenquellen, etwa innerbetriebliche Statistiken, 

Kostenrechnungen, amtliche Statistiken, Geschäftsberichte etc. In der 

Primärforschung, zu der auch die Kundenzufriedenheitsanalyse gehört, werden 

hingegen neue, detaillierte und aktuelle Daten originär unter Vorgabe eines 

genau definierten Untersuchungszweckes generiert.77 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 durchgeführt 

                                                 
76 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 18. 
77 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.78 In den nächsten 

Abschnitten werden die verschiedenen Marktforschungsinstrumente kurz 

vorgestellt: 

 

4.3.1 Panel 
Hierbei wird ein bestimmter, gleichbleibender Adressatenkreis laufend oder in 

regelmäßigen Abständen zum gleichen Untersuchungsgegenstand (permanente 

Stichprobe) befragt. Die hohe Zeit- und Kostenintensität bedingt meist die 

Implementierung durch spezialisierte Marktforschungsinstitute. Panels liefern i. d. 

R. repräsentativ abgesicherte, quantitative Informationen.79

 

4.3.2 Experiment bzw. Test 
Ein Experiment dient der Überprüfung eines Kausalzusammenhangs zwischen 

zwei oder mehreren Faktoren unter a priori genau festgelegten und 

kontrollierbaren Bedingungen, die unerwünschte Störfaktoren ausschließen. Mit 

dem Ziel des Erkennens eines Ursache-Wirkungs-Zusammenhangs wird 

zunächst ein Faktor verändert (als mögliche Ursache) und daraufhin der Einfluss 

auf abhängige Größen (Wirkung) gemessen. Man verwendet hierzu häufig 

Kombinationen von Befragungs- und Beobachtungsverfahren (s .u.).80

 

4.3.3 Beobachtung 
Bei der Beobachtung im methodischen Sinne werden wahrnehmbare 

Sachverhalte, Eigenschaften und Reaktionen bestimmter Personen punktuell 

oder über einen längeren Zeitraum – meist durch Dritte oder Geräte wie Kameras 

– systematisch erfasst. Das Verhalten kann direkt zum Zeitpunkt des 

Geschehens ermittelt werden; dessen ungeachtet müssen Marktforscher die für 

die Reaktionen ursächlichen Motivationen retrospektiv erfragen oder 

interpretieren.81 Die eigentliche Beobachtung beinhaltet somit keine Fragen und 

Antworten. Verbale Äußerungen ohne vorherige Fragestellung können jedoch 

auch zur Beobachtung zählen.82

 

 

                                                 
78 Vgl. Kastin, K. S.: Marktforschung, 1999, S. 18. 
79 a. a. O., S. 63. 
80 Vgl. Homburg, C./Krohmer, H.: Marketingmanagement, 2003, S. 204. 
81 a. a. O., S. 202. 
82 Vgl. Kastin, K. S.: Marktforschung, 1999, S. 40. 
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4.3.4 Befragung 
Die Befragung verkörpert die klassische und gebräuchlichste Form der primären 

Informationsgewinnung. Sie versucht, Meinungen und Fakten über bestimmte 

Untersuchungsobjekte zu generieren und kausale Kohäsionen sowie Motive zu 

ergründen. Allerdings birgt die Befragung einige Prämissen: So müssen die 

Respondenten auskunftswillig sein, etwas zu dem Thema sagen können und 

bewusst oder unbewusst wahrheitsgemäße Angaben machen.83 Nähere 

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.84 Diese Unternehmen erwünschen ein zuverlässiges Feedback der 

eigenen Leistung.85

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. Ihre Bewertungen bilden ggf. die Ansatzpunkte für 

Leistungsverbesserungen und kundenorientiertere Unternehmensausrichtung.86  

 
 

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 nächste Seite). 
Während 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 Vorüberlegungen 

für die Erhebung, deren Konkretisierung und Formulierung sowie die 
                                                 
83 Vgl. Kastin, K. S.: Marktforschung, 1999, S. 19. 
84 Vgl. Homburg, C./Werner, H.: Kundenzufriedenheit und -bindung, 2000, S. 913. 
85 Vgl. Sebastian, K.-H. u. a.: Messung von Kundenzufriedenheit, 1997, S. 378. 
86 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 2. 
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Durchführung der Erhebung (s. hierzu auch Kapitel 4.6 bis 4.8). Wie später in 

den Kapiteln 4.9 bis 4.14 näher beschrieben, handelt es sich bei der letzten 

Phase um die Vorbereitung der Auswertung, die eigentliche Analyse und deren 

Interpretation.87  

 

Abbildung 8: Phasen des Marktforschungsprozesses 

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

83 

 

 

4.6 Verfahre

onsumentenzufriedenheit heraus, die in ihrer Komplexität und 

formationsqualität differieren. Es kann jedoch nicht von der ‚einen’ richtigen 

elche in den Folgejahren weiter differenziert wurden:89

                                                

n der Kundenzufriedenheitsanalyse 
Im Laufe der Zeit kristallisierten sich zahlreiche Verfahren zur Messung der 

K

In

Methode gesprochen werden, vielmehr muss die situative Komponente der zu 

determinierenden Konstellation berücksichtigt werden.88

In Anlehnung an ANDREASEN existieren mehrere Verfahren zur Messung der 

Kundenzufriedenheit, w

 
87 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 83. 
88 Vgl. Siebrecht, P.: Kundenzufriedenheit und Kundenloyalität, 2004, S. 33. 
89 Vgl. Andreasen, A. R.: Verbraucherzufriedenheit, 1982, S. 183 ff. 
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Abbildung 9: Verfahren zur Messung von Kundenzufriedenheit 

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

NACHT

ie in Abbildung 9 aufgeführten Methoden kategorisiert BEUTIN zusätzlich in 

ethoden der Wahrnehmung’ (subjektiv und objektiv), der ‚Direktheit’ (implizit 

 der Messung’ (Ex ante/ex post und Ex post).90

ilen, Umsätzen, Wiederkäuferraten o. ä. 

eruhen. Demnach stehen hohe bzw. steigende Bezugsgrößen für Zufriedenheit, 

e für Unzufriedenheit. 
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BEUTIN führt zudem in Anlehnung an HOMBURG, FASS  und WERNER 

Messmethoden der Orientierung des Messinhaltes (ereignis- und 

merkmalsorientiert) sowie der Dimensionalität (eindimensional und 

mehrdimensional) an. 

D

‚M

und explizit) und des ‚Zeitpunkts

 

4.6.1 Objektive Verfahren 
Diese Verfahren unterliegen keiner subjektiven Verzerrung, da sie auf objektiven, 

beobachtbaren Indikatoren wie Marktante

b

niedrige bzw. degenerierend

Jedoch weisen diese Methoden erhebliche Mängel auf: Sie können erst 

retrospektiv bestimmt werden und sind anderen Kräften (z. B. Konjunktur, 

Wettbewerberaktivitäten) im Wettbewerb ausgesetzt.91 Die sich stetig 

verändernden, individuellen Wünsche und Bedürfnisse der Kunden würden eine 

ständige Adaption der Maßstäbe zur validen Zufriedenheitsmessung nach sich 

ziehen. Diese Verfahren gelten somit als invalide und irreliabel.92

 

 
90 Vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 118 f.  
91 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 Kundenloyalität, 2004, S. 34. 
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4.6.2 Subjektive Verfahren 
Subjektive Verfahren eruieren interindividuell unterschiedlich ausgeprägte 

psychische Sachverhalte und einhergehende Verhaltensweisen; die tatsächliche 

Bewertung der Kunden wird dadurch transparenter93. Sie können in implizite und 

explizite Methoden kategorisiert werden: 

 

4.6.2.1 Implizite Messung 
Die Messung mittels dieser Verfahren erlaubt einen mehr oder weniger 

eindeutigen Rückschluss auf das wirklich vorhandene Ausmaß an Zufriedenheit. 

urch systematische Erfassung von Beschwerden, permanente repräsentative 

den wahrgenommene Probleme (Problem-Panels) 

Tatsachen die Validität dieser Messverfahren. 

ielen 

reuer.94

rden. 

ls nachteilig erweisen sich jedoch häufig die mangelnde Projizierbarkeit 

läufe und Ergebnisverfälschungen, die durch ein 

                                                

D

Erhebungen über von Kun

oder Befragungen von Mitarbeitern mit Kundenkontakt lassen sich 

Verhaltenswirkungen der Kunden darstellen, die auf Zufriedenheit oder 

Unzufriedenheit deuten. 

Dennoch beeinträchtigen einige 

Beispielsweise muss das Ausbleiben von Beschwerden nicht zwangsläufig auf 

Zufriedenheit zurückzuführen sein. Viele erboste Kunden geben keine 

Rückmeldung über ihren Unmut, da sie hohen Zeitaufwand sowie evtl. damit 

verbundenen Ärger scheuen und wenig Aussicht auf Erfolg sehen. In v

Fällen wandern sie auch unbemerkt zu Wettbewerbern ab. 

Des Weiteren unterliegen aus Befragungen gewonnene Informationen häufig 

starken Verzerrungen aufgrund der Subjektivität und selektierten Wahrnehmung 

der Kundenbet

 

4.6.2.2 Explizite Messung 
Die verhaltenswissenschaftlich fundierte explizite Messung ermittelt das 

tatsächliche Ausmaß der Konsumentenzufriedenheit ohne Einschluss von 

Indikatoren. Marketing-Maßnahmen können anhand der Ergebnisse direkt 

modifiziert und adaptiert we

A

individueller psychischer Ab

Hineinzwängen von Befragten in eine kognitive Realität hervorgerufen werden. 

Ebenso können sich zu hohe Kosten für das Verfahren negativ auswirken.  

 
93 Vgl. Homburg, C./Rudolph, B.: Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit, 1997, S. 44. 
94 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 ermöglichen es 

den Kunden, auch entsprechende Teilzufriedenheiten zu empfinden, welche 

r Zufrieden- 

zw. Unzufriedenheit und gibt deshalb eine eher diffuse Zufriedenheitsstimmung 

ne differenziertere Zufriedenheitsanalyse 

     

ssung 

ungen mit 

enau definiertem Anfang und Ende, z. B. Urlaubsreise) oder aber sie geht 

             

                                                

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 Quellenermittlung de

b

der Kunden wieder. Daher wird ei

empfohlen; diese kann mittels zweier Methoden erreicht werden: Die indirekte 

und die direkte Messung:95

 

4.6.2.2.1 Indirekte Messung 

Basierend auf der Definition von Kundenzufriedenheit als emotionale Reaktion 

auf eine Bestätigung oder Nicht-Bestätigung von Erwartungen gibt der 

Erfüllungsgrad der Erwartungen Aufschluss über die Kundenzufrieden- oder   

-unzufriedenheit. Demnach versteht man die Zufriedenheit als Differenz zwischen 

Erwartungen und Erfahrungen. 

Diese Messform generiert weitere Informationen über situationsspezifische 

Erwartungen, was als großer 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-Me

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-Analyse96 näher bestimmt. Demnach ermittelt die Ex ante-/ex post-Messung 

nur den Erfüllungsgrad der Erwartungen. Diese Vorgehensweise kann jedoch in 

der Praxis häufig nicht umgesetzt werden (nur bei Geschäftsbezieh

g

aufgrund der doppelten Befragung mit hohen Kosten einher. Die Ex ante-

Erhebung der Erwartungskomponente führt jedoch mitunter zu der Verwirrung 

der Informanden. Es erfordert hohe Ansprüche an Urteilsbereitschaft und

 
95 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 21 ff., 67 ff. 
96 Modell von Zeithaml, Parasuraman und Berry von 1992 zur Messung und Bewertung von 
Qualität und Kundenzufriedenheit im Dienstleistungsbereich. Vgl. Freyer, W.: Sport-Marketing, 
2003, S. 265. 
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-fähigkeit, da nachträglich die verschiedenen Attribute in relativ abstrakte 

Erwartungs- und Wahrnehmungselemente zerlegt werden müssen. Ebenfalls 

nn die nachträgliche Erhebung der Erwartungen zu Verzerrungen führen.97  

enzeit veränderte 

nachteilig, als dass sich die 

irekte Messung 

Wichtigkeit. Lt. KROEBER-RIEL errechnet sich 

ie Gesamtzufriedenheit als Summe der Multiplikation von Wichtigkeit und 

dung von Präferenzen, da sich 

                                                

ka

 

4.6.2.2.1.2 Ex post-Messung   

Diese nachträgliche Messung ermittelt nur den Erfüllungsgrad der Erwartungen 

direkt nach dem Konsum. Jedoch treten auch hier einige Nachteile zum 

Vorschein. Möglicherweise beeinträchtigen in der Zwisch

Erwartungen implizit die Bewertung, so dass die Befragten dazu neigen, den 

tatsächlich in dieser Situation wahrgenommenen Erfüllungsgrad der Erwartungen 

anzugeben, unabhängig davon, was sie ursprünglich erwartet haben. 

 

Die indirekte Messung erweist sich insofern als 

Kundenzufriedenheit als affektive Reaktion erst nach dem kognitiven Vergleich 

bildet. Zudem müssen kleine Abweichungen als Bestätigung aufgefasst werden. 

Die indirekte Messung ergründet demnach eher den Grad der Bestätigung oder 

Nicht-Bestätigung als den der Konsumentenzufriedenheit.98

  

4.6.2.2.2 D

Bei dieser Vorgehensweise können 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.99  

Da nicht alle Merkmale des Produktes von gleicher Bedeutung für den Kunden 

sind, empfiehlt sich zusätzlich zur Zufriedenheitsbefragung die Bewertung der 

einzelnen Komponenten nach ihrer 

d

Zufriedenheit jedes Merkmals (FISHBEIN-Modell).100

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 ermöglicht die Bil

 
97 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 25 und vgl. Siebrecht, P.: 
Kundenzufriedenheit und Kundenloyalität, 2004, S. 47. 
98 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 25. 
99 ebd.  
100 Vgl. Kroeber-Riel, W.: Konsumentenverhalten, 1990, S. 314 f. 
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die befragten Personen mit der Wichtigkeit der Attribute auseinandersetzen 

ten angegeben werden. 

h (oder getrennt) nach der Wichtigkeit der 

inzelnen Merkmale gefragt wird.101

.102

 

lyse von 

tandardereignissen oder der critical incident technique. STAUSS und SEIDEL 

erdeanalyse. 

erkmalsorientierte Verfahren 
erkmalsorientierte Ansätze betrachten die Kunden-Unternehmens-Beziehung 

ber den gesamten Zeitraum ihrer Existenz, d. h. die Kunden bilden sich im 

Produkt- und 

                                                

müssen. 

Der wichtigste Vorteil manifestiert sich in der direkten Messung der Zufriedenheit 

und nicht in dem Ausmaß der Bestätigung von Erwartungen. Auch aus Sicht der 

Probanden hat dieses Verfahren Vorteile: Mit geringem Aufwand und wenig 

Umständen können die Zufrieden- bzw. Unzufriedenhei

Ein erhöhter Befragungsaufwand durch zusätzliche Gewichtung kann umgangen 

werden, indem nur gelegentlic

e

 

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 für 

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 Ana

S

verweisen noch auf die Lob- und Beschw

Da häufig jedoch die umfassende Zufriedenheit untersucht werden soll, eignet 

sich diese Variante weniger.103   

 

4.6.4 M
M

ü

Laufe der Zeit ihre fundierten Meinungen über das breite 

Servicespektrum des Unternehmens. Aufgrund der unter 4.6.3 genannten 

Mängel sind diese Verfahren zu präferieren.104

 

 
101 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 25. 
102 a. a. O., S. 25 f., 69 f. 
103 Vgl. Stauss, B./Seidel, W.: Zufriedenheitsermittlung, 2001, S. 142 und vgl. Beutin, N.: Verfahren 
zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 119 f. 
104 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 

dikator (Merkmal) eruiert. Aus unzureichenden Validitäts- und 

 erweisen sich diese Methoden als unbrauchbar.105

nde, 

eption einer Kundenzufriedenheitsanalyse 
ei der Konzeption einer Kundenzufriedenheitsbefragung kommen mehrere 

 müssen die Zielgruppe, 

.7.1 Zielgruppe 
riedenheit mit der unternehmerischen Leistung 

ren mehrere 

 Anzahl der 

Informanden. Es muss die Entscheidung gefällt werden, ob im Idealfall alle 
                                                

In

Reliabilitätsgründen

 

4.6.6 Mehrdimensionale Verfahren 
Die Vielschichtigkeit der Leistungsbestandteile von Produkten und 

Dienstleistungen zieht differenzierte Betrachtungen und entspreche

multiattributive Messungen zur Bestimmung der Einzelzufriedenheiten nach 

sich.106

 
 

4.7 Konz
B

Aspekte auf, die einer näheren Definition bedürfen. So

der Umfang der Befragung, die Art der Befragung, die Art der Fragestellung, der 

Inhalt der Befragung, die Gütekriterien, die Gestaltung und die Gliederung des 

Fragebogens, die Rücklaufquote sowie die Anonymität festgelegt werden. 

 

4
Um die Zufriedenheit bzw. Unzuf

bestimmen zu können, 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.107

Richtet sich die Umfrage an Firmen- und nicht Privatkunden, so bedarf es der 

Bestimmung konkreter Kontaktpersonen. Existie

Entscheidungsträger in diesen Institutionen (z. B. in Einkaufskooperationen), 

können diese Personen getrennt voneinander oder auch gemeinsam befragt 

werden.108

 

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

 
105 Vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 121. 
106 ebd. 
107 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 84. 
108 Vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 126. 

 34



Kunden als Kollektiv (Vollerhebung) oder nur ein repräsentativer Anteil der 

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

 
4.7.2.1 Voll- oder Teilerhebung 
Die anfallenden Kosten für die Erhebung sowie deren Praktikabilität limitieren 

oder ermöglichen die Durchführung einer Voll- bzw. Teilerhebung. Es besteht 

eine Dependenz zwischen der Umsetzbarkeit der Erhebung bzw. den Kosten und 

der Größe des Kundenstammes. Je größer der Kundenkreis, desto 

äferieren, seien hierzu im 

olgenden einige Anmerkungen angeführt.109  

müssen wichtige Aspekte wie das Verfahren 

t werden. Liegt der 

okus auf der Zufriedenheitsermittlung im Vergleich zum Wettbewerb, bietet sich 

nden der Konkurrenz an. Dieses Vorhaben sollte aus 

 angeschriebenen Personen.111

4.7
Eine e

möglich uf die Verhältnisse der Grundgesamtheit 

(Population) geschlossen werden kann. Die Teilerhebung verkörpert demnach 

ein wirklichkeitsgetreues Abbild der Grundgesamtheit, sofern die Struktur der 

                                                

kostenintensiver und komplexer erweist sich die Vollerhebung. 

Da die Unternehmensleitungen aus Effizienzgründen häufig die weniger 

umfangreiche Teilerhebung (Stichprobe, sample) pr

F

Vor der Durchführung 

(Zufallsauswahl oder nicht-zufallsorientierte Auswahl), die Proportionalität bzw. 

Disproportionalität sowie der Umfang der Stichprobe geklärt werden. 

Zielt die Zufriedenheitsanalyse auf den Ist-Zustand ab, reicht die Befragung der 

bestehenden Kunden. Erst bei Identifikation kritischer Bereiche scheint es 

angebracht, auch frühere Kunden mit einzubeziehen. U. U. können aus ihren 

Urteilen Motive für den Unternehmenswechsel abgeleite

F

die Befragung der Ku

Neutralitäts- bzw. Objektivitätsgründen an einen externen Dienstleister 

abgetreten werden, um reliable und komparative Daten generieren zu können.110

Als effektive Stichprobe bezeichnet man die tatsächlich untersuchte 

Objektmenge, die Stichprobe beschreibt hingegen die Menge der insgesamt 

angesprochenen oder

 
.2.2 Repräsentativität 

ffektive Stichprobe besitzt Repräsentativität, wenn aus ihrem Ergebnis 

st präzise und sicher a

 
109 Vgl. Meffert, H.: Marketing, 2000, S. 149. 
110 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 84 ff. 
111 Vgl. Homburg, C./Krohmer, H.: Marketingmanagement, 2003, S. 224. 
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effe

weitest

 

.7.2.2.1 Zufallsfehler 

e 

estimmung des Stichprobenumfangs von Bedeutung113;  es lassen sich zwei 

otome (zwei 

Merkmalsausprägungen) oder multidichotome Merkmale (mehr als zwei 

Merkmalsausprägungen), wie beispielsweise Service oder Qualität.114 

a das nachstehende praktische Beispiel des 32. real,- BERLIN-MARATHON 

orwiegend dichotome bzw. multidichotome Charakteristika vorweist, beschränkt 

en Falles. 

ie E ittlun  des Stichproben pliziert die Bestimmung der 

rgebn genauigkeit (Fehlertoleranz) und des Sicherheitsfaktors 

rrtum ahrscheinlichkeit). Dabei ist in diesem Zusammenhang die Größe der 

on der Datenerhebungsmethode; allgemein gilt jedoch: 

 Umfang der Stichprobe steigt dessen Repräsentanz115, „da 

ngröße an die Grundgesamtheit annähert“116. 

    

ktiven Stichprobe in der Verteilung der relevanten Merkmale eine 

gehende Kongruenz mit der Population aufzeigt.112  

4

Die Größe und der Wahrscheinlichkeitsgehalt einer repräsentativen Teilmenge 

können mittels statistisch-mathematischer Verfahren eruiert werden. Hierzu ist 

die Skalierung der zu untersuchenden Leistungs- bzw. Prozessmerkmale für di

B

Fälle unterscheiden: 

 

• 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. 

• der homograde Fall: Dieser beschreibt dich

 

D

v

sich der Autor an dieser Stelle nur auf die Berechnung des homograd

 

D rm g  umfangs im

E is

(I sw

Population unabhängig v

Mit zunehmendem

sich die Teilmenge

 

 

 

 

 

                                             
112 Vgl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung, 1999, S. 50 f. 
113 Vgl. Mustroph, T.: Grundlagen der Datenerhebung, 2002, S. 5. 
114 Vgl. Koch, J.: Marktforschung, 1997, S. 46. 
115 Vgl. Weis, H. C./Steinmetz, P.: Marktforschung, 2000, S. 46. 
116 Mustroph, T.: Grundlagen der Datenerhebung, 2002, S. 5. 
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Der Stichprobenumfang lässt sich statistisch wie folgt bestimmen117: 

 

 

 

 = Stichprobenumfang 

ahrscheinlichkeit) 

in hkeit bzw. der 

rtumswahrscheinlichkeit. 

 

t 
t = 1 13,40%
t 10,00%

t 
t 0% 0,30%
t = 3 99,90% 0,10%
t 0,01%

        t² * p * q 

            n =  
                e²  

 

n

p = Anteilswert 1 

q = Anteilswert 2 

e = Fehlertoleranz 

t = Sicherheitsfaktor (Irrtumsw

wobei: p + q = 100

 

Folgende Abbildung 10 veranschaulicht den Zusammenhang zwischen dem 

Sicherheitsfaktor t und der Wahrsche lic

Ir

Sicherheitsfaktor Wahrscheinlichkeit Irrtumswahrscheinlichkeit
= 1,00 68,30% 31,70%

,50 86,60%
= 1,64 90,00%

t = 1,96 95,00% 5,00%
t = 2,00 95,50% 4,50%
= 2,58 99,00% 1,00%
= 3,00 99,7

,29
= 3,70 99,99%  

Abbildung 10 cheinlichkeit 

TEINMETZ: Marktforschung, 2000, S. 49 

 

 

4.7.2.2.2 S e

Neben der m  können 

wei e eten, die wahrscheinlichkeitstheoretisch 

nicht erfass w

BEREKOVEN E  wesentlichen 

ystematischen Fehler. Sie unterscheiden gem. dem Verursacherprinzip nach 

Träger der Untersuchung, Interviewer und Probanden:118  

 

                                                

: Zusammenhang zwischen Sicherheitsfaktor und (Irrtums-)Wahrs

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an WEIS/S

yst matische Fehler 

athematisch errechenbaren Irrtumswahrscheinlichkeit

ter  Fehler bei einer Befragung auftr

t erden können. 

, CKERT und ELLENRIEDER geben eine Übersicht aller

s

 
117 Vgl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung, 1999, S. 66. 
118 a. a. O., S. 67.  

 37



• durch den Träger hervorgerufen  

- Fehler in der Erhebungsplanung, z. B. Verwendung invalider 

Daten, inkorrekte Definition der Grundgesamtheit, Fehler in der 

Erhebungsstrategie und -taktik 

rchführung, z. B. mangelhafte 

- Fehler in der Interpretation und Ergebnisdarstellung 

elfalt und Komplexität der systematischen Fehler 

ann nicht detaillierter auf diese Aspekte eingegangen werden. Der interessierte 

atur. 

ntierte und nicht-zufallsorientierte 

erfahren subsumieren, welche eine repräsentative Selektion bezwecken. 

heiten der Stichprobe bestimmt. Hierzu müssen alle 

omponenten der Grundgesamtheit bekannt sein und der Auswahlprozess rein 

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

                                                

- Fehler in der Erhebungsdu

Organisation der Feldarbeit, ungenügende Kontrolle, 

Stichprobenfehler119  

- Fehler in der Auswertung 

• durch den Interviewer hervorgerufen 

- Verzerrung des Auswahlplanes, z. B. Quotenfälschung, 

Selbstausfüllung 

- Verzerrung der Antworten, z. B. suggestives Vorbringen der 

Fragen, nachlässige oder selektive Antwortregistrierung 

• durch Probanden hervorgerufen 

- non-response-Fälle120 

- Falschbeantwortung (Simulation und Dissimulation) 

 

Aufgrund der Erscheinungsvi

k

Leser bediene sich der weiterführenden Liter

 

4.7.2.3 Verfahren zur Stichprobenauswahl 
Hinsichtlich ihrer Zufallsausprägungen lassen sich unter den Verfahren zur 

Stichprobenauswahl grundsätzlich zufallsorie

V

 
4.7.2.3.1 Zufallsorientierte bzw. probalistische Auswahlverfahren 

Basierend auf der Wahrscheinlichkeitstheorie, welche für jedes Element der 

Population die gleiche kalkulierbare Chance und Wahrscheinlichkeit größer Null 

voraussetzt, werden bei diesen Verfahren nach dem Zufallsprinzip (random 

sampling) die Ein

K

 
119 Vgl. auch Homburg, C./Krohmer, H.: Marketingmanagement, 2003, S. 227. 
120 ebd. 
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repräsentatives Bild der Gesamtheit dar. In diese Rubrik fallen einfache 

odell bzw. Lotterieauswahl). 

inzige Prämisse stellt die zumindest symbolische Vollständigkeit der einzelnen 

liegt auf der Reduzierung des 

zlich vorliegen, 

och ihre Struktur detailliert bekannt sein muss.124  

ichts mangelnder Bestimmungsmöglichkeiten 

er Fehlergrenzen und Genauigkeit werden diese Verfahren in der Literatur zur 

zweifelt.125

                                                

Stichprobenverfahren, geschichtete Auswahlverfahren und 

Klumpenauswahlverfahren.121

 

4.7.2.3.1.1 Einfaches Stichprobenverfahren 

Alle Komponenten der Grundgesamtheit besitzen die gleiche Auswahlchance, in 

die Stichprobe aufgenommen zu werden (Urnenm

E

Elemente, etwa in einer Kartei, dar.122

 

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 unabhängige Stichprobe gezogen 

wird. Das Augenmerk dieser Technik 

Auswahlfehlers.123  

 

4.7.2.3.1.3 Klumpenauswahlverfahren (cluster sampling) 

Anstatt einzelner Elemente der Grundgesamtheit bilden hier ‚natürliche’ 

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 gän

n

 

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 zählen Quoten-, Konzentrations-, willkürliche und 

typische Auswahlverfahren. Anges

d

Repräsentativitätsermittlung ange

 
121 Vgl. Koch, J.: Marktforschung, 1997, S. 31 ff. und vgl. Weis, H. C./Steinmetz, P.: 
Marktforschung, 2000, S. 46. 
122 Vgl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung, 1999, S. 52. 
123 Vgl. Weis, H. C./Steinmetz, P.: Marktforschung, 2000, S. 52. 
124 Vgl. Jacob, R./Eirmbter, W. H.: Allgemeine Bevölkerungsumfragen, 2000, S. 100. 
125 Vgl. 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 Merkmalsausprägungen 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 

uotenmerkmale und die Quoten je Merkmal vorgegeben, nach denen sie die 

 kostengünstigen 

tionsauswahlverfahren fokussiert die Untersuchung eines 

ahlenmäßig sehr geringen Anteils der Grundgesamtheit, dem jedoch insgesamt 

den Untersuchungstatbestand zukommt. Der 

r Population. Im 

theit annimmt. Obgleich 

ie eigentlich hierfür nicht in Frage kommen, geht man von einer ermittelbaren 

Internet) zu entscheiden.  

                                                

Q

Befragung implementieren sollen. Wegen der schnellen und

Durchführbarkeit findet dieses Verfahren vielfache Anwendung.126

 

4.7.2.3.2.2 Konzentrationsauswahlverfahren (cut off method) 

Das Konzentra

z

besonderes Gewicht für 

ungewichtige Rest wird hierbei vollständig vernachlässigt, da die Expansion der 

Befragung unwirtschaftlich wäre.127

 

4.7.2.3.2.3 Willkürliche Auswahl 

Auch unter der Bezeichnung ‚Auswahl aufs Geratewohl’ bekannt, beruht diese 

Methode aus Gründen der Einfachheit und Kosteneffektivität auf der Befragung 

meist nicht-repräsentativer Personen ohne Definition de

statistisch-empirischen Sinne kann also von keiner anerkannten Repräsentativität 

der Stichprobe gesprochen werden.128

 
4.7.2.3.2.4 Typisches Auswahlverfahren (purpursive sampling) 

Für das typische Auswahlverfahren werden die Erhebungseinheiten selektiert, 

von denen man die Repräsentativität für die Grundgesam

s

Tendenz aus.129

 

4.7.3 Art der Befragung 
Aufbauend auf die Definition der Zielgruppe und des Umfangs der Befragung gilt 

es anschließend über die Art der Befragung (schriftlich, mündlich oder im 

 
126 Vgl. Koch, J.: Marktforschung, 1997, S. 40 f. 
127 Vgl. Homburg, C./Krohmer, H.: Marketingmanagement, 2003, S. 228.  
128 Vgl. Jacob, R./Eirmbter, W. H.: Allgemeine Bevölkerungsumfragen, 2000, S. 110. 
129 Vgl. Weis, H. C./Steinmetz, P.: Marktforschung, 2000, S. 62. 
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4.7.3.1 Schriftliche Befragung 
Die Befragungsinhalte werden in Fragebögen niedergeschrieben, welche den 

otentiellen Probanden zugeschickt oder ausgehändigt werden. Nach 

ost- oder Faxweg zurück. 

oßer Datenmenge zugeschrieben.130  

 eines vorliegenden 

ragebogens und notiert deren Antworten. Dabei ist er an ein festes 

lches keine Variationen erlaubt (standardisiert). 

 generiert und flexibel auf die Antworten der Auskunftsperson 

4.7.3.2.2 Telefonische Befragung 

Ähnlich wie die persönliche bildet die telefonische Befragung ein Element des 

mündlichen Befragungsverfahrens, jedoch wird hier über eine Telefonleitung 

                                                

p

Beantwortung gehen sie auf dem P

Dieses Verfahren erfreut sich in der Praxis großer Beliebtheit. Hier scheinen die 

Nachteile der geringen Rücklaufquote, der möglichen Fehlinterpretation von 

Fragen, der mangelnden Interaktion bei Rückfragen oder der potentiellen 

Beeinflussung durch Dritte den Vorteilen zu unterliegen. Der schriftlichen 

Befragung wird eine kostengünstige und problemlosere Durchführung mit 

verhältnismäßig gr

 

4.7.3.2 Mündliche Befragung  
Ein Interviewer stellt Auskunftspersonen Fragen anhand

F

Befragungsschema gebunden, we

Möglich sind aber auch Interviews mit partieller (strukturierter) oder völliger 

(unstrukturierter) Variation. Aufgrund der besseren Vergleichbarkeit dominieren 

jedoch die standardisierten Interviews in der Praxis.131

 
4.7.3.2.1 Persönliche Befragung  

Zu der mündlichen Befragungsmethode gehört die persönliche Befragung; diese 

erfolgt in einem face-to-face-Gespräch zwischen dem Interviewer und der 

Auskunftsperson. Das Verfahren birgt mehrere Vorteile: Es kann eine große 

Datenmenge

reagiert werden. Zudem genießt die persönliche Befragung eine sehr hohe 

externe Validität. 

Dennoch sprechen hohe Kosten und hoher Zeitbedarf, bewusste oder 

unbewusste Beeinflussung durch den Interviewer sowie operative Probleme, 

etwa bei der Terminvereinbarung, gegen diese Methode.132

 

 
130 Vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 128. 
131 a. a. O., S. 127 f. 
132 ebd. 
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miteinander kommuniziert. Dank der sinkenden Telefongebühren und der 

zunehmenden Verbreitung von Call-Centern häuft sich diese Befragungsart. 

Niedrige Kosten pro Interview, relativ geringe Probleme bei der Implementierung, 

teraktionsmöglichkeiten bei Rückfragen und eine hohe externe Validität stehen 

iew dar, bei dem ein 

ragebogen als Kurzmitteilung auf die Handys von Umfrageteilnehmer geschickt 

be von Ziffern oder Buchstaben in einer 

us Gründen der Monotonie der Befragung nach Zufriedenheit bzw. 

nzufriedenheit der zahlreichen Leistungsparametern und deren Wichtigkeit wird 

on der mündlichen (persönlichen und telefonischen) Befragungsform im 

ung abgeraten.136

elt werden. Die Interviewer geben die Antworten der 

robanden in kodierte und programmierte Fragebögen am Computer (in 

er Laptop (vor Ort) ein. Eine 

In

einer geringeren erhebbaren Datenmenge, möglichen 

Repräsentativitätsproblemen und potentieller Interviewerbeeinflussung 

entgegen.133

Eine Sonderform des Telefoninterviews stellt das SMS-Interv

F

wird. Diese antworten durch die Einga

kostenlosen Antwort-SMS. Innerhalb von Stunden können somit Meinungsbilder 

generiert werden, etwa bei Produkt- oder Meinungsumfragen o. ä.134

 
Der Einsatz von Scannern kann im Rahmen schriftlicher und mündlicher 

Befragungen die manuelle Dateneingabe ersetzen bzw. verkürzen und 

potentielle Fehlerquellen bei der Übertragung in eine Datenbank vermeiden.135

 
A

U

v

Rahmen einer Kundenzufriedenheitsbefrag

 
4.7.3.2.3 Computergestütze Befragung 

Mittels CAPI- (computer assisted personal interviews-) oder CATI- (computer 

aided telephone interviews-)Software können mündlich geführte Interviews direkt 

in digitale Daten umgewand

P

speziellen Telefonstudios bzw. -labors) od

Vernetzung aller Interviewerrechner ermöglicht eine automatisch generierte 

Datenbank. Eingabe- und Übertragungsfehler können somit eliminiert werden.137  

 
 
 
                                                 
133 Vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 127 f. 
134 Vgl. o. V.: SMS-Fragebogen, 2002, S. 17. 
135 Vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 137. 
136 Vgl. 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 können auch in der Marktforschung 

wahrgenommen werden. So komplettieren oder substituieren digitale 

efragungen teilweise die bisher genannten, konventionellen Vorgehensweisen: 

Online-Befragung und Online-

ringe erhebbare Datenmenge, ggf. mangelnde 

Mails aufgrund der 

berflutung der Internet-User mit Werbe-E-Mails, so genanntes spamming, nicht 

ternet oder durch den E-Mail-Versand von 

RL’s über die Befragungsaktion informiert.139 Durch Anklicken des Hyperlinks140 

robleme tauchen bei der geringen externen Validität, der geringen erhebbaren 

 

                                                

B

Elektronischer Fragebogen-Versand, offene 

Befragung mit Anmeldung. 

 

4.7.3.3.1 Elektronischer Fragebogen-Versand 

Die Probanden erhalten in MS ACCESS, MS EXCEL bzw. HTML programmierte 

Fragebögen per E-Mail, die mit einer automatischen Rücksendeoption 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 ge

Repräsentativität und die Beeinflussung durch Dritte negativ zu Buche. Des 

Weiteren sollte die eventuelle Ablehnung solcher E-

Ü

unterschätzt werden.138

 

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 veröffentlichten, freizugänglichen Fragenbogen. Die User-

Gemeinschaft wird durch Links im In

U

öffnet sich der interaktive Fragebogen auf dem Bildschirm; die mit radio buttons, 

drop down-Menüs141 oder Kästchen, so genannten check boxes142,  markierten 

Antwortoptionen können angeklickt oder aber es kann Text in entsprechende 

Felder geschrieben werden.143   

P

Datenmenge und der fragwürdigen Repräsentativität auf.144

 
138 Vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 128. 
139 a. a. O., S. 128 f. 
140 Vernetzte Querverweise bzw. Verknüpfungen 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 ausgewählt 
werden. 
142 Quadratische Optionsschaltfläche in Formularen zur Mehrfachauswahl von Antworten. 
143 Vgl. 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 schützen die Registrierung und die 

Vergabe von Passwörtern vor unerlaubtem Zugriff und Manipulation der 

Fragebogen-Homepages. Somit erhöht sich die externe Validität und die 

generierte Datenmenge kann sich vergrößern. Dennoch bleiben die Probleme 

er mangelnden Repräsentativität.145

 des elektronischen Fragebogen-Versandes ergibt die Online-

Bef

Daten. 

program

 

4.7.3.4 Besonderheiten von Fragebogenuntersuchungen im Internet  
„Int

[schriftl

medien

Befragu ie medialen 

Cha

 

Im An

Befragu

n, 

• 

g 

• 

                                                

d

 

Mit Ausnahme

ragung eine automatisch generierte Datenbank mit allen eingegebenen 

Im Fall der E-Mail-Versendung können die Daten manuell oder 

miert zusammengeführt werden.146

ernetbasierte Fragebogenuntersuchungen weisen Merkmale von 

ichen] Papier-Bleistift-Untersuchungen auf, erweitern diese aber um 

spezifische Elemente. Hieraus resultiert ein ‚Mehrwert’ internetbasierter 

ngssysteme, der sich aus den informationstechnischen sow

rakteristika der Internet-Dienste (E-Mail, WWW, NetNews) ergibt.“147

schluss folgt eine Übersicht signifikanter Merkmale von Internet-

ngen:  

• Die individuelle Internetaktivität (Häufigkeit und Dauer der 

Internetnutzung) der User bestimmt bzw. beschränkt deren 

Befragungsmöglichkeit. Sie können zeitunabhängig (asynchron) wähle

zu welchem Zeitpunkt sie den Fragebogen beantworten möchten 

(Asynchronität). 

Unabhängig vom Ort der Informanden und des Untersuchungsleiters 

(alokal) ermöglicht das Internet durch die globale Computervernetzun

die Implementierung von Befragungen, vorausgesetzt die betroffenen 

Personen verfügen über einen Internet-Zugang (Alokalität).  

Programmierte Prozessabfolgen und Filter erlauben das mühelose 

Navigieren der Respondenten durch den internetbasierten Fragebogen 

ohne Eingreifen des Untersuchungsleiters (Automatisierbarkeit der 

Durchführung und Auswertung). 
 

145 Vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 129. 
146 a. a. O., S. 137. 
147 Batinic, B.: Fragebogenuntersuchungen im Internet, 2001, S. 12. 
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• Neben den Antworten der Befragten werden auch Daten über die 

eigentliche Datenerhebung wie Befragungszeitpunkt, Dauer, etc. 

automatisch von dem Befragungssystem erfasst (Dokumentierbarkeit). 

Internet-Fragebögen können flexibel gestaltet und durch verschiedene 

Medien miteinander kombiniert werden, z. B. Text mit Graphiken, Bildern 

und Anwendungsprogrammen. Dynamisc

• 

hes und adaptives Testen ist 

• 

en 

• . eine gewisse Zeit- und Kostenersparnis 

mit sich. Elektronische Teilnahme-Einladungen können in 

hickt und die Antworten automatisch digital 

en benötigen die 

Untersuchungsleiter jedoch profundes technologisches 

r die Programmierung der Online-Fragebögen.148 

ftigkeit gegenüber anderen Befragungsmethoden 

zu. Sie begründen ihr Postulat mit der Anonymität und der 

n Beurteilung des Verfahrens, welches gesteigerte 

ie Art der Fragestellung manifestiert sich als signifikant für das Verständnis und 

der Items150. Sie umfasst die Frageformulierung, 

                                                

durch die Integration ergänzender Software-Tools möglich (Flexibilität). 

Da kein Versuchsleiter oder Interviewer bewusst oder unbewusst Einfluss 

auf die Probanden und deren Antwortverhalten ausüben kann, gelt

internetbasierte Umfragen als objektiv. Ebenso besteht die Möglichkeit, 

die nachträgliche manuelle  Aufbereitung der Antworten in digitale 

Erfassungsgeräte einzusparen; somit werden Eingabefehler verhindert 

(Objektivität der Durchführung und Auswertung). 

Online-Umfragen bringen u. U

Sekundenschnelle versc

gespeichert werden. Außerdem entfallen Kosten für Druck, Versand und 

Porto gänzlich; es entstehen lediglich Gebühren für das Lagern, das so 

genannte hosting, der Daten (Ökonomie). 

• Im Vergleich zu den anderen Befragungsmethod

Hintergrundwissen fü

• ROSENFELD, BOOTH-KEWLEY und EDWARDS schreiben Internet-

Befragungen Vorteilha

interessantere

Aufmerksamkeit hervorruft.149 

 

4.7.4 Art der Fragestellung 
D

die Beantwortung 

 
148 Vgl. Batinic, B.: Fragebogenuntersuchungen im Internet, 2001, S. 12 f. 
149 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 näher gebracht. 

 
4.7.4.1 Frageformulierung 
Bei der Formulierung der Fragen gilt es die Grundsätze Einfachheit, Neutralität 

nd Präzision zu beachten.151

n leicht verständlich, möglichst kurz, grammatikalisch 

infach und dem Wortschatz der Alltagssprache angepasst ist. 

te der Fragen sollten wertneutral und ausgeglichen formuliert werden, 

m Suggestiv- und/oder rhetorische Fragen sowie ungleichgewichtete 

rmeiden. Andernfalls kann es zu Verzerrungen der 

.7.4.2 Fragekategorien 
den) oder geschlossen (gebunden) formuliert 

zusätzliche Ideen für die Steigerung der Konsumentenzufriedenheit generiert 

werden. Jedoch tritt ein erhöhter Zeitaufwand bei der Beantwortung und auch der 

späteren Auswertung zu Tage, der häufig auch eine subjektive Interpretation der 
                                                

u

 

4.7.4.1.1 Einfachheit 

Das Prinzip der Einfachheit besagt, dass die Syntax der Fragen für alle 

potentiellen Probande

e

 
4.7.4.1.2 Neutralität 

Die Inhal

u

Antwortvorgaben zu ve

Ergebnisse kommen, da die Befragten abweichend von ihren eigentlichen 

Urteilen, Meinungen und Einstellungen antworten. 

 

4.7.4.1.3 Präzision 

Eine eindeutige Fragestellung zieht präzise Ergebnisse nach sich. Alle 

Auskunftspersonen sollen die Fragen im Sinne des Untersuchungsziels 

einheitlich verstehen. 

 

4
Fragen können offen (ungebun

werden: 

 

4.7.4.2.1 Offene Fragen 

Offene Fragen eignen sich zur Bestimmung von nicht antizipierten Antworten. Sie 

bieten Freiraum für die Darlegung individueller und detaillierter, spontaner, 

unbeeinflusster Meinungen, Wünsche und Probleme. Außerdem können 

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

bringt.152

 

4.7.4.2.2 Geschlossene Fragen 

Geschlossene Fragen lassen keinen Freiraum für eigene Ideen und dienen der 

 Skalenbewertungen. Vorformulierte 

stellungen der Kunden.153 Das gebundene Itemformat 

eder-oder-Entscheidungen 

ntweder-oder-Entscheidungen, auch Richtig-Falsch-Aufgaben oder Ja-Nein-

ichkeiten (single-choice-Frage) vor 

Sof  leicht 

und c Aber dieses Format 

gen ie r 

reinen uf, 

ls-auch-Entscheidungen 

ls zwei Antwortalternativen; unter ihnen subsumiert man:157

• einfache Antwortvorgabe mit der Möglichkeit der Mehrfachnennung 

Ermittlung von antizipierten Antworten und

und vorgegebene Antwortmöglichkeiten erleichtern den Informanden die 

Beantwortung. Diese Fragekategorie liefert quantifizierbare Ergebnisse, 

vernachlässigt aber durch das vorgegebene Schema die Kreativität und die 

individuellen Problem

erfordert zudem einen umfassenden Kenntnisstand über alle potentiellen 

Antworten.154  

Es lässt sich wiederum in die Kategorien ‚Entweder-oder-Entscheidungen’ und 

‚Sowohl-als-auch-Entscheidungen’ untergliedern: 

 

4.7.4.2.2.1 Entw

E

Items genannt, geben nur zwei Antwortmögl

oder sind erweitert um eine neutrale Alternative (single-choice-Frage mit ‚weiß 

nicht’-Alternative).155

ern eindeutig und verständlich formuliert, können diese Fragen relativ 

 s hnell beantwortet und auch ausgewertet werden. 

er rt nur wenig differenzierte Informationen und weist besonders bei de

single-choice-Frage einen hohen Prozentsatz an Zufallsantworten a

welcher u. a. durch die beobachtbare erhöhte Ja-Sage-Tendenz (Akquieszenz) 

verzerrt wird.156

 

4.7.4.2.2.2 Sowohl-a

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

choice) haben mehr a

• mehrfache Antwortvorgabe mit jeweils einer Antwort 

                                                 
152 Vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 130. 
153 Vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 130. 
154 Vgl. Kirchhoff, S. u. a.: Der Fragebogen, 2003, S. 20. 
155 Vgl. Kastin, K. S.: Marktforschung, 1999, S. 95. 
156 Vgl. Bühner, M.: Fragebogenkonstruktion, 2004, S. 53.  
157 Vgl. Kastin, K. S.: Marktforschung, 1999, S. 95 ff. 
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• Gruppenvergleich (Parallelbewertung mehrer konkurrierender Kriterien) 

• Beantwortung durch Zustimmung oder Ablehnung anhand von Skalen 

Je mehr Antwortalternativen zur Verfügung stehen, desto weniger wirken sich 

zufällige Antworten auf das Ergebnis aus.  

rtende 

twortkategorie formuliert. An dieser Stelle gabelt sich die 

 Sachfragen – die wesentlichen, dem Untersuchungsziel 

urch Vorlagen, Texte, 

kalen, Bilder oder Graphiken illustriert.161

ng zuvor bereits 

                                                

 
4.7.4.3 Fragearten 
Der folgende Abschnitt gibt einen Überblick über die verschiedenen Fragearten 

eines Fragebogens. 

 

Zu Beginn des Fragebogens finden sich häufig einfach zu beantwo

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.158 Die Auskunftspersonen 

sollen von der Fehlvorstellung befreit werden, sie unterlägen einer 

Prüfungssituation.159

Filterfragen selektieren Respondenten, deren Informationen in einer Folgefrage 

bedeutsam scheinen, von denen, die zu diesem Kriterium keine Aussage 

machen können. Diese Frageart wird als alternatives Ja-Nein-Item mit oder ohne 

neutraler An

Gesprächsführung: Entweder resultiert dieser Filter in der Beendigung oder in der 

Fortführung der Befragung durch Kommentare wie ‚weiter mit Frage …’.160

Die Kern- oder

dienlichen Items – beanspruchen den Hauptteil des Fragebogens. Hier können 

Fragen nach Fakten, Wissen, Einstellungen, Meinungen, Verhalten, Motiven und 

Beurteilungen differenziert werden. Diese werden partiell d

S

Unter Kontrollfragen versteht man Fragen zur Überprüfu

geäußerter Sachverhalte und/oder Meinungen. Sie sollen inhaltsunabhängige 

Antwortstrategien wie Akquieszenz oder sozial erwünschtes Verhalten 

aufdecken.162

 
158 Vgl. Kastin, K. S.: Marktforschung, 1999, S. 102. 
159 Vgl. Holm, K. (Hrsg.): Die Befragung 1, 1975, S. 94. 
160 Vgl. Kastin, K. S.: Marktforschung, 1999, S. 101. 
161 a. a. O., S. 102. 
162 Vgl. Jacob, R./Eirmbter, W. H.: Allgemeine Bevölkerungsumfragen, 2000, S. 170. 
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Überleitungs- bzw. Pufferfragen sollen die Aufmerksamkeit der Informanden von 

dem zuvor behandelten Thema ablenken, um Kontext- bzw. Ausstrahlungseffekte 

zu vermeiden.163

Mittels finaler soziodemographischer bzw. Statistikfragen sollen die Probanden 

anhand von abgefragten Kriterien wie Alter, Geschlecht, Herkunft, 

Bildungsniveau, Einkommen, etc. charakterisiert werden.164

 
4.7.4.4 Skalen, Rangreihen, Noten- und Punktebewertung 

eobachtbare 

enan poth o te oder 

tervenierende Variablen, wie Einstellungen, Wertungen oder Präferenzen 

zu können, werden ihnen quantitative Größen zugeordnet. Diese 

Zahlenwerte gestatten Rechenoperationen oder Vergleiche.165 Die Maßstäbe 

diver e k reihe - sowie 

häufigsten ante, den Skalen, gibt es graphische, verbale, gegliederte, 

umerische, bipolare, unipolare, ungegliederte und Mischformen aus allen 

EIS und STEINMETZ 

raphisch: KUNIN-Skala mit unterschiedlich freundlichen Gesichtern 

Um in der Marktforschung bestimmte qualitative, nicht b

Merkmalsausprägungen, so g nte hy etische K nstruk

in

messen 

h e se Ersch ungsbilder:  R Noab n in S alen, ang n, ten

Punktebewertung.   

Bei der  Vari

n

Elementen. Gängige exemplarische Skalen finden sich bei W

wie folgt:166

 

G

          
 

Verbal: 

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

  

nannte Endpunkte (Pole) 
zutreffend nicht zutreffend 

ochwertig derwertig 

 
     

   

 

Bipolar: be
 

h                                        min

 

                                                 
163 Vgl. Jacob, R./Eirmbter, W. H.: Allgemeine Bevölkerungsumfragen, 2000, S. 169. 
164 a. a. O., S. 190. 
165 Vgl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung, 1999, S. 70 ff. 
166 Vgl. Weis, H. C./Steinmetz, P.: Marktforschung, 2000, S.113. 
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LIKERT-Skala als Sonderform der bipolaren Skalen bei der 

u ssung: 

absolut  absolut 
zufrieden unzufrieden 

rit
zutreffend cht zutreffend 

ichtig 

re Formen aus: reine Kontinua und Skalometer.167

ines Kontinuum: benannte Pole ohne Abstandseinteilungen 

arf liegt bei der Anzahl der notwendigen Skaleneinheiten. In 

er Marktforschung haben besonders die 4er-, 6er- und 7er-Skalen Einzug 

                                                

Z friedenheitsme

 
 
Service 

 

 

Unipolar: benanntes K erium 
 
w

ni

 

 

KOCH weist noch weite

 

re
 gefällt mir sehr gefällt mir gar nicht 

 

 

 

Skalometer: 
 Produkt A  Produkt B 

sehr großes Interesse 

 
66 6

5 

4 

3 

2 

1 

 

 

 

sehr geringes Interesse 

 

 

Entscheidungsbed

1 1

d

gehalten168, um die Diskriminationsfähigkeit der Probanden nicht zu überfordern; 

bei Kundenzufriedenheitsbefragungen finden sich primär 5er- oder 6er-Skalen.169

 
167 Vgl. Koch, J.: Marktforschung, 1997, S. 79. 
168 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 77. 
169 Vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 130.  
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Häufig wird noch eine Alternativantwort- bzw. Ausweichkategorie ‚keine 

Bewertung möglich’ bzw. ‚keine Angaben’ angeführt, um keine falsifizierenden 

Antworten durch forciertes Rating zu erzwingen. 

erade Einteilungen der Skalen bieten die Vorteile, dass keine Mittelkategorie 

sich die Probanden für die positive oder negative 

favorisieren die Verwendung von 

heit 

ieser Punkte müssen sie sich mit der Wichtigkeit von Attributen 

useinandersetzen und Präferenzen setzen.172

erden die Informanden dazu 

ufgefordert, ihre eigene Positionierung auf einer Rating-Skala selbst 

e eines numerischen, verbalen, graphischen oder hieraus 

G

existiert, so dass 

Bewertungstendenz entscheiden oder aber neutral (s. o.) antworten müssen. 

Zudem haben wissenschaftliche Studien ergeben, dass mehr Befragte, die bei 

ungerader Skaleneinteilung zur Mitte tendieren würden, die Alternativantwort 

wählen.170 Jedoch bestehen bei Skalenbewertungen häufig Neigungen zu den 

Extremwerten.171  

 

SCHARNBACHER und KIEFER 

Konstantsummenskalen bei der Wichtigkeitsbestimmung von 

Merkmalsausprägungen, da die Probanden häufig dazu neigen, alle Attribute als 

‚wichtig’ zu deklarieren. Die Befragten werden aufgefordert, den Charakteristika 

eine bestimmte Anzahl von Punkten zuzuordnen. Bedingt durch die Knapp

d

a

 
4.7.4.5 Skalierung 
Wissenschaftlich ist der Begriff ‚Skalierung’ nicht einheitlich definiert. So fällt auf 

der einen Seite die eigentliche Konstruktion von Skalen sowie auf der anderen 

Seite die Zuordnung quantitativer Größen 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 w

a

anzugeben. Die Vorgab

kombinierten Maßstabs soll sie bei der Entscheidungsfindung unterstützen.173

 

 

                                                 
170 Vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 130. 
171 Vgl. Bühner, M.: Fragebogenkonstruktion, 2004, S. 52. 
172 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 26. 
173 Vgl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung, 1999, S. 72. 
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4.7.4.5.2 Fremdeinstufungsverfahren 

Während sich die vorherige Methode nur auf einen Indikator stützt, 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 Berührung. Probleme können 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.174  

am für den 

räzisionsgrad der Frage. Höherwertige Skalen, so genannte metrische Skalen, 

rmöglichen beispielsweise die Addition, Subtraktion oder Mittelwertbestimmung, 

etrischen Skalen Gleichheit bzw. Ungleichheit sowie 

ervall- und Verhältnis- bzw. Ratioskalen 

nterschieden: 

ien besitzen 

 
4.7.4.6 Messniveaus 
Der Informationsgehalt bzw. die Qualität der zu messenden Daten kann je nach 

Itemkonstruktion differieren, d. h. sie weisen unterschiedliche Messniveaus auf. 

Diese wiederum beschreiben die mathematischen Eigenschaften von Skalen. 

Das eingesetzte Messniveau manifestiert sich als bedeuts

P

e

wohingegen die nicht-m

Rangordnungen ohne Abstandsbestimmungen angeben. Mit zunehmendem 

Messniveau wachsen die Qualität und die Aussagekraft der Daten. Hierbei ist 

anzumerken, dass jedes Niveau die Charakteristika des niedrigeren besitzt; somit 

besteht die Möglichkeit, Daten mit höherem Messniveau auf solche mit 

niedrigerem zu transformieren. Es werden – nach zunehmendem Messniveau 

geordnet – Nominal-, Ordinal-, Int

u

 

4.7.4.6.1 Nominalskalen 

Items mit beliebig vielen, lediglich wertfreien Antwortkategor

Nominalskalenniveau. Sie geben Auskunft über Gleichheit bzw. Ungleichheit 

oder Zuordnung bzw. Nichtzuordnung der Antworten (Äquivalenzrelation) und 

erlauben die Bildung von absoluten und relativen Häufigkeiten.175  

 

 

                                                 
174 Vgl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung, 1999, S. 76.  
175 a. a. O., S. 72 ff. 
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4.7.4.6.2 Ordinalskalen 

Ordinalskalen lassen vergleichende Aussagen wie ‚größer’/‚kleiner’, ‚besser’/ 

‚schlechter’ oder ‚gleich’/‚ungleich’ zu. Man kann Rangeinstufungen in 

quantitativer und qualitativer Hinsicht vornehmen und mathematisch-statistisch 

achverhalten wie Zufriedenheit finden sich häufig Rating-Skalen.  

e zwischen den einzelnen Skaleneinheiten 

aturskalen etc.). 

ie Rating-Skalen ermöglichen eine Umwandlung der qualitativen Sachverhalte 

erzu ordnen die Probanden dem Item auf einer 

nnung jeder Stufe der Skala sowie eine Vielzahl von 

ntwortmöglichkeiten erhöhen die Validität und Reliabilität, jedoch dürfen die 

 

                                                

Mediane, Quartile und Rangkorrelationen bestimmen, beispielsweise bei 

Schulnoten, Richtersche Erdbebenskala etc. Die Distanzangabe zwischen den 

Rangstufen ist jedoch nicht möglich. 

 

4.7.4.6.3 Intervallskalen 

In der Marktforschung werden primär Intervallskalen verwendet; bei subjektiven 

S

Intervallskalen weisen gleiche Abständ

auf, die berechenbar sind. Sie besitzen keinen echten Nullpunkt; arithmetische 

Mittelwerte und Subtraktionen können gebildet werden (z. B. 

Intelligenzquotienten, Kalenderzeiten, Temper

D

in eine quantitative Größe. Hi

vorgegebenen Antwortskala ein Messwert zu. Basierend auf Ordinalskalen 

werden die Rangplätze meist verbal bestimmt und differenziert. Die Betrachtung 

der Konstanz der Abstände (Äquidistanz) zwischen den Rangplätzen berechtigt 

zu mathematisch-statistischen Operationen.176

Die Bene

A

Informanden bei der Differenzierung des Itemformats nicht überfordert werden.177

Bei der Frage nach Zufriedenheit und Wichtigkeit macht man Gebrauch von 

numerischen Rating-Skalen, deren Pole verbal benannt werden müssen (z. B. 

‚sehr zufrieden’ und ‚sehr unzufrieden’ bzw. ‚sehr wichtig’ und ‚sehr unwichtig’).178

 

4.7.4.6.4 Verhältnis- bzw. Ratioskalen 

Dieser Skalentyp ist durch die Eigenschaften der Intervallskalen sowie zusätzlich 

durch einen absoluten Nullpunkt charakterisiert, z. B. Gewichtsskalen, 

Längenmaße, Geschwindigkeitsskalen etc.179

 
176 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 77. 
177 Vgl. Bühner, M.: Fragebogenkonstruktion, 2004, S. 51.  
178 Vgl. 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 übergreifende Bewertungen (Gesamtparameter), 

Bereiche, in denen es zu Kundenkontakt kommt (Leistungsparameter), sowie 

esamte Wertschöpfungsprozess näher beleuchtet und die Leistungsparameter 

gf. adaptiert bzw. erweitert werden.  

alte. Hier 

 zu können. 

Dem

Leistun -kriterien eines Unternehmens. Wie bereits unter 

4.6

mit den

Auch wenn Kunden mit einzelnen Leistungsparametern und/oder -kriterien 

unt

einer 

Frages schäftsbeziehung an. Diese 

setzen 

Kunden

 

 
4.7
Bei der

indirekt manifestiert sich lt. 

IEBRECHT letztere als die bessere Alternative:181

                                                

deren Bestandteile zur weiteren Ausdifferenzierung (Leistungskriterien) 

abgefragt. 

 

Bei der Konzeption erfolgt zunächst die Bestimmung der Leistungsparameter 

(Grobinhalte), welche sich primär aus den allgemeinen Anknüpfungspunkten des 

Unternehmens mit den Kunden ergeben. Der Vollständigkeit halber sollte der 

g

g

Die Leistungskriterien hingegen umfassen unternehmensspezifische Inh

ist besonders auf die Eindimensionalität der Fragen zu achten. Es sollen nicht 

gleichzeitig mehrere Aspekte innerhalb einer Frage vermischt werden, um eine 

eindeutige Zuordnung und Analyse gewährleisten

entsprechend enthält eine Kundenzufriedenheitsanalyse Fragen zu den 

gsparametern und 

.2.2.2 erwähnt, sollte die Messung der Einzelzufriedenheiten in Kombination 

 jeweiligen Wichtigkeiten erfolgen. 

erschiedlich zufrieden bzw. unzufrieden sein können, besteht die Möglichkeit 

hohen Gesamtzufriedenheit. Aufgrund dessen bieten sich separate 

tellungen nach der Gesamtbewertung der Ge

sich aus Fragen nach der globalen Zufriedenheit sowie Elementen der 

loyalität (Wiederkauf, Weiterempfehlung und cross selling) zusammen.180  

.6 Bestimmung der Wichtigkeiten der Leistungsparameter 
 Bestimmung der Wichtigkeiten der Leistungsparameter sind direkte und 

e Verfahren anwendbar. Aus folgenden Gründen 

S

• Informanden neigen dazu, nach der für sie strategisch günstigsten 

Antwort zu suchen. 

 
180 Vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 132. 
181 Vgl. Siebrecht, P.: Kundenzufriedenheit und Kundenloyalität, 2004, S. 77 f. 
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• Die soziale Erwünschtheit (social desirability) kann dazu führen, dass 

Leistungsparameter überbewertet werden, die eigentlich eher 

minderbedeutsam sind. 

keit entfällt somit. 

• In der Praxis kann oft eine fehlende Differenzierung beobachtet werden: 

ig. 

• Wenn mehrere Leistungsparameter unterschiedlich bewertet und 

 in Relation zueinander gesetzt werden sollen, stellt sich 

Anlehnung an HENTSCHEL angeführten 

eispielen werden die Probanden direkt aufgefordert, jeweils die Wichtigkeit 

ttribute anhand von Skalen zu eruieren.182

alyse. Aufgrund der Komplexität soll im Weiteren nicht weiter auf diese 

erfahren eingegangen werden.  

ruierung möglichst genauer und fehlerfreier 

erte.184 Es besteht die Möglichkeit, diese Güte eines Tests anhand von 

annten Kriterien zu beurteilen. Dies kann über die Haupt- 

                                                

• Einfluss auf die Zufriedenheit haben häufig Kriterien, die von den 

Befragten gar nicht bewusst wahrgenommen werden. Eine differenzierte 

Determinierung der Wichtig

Kunden betrachten alle Attribute als wichtig (Anspruchsinflation) oder 

aber es ergibt sich eine Nivellierung in der Mitte, d. h. alle 

Leistungsparameter scheinen für sie gleich wicht

zusätzlich noch

schnell eine kognitive Überlastung der Befragten ein. 

 

SCHARNBACHER und KIEFER hingegen sehen keine Notwendigkeit in der 

indirekten Befragung. In ihren in 

B

sowie die Zufriedenheit der A

 

Zur indirekten Berechnung eignen sich die multivariate Regressions- und die 

Kausalan

V

 

JUNG postuliert zudem die Integration von Wettbewerbsvergleichen (competitive 

benchmarking) in die Zufriedenheitsanalyse, „um die Aussagekraft und 

Interpretierbarkeit der Daten zu erhöhen“.183

 

4.7.7 Gütekriterien 
Das Ziel jeder Messung liegt in der E

W

verschiedenen anerk

und Nebengütekriterien geschehen:185

 

 
182 Vgl. Scharnbacher, K./Kiefer, G.: Kundenzufriedenheit, 2003, S. 24 f. und S. 70. 
183 Jung, H.: Kundenzufriedenheit, 1997, S. 150. 
184 Vgl. Jacob, R./Eirmbter, W. H.: Allgemeine Bevölkerungsumfragen, 2000, S. 48. 
185 Vgl. Bühner, M.: Fragebogenkonstruktion, 2004, S. 28 ff. 
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4.7.7.1 Hauptgütekriterien  
Die Hauptgütekriterien lassen sich in Objektivität, Reliabilität und Validität 

differenzieren, welche in einem gewissen Abhängigkeitsverhältnis zueinander 

stehen: 

 
4.7.7.1.1 Objektivität 

Der Grad der Unabhängigkeit vom Versuchsleiter wird als Objektivität 

 unterscheidet die Durchführungs-, Auswertungs- und 

nisse der Tests zu bekommen. 

kmal in einem Test gemessen wird. Sind 

bezeichnen 

en Grad als reliabel, zu dem das Verfahren frei von Zufallsfehlern ist.187 Es 

alidität gibt das Ausmaß wieder, das ein Test zu messen vorgibt (Gültigkeit); sie 

terielle Genauigkeit. Mit anderen Worten gilt ein 

 der Literatur existieren hierzu unzählige Kategorisierungsansätze. CAMPBELL 

ieren lediglich zwischen interner und externer Validität.  

Tests gelten als intern valide, sofern die eruierte Variation einzig auf die 

Veränderung der unabhängigen Variablen zurückzuführen ist und keine 

unkontrollierten Störeinflüsse auftreten. 

                                                

verstanden. Man

Interpretationsobjektivität. Hierzu müssen Rahmenbedingungen wie 

Instruktionen, Beurteilungs- bzw. Ausschlusskriterien sowie 

Handlungsspielräume vordefiniert werden, um gleichwertige und wertneutrale 

Ergeb

 
4.7.7.1.2 Reliabilität 

Unabhängig davon, ob ein Test ein bestimmtes Merkmal zu messen 

beansprucht, beschreibt die Reliabilität den Grad der formalen Genauigkeit bzw. 

die Zuverlässigkeit, mit dem dieses Mer

die Messwerte stabil und präzise bzw. bei wiederholter Implementierung 

reproduzierbar, so gilt ein Test als reliabel.186 PETER und CHURCHILL 

d

werden innere Konsistenz/Halbierungsreliabilität, Retest-Reliabilität/Stabilität und 

Paralleltest- Reliabilität unterschieden, die diverse Korrelationen berechnen.188

 
4.7.7.1.3 Validität 

V

beinhaltet demnach die ma

Messinstrument als valide, sofern es reliabel und frei von systematischen Fehlern 

ist.189

In

und STANLEY differenz

 
186 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 Vgl. Bühner, 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 können verallgemeinert und von der 

Stichprobe auf die Population übertragen werden (Repräsentanz).190  

 

BATINIC kommt in seiner Studie (2000) zu dem Schluss, dass Online-

 zu Papier-Bleistift-Befragungen eine äquivalent hohe 

eben den Hauptgütekriterien definieren die Nebengütekriterien Normierung, 

nomie und Nützlichkeit die Güte eines Tests:192

roband im Vergleich zu 

nderen Personen unter-, über- oder durchschnittlich geantwortet hat. 

rt. Sie tritt dann in den Vordergrund, wenn ein Test 

ehrmals von ein und derselben Person implementiert wird oder aber mehrere 

n und somit ein ‚Abschreiben’ verhindert wird. 

rauch, einfache Handhabung, Möglichkeit zur Implementierung eines 

ruppentests und schnelle bzw. bequeme Auswertung. 

                                                

Befragungen im Vergleich

Validität und Reliabilität aufweisen, jedoch sind sie aufgrund fehlender 

Interviewereffekte objektiver.191  

 

4.7.7.2 Nebengütekriterien 
N

Vergleichbarkeit, Öko

 

4.7.7.2.1 Normierung 

Gewisse Angaben (Normen) über Tests erlauben die individuelle Einordnung der 

Testergebnisse und können Aufschluss geben, ob ein P

a

 
4.7.7.2.2 Vergleichbarkeit 

Eine oder mehrere Parallelformen mit adäquaten Gültigkeitsbereichen werden als 

Vergleichbarkeit titulie

m

Personen zeitgleich getestet werde

 

4.7.7.2.3 Ökonomie 

Man bezeichnet einen Test als ökonomisch, wenn er nachstehende 

Charakteristika auf sich vereint: kurze Durchführungszeit, geringer 

Materialverb

G

 

4.7.7.2.4 Nützlichkeit 

Wird ein Persönlichkeitsmerkmal oder eine Handlungsweise von einem Test 

gemessen, für dessen bzw. deren Analyse ein praktisches Bedürfnis besteht, gilt 

ein Test als nützlich.  

 
 

190 Vgl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung, 1999, S. 88. 
191 Vgl. Batinic, B.: Fragebogenuntersuchungen im Internet, 2001, S. 14 und 53 ff. 
192 Vgl. Bühner, M.: Fragebogenkonstruktion, 2004, S. 28 ff. 
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4.7.8 Fragebogenkonzeption 
Unabhängig von dem Einsatzgebiet bei der mündlichen, schriftlichen, 

computergestützten 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 

ienen.193  

espondenten nachvollziehbar sein. 

mpfehlenswert scheint eine Gliederung nach dem didaktischen Prinzip ‚vom 

 Interesse der Probanden; sie sind jedoch häufig für die Analyse nicht 

rele n en dann die 

prim   den Anlass der Befragung bilden. 

Soz

 

Die p gebogens zeigt den Informanden, ob und 

inw e e ernst nimmt und für deren 

Ans a  als Objekte einer 

Unt u nsprechendes Layout kann 

as Interesse an der Befragung erhöhen.195

es Untersuchungsleiters und Adresse der Institution 

• Thema der Untersuchung 

 von Thema, Verwertungsziel und Interesse des 

                                                

d

 
4.7.8.1 Fragebogenaufbau 
Um möglichst niedrige Abbruchquoten zu generieren, sollte der Fragebogen 

einer Dramaturgie unterliegen bzw. einen Spannungsbogen aufweisen und die 

Reihenfolge der Items sollte für die R

E

Allgemeinen zum Besonderen’. 

Interessante Einleitungs- bzw. Eisbrecherfragen erhöhen die Aufmerksamkeit 

und das

va t. Im Hauptteil, dem Höhepunkt der Befragung, erschein

är wichtigen Items, die

iodemographische bzw. Statistikfragen beenden den Fragebogen. 

 o tische Gestaltung des Fra

ief rn der Fragebogenkonstrukteur sie als Subjekt

pr che keine Mühen scheut oder ob er die Befragten nur

ers chung ansieht.194 Ein übersichtliches und a

d

 
Ebenso bedeutsam wie der Fragebogen an sich manifestiert sich das 

begleitende Anschreiben. FRIEDRICHS beschreibt die notwendigen Inhalte wie 

folgt:196

• Name d

• Zusammenhang

Befragten 

• Anonymität der Probanden 

 
193 Vgl. Kastin, K. S.: Marktforschung, 1999, S. 100. 
194 Vgl. Kirchhoff, S. u. a.: Der Fragebogen, 2003, S. 25. 
195 Vgl. Homburg, C./Krohmer, H.: Marketingmanagement, 2003, S. 234. 
196 Vgl. Friedrichs, J.: Empirische Sozialforschung, 1985, S. 238. 
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• Begründung für die Selektion der Empfänger 

• Rücksendetermin bzw. Laufzeit der Fragebogenaktion 

• eventuelle Gratifikation für die Rücksendung 

 
Ferner gelten auch bei der Verfassung des Begleitschreibens die Prinzipien der 

.7.8.2 Itemselektion 
ner epräsentativen 

embestimmung nach sich. Aus 

ototyp genannt, wird in dem Pretest 

on den Probanden des Pretests nicht richtig verstanden 

 gelegt werden. Negativ 

rmulierte Items führen in vielen Fällen zu Verwirrung. Werden dennoch beide 

austariertes Verhältnis zwischen 

verständlich und resultieren ggf. in 

                                                

Einfachheit und Verständlichkeit. Der Text sollte ein angenehmes ruhiges 

Schriftbild vermitteln und klar strukturiert sein. Zum guten Ton den Probanden 

gegenüber gehören abschließende Dankesworte für die Teilnahme an der 

Befragung.197  

 
4
Eine hohe Inhaltsvalidität eines Tests bedingt die Auswahl ei  r

Itemmenge. Zur Itementwicklung müssen umfangreiche Überlegungen 

angestrengt werden, da nahezu unbegrenzte Generierungs- und 

Formulierungsmöglichkeiten bestehen. Eine exakte Abfrage der Inhalte einer 

Befragung zieht eine eindeutige und genaue It

einem Pool von definierten Items werden dann die zutreffenden Items 

ausgewählt und zu einem Fragebogen zusammengestellt. 

Die Endversion dieser Itemselektion, auch Pr

(s. hierzu Kapitel 4.8) einer weiteren Prüfung unterzogen und es werden 

beispielsweise Items komplett herausgenommen oder Itemformulierungen 

modifiziert, da diese v

wurden.198

 
4.7.8.3 Allgemeine Prinzipien der Fragebogenkonzeption  
Besonderes Augenmerk sollte auf die Itempolung

fo

Polungen verwendet, sollte man auf ein 

positiven und negativen Formulierungen achten. 

Doppelte Verneinungen sind häufig schwer 

geringerer Motivation der Informanden, den Fragebogen auszufüllen. Aufgrund 

dessen wird von dem Gebrauch abgeraten.  

 
197 Vgl. Kastin, K. S.: Marktforschung, 1999, S. 33 f.  
198 Vgl. Bühner, M.: Fragebogenkonstruktion, 2004, S. 48 ff. 
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Ambivalente Begriffe, Abkürzungen und Verallgemeinerungen sind zu vermeiden. 

gt werden, um eine 

spä e

Ferner 

eine M

 

4.7.9 R
Die

teilnehm

Eine geringe Ausschöpfung wirkt sich negativ auf die Repräsentativität der 

Um

ist.201

 

Bes

zwisch

Beeinfl esponse-Rate folgende Möglichkeiten: 

• Aus dem Vorhaben der Befragung muss für die Kunden ersichtlich sein, 

che und Adressierung des Begleitschreibens 

kann die Bereitschaft der Kunden erhöhen, die Fragebögen auszufüllen 

hicken.  

te 

                                                

Sie führen mitunter zu Verwirrungen der Befragten und somit zu Verzerrungen 

des Testergebnisses. 

Jedem Item sollte nur ein sachlicher Inhalt zugrunde gele

ter  eindeutige Zuordnung und Analyse gewährleisten zu können.199

ist der Verzicht auf suggestive und stereotype Formulierungen ratsam, um 

anipulation des Ergebnisses auszuschließen.200

ücklaufquote 
 Rücklaufquote entspricht dem Verhältnis zwischen angeschriebenen und 

enden Probanden einer Befragung. 

frage aus, so dass ein entsprechend hoher Grad an Rücklauf anzustreben 

onders bei der schriftlichen Befragung fällt die tendenziell geringe Antwortrate 

en 5 und 30% auf. HOMBURG und RUDOLPH empfehlen zur positiven 

ussung der R

dass das Unternehmen ernsthaft an den Aussagen und Meinungen der 

Kunden interessiert ist und es sich mit diesen auseinandersetzen möchte. 

Ein Brief der Unternehmensleitung etwa signalisiert entsprechende 

Entschlossenheit. 

• Eine persönliche Anspra

und zurückzusc

• Ähnliche Effekte bewirken ein ansprechendes optisches Layout, eine 

klare Strukturierung und Stringenz des Fragebogens sowie eine einfache 

und verständliche Frageformulierung.  

• Nachfassaktionen in Form einer schriftlichen Erinnerung oder durch 

erneutes Zusenden eines Fragebogens können ebenfalls die Antwortra

erhöhen.202 

 

 
199 Vgl. Bühner, M.: Fragebogenkonstruktion, 2004, S. 62 ff. 
200 Vgl. Kirchhoff, S. u. a.: Der Fragebogen, 2003, S. 21. 
201 Vgl. Batinic, B.: Fragebogenuntersuchungen im Internet, 2001, S. 77 ff. 
202 Vgl. Homburg C./Rudolph, B.: Wie zufrieden sind Ihre Kunden tatsächlich?, 1995, S. 46. 
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BATINIC schlägt weiterhin den Einsatz von Gratifikationen, etwa als finanzielle 

Anreize, Sachgegenstände oder Bereitstellung der Untersuchungsergebnisse, 

vor. Des Weiteren sollen die Angabe eines Einsendeschlusses und die Betonung 

der Wichtigkeit der Befragung für die Probanden der signifikanten Steigerung der 

ät 
ngaben zur Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit gelten nach herrschender 

einung als personenbezogene Daten. Das im Mai 2001 novellierte 

) verlangt auch von 

   

 zu 

formieren. Zudem gilt der ESOMAR-Kodex, in dem ethische Prinzipien der 

arktforschung fixiert sind.205  

ass sich die Konsumenten an 

e Änderungsvorschläge können dann in das 

                                                

Rücklaufquote förderlich sein.203

 

4.7.10 Anonymit
A

M

Bundesdatenschutzgesetz (BDSG

Marktforschungsunternehmen den sorgsamen Umgang mit diesen Angaben  

(s. §§ 2 Abs. 4, 27 ff. BDSG) und somit die Wahrung des Datengeheimnisses. 

Um einer eventuellen Aversion gegen Kundenbefragungen entgegenzuwirken, 

müssen die Unternehmen die Anonymität der Daten gewährleisten.204 Adress- 

und Fragenteil dürfen physisch nie miteinander verbunden sein. Falls gewünscht, 

sind die Befragten etwa mittels Datenschutzmerkblätter über ihre Rechte

in

M

Studien der vergangenen Jahre haben gezeigt, d

derartige Befragungen gewöhnt haben und/oder sie sogar direktes Feedback 

geben möchten.206

 

 

4.8 Pretest und Modifikationen 
Der Fragebogeneinsatz bedarf eines vorhergehenden Tests, eines so genannten 

Pretests, bei dem zufällig ausgewählte Personen die Adäquanz, Stringenz, 

Einfachheit, Neutralität und Präzision der Fragen bzw. des Fragebogens 

überprüfen sollen. Eventuell

Fragebogenkonzept integriert werden. Diese Vorgehensweise dient der 

Optimierung des Fragebogens und der Eindeutigkeit der späteren Analyse.207

 
 

 
203 Vgl. Batinic, B.: Fragebogenuntersuchungen im Internet, 2001, S. 77 ff. 
204 Vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 134. 
205 Vgl. Koch, J.: Marktforschung, 1997, S. 22. 
206 Vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 134. 
207 a. a. O., S. 134 f. 
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4.9 Vorbereitungen der Datenerhebung 
Der eigentlichen Durchführung der Datenerhebung gehen diverse Überlegungen 

Ein

steiger en Kunden. Diese können sich vorab auf die 

Akt  

bilden, i Erstkontakt nicht direkt abblocken und sich der Befragung 

sch

Modifik

Umfirmierungen aufzuspüren. 

Bei ü voll, die 

terviewer im Vorfeld intensiv einzuweisen, ihnen Produkt- und 

monitoring bei 

telefonischen Befragungen 

• Interview-Management sowie Routen- bzw. Reiseplanung bei mündlichen 

rchführung einer Nachfassaktion bei schriftlichen 

verändert, sondern die Unterschiede expliziter dargelegt.208

 

 

                                                

und Vorarbeiten voraus, die einzukalkulieren sind: 

 Ankündigungsschreiben weist auf die bevorstehende Befragung hin und 

t somit die Akzeptanz bei d

ion vorbereiten, sich mit dem Thema auseinander setzen und ihre Meinungen 

so dass sie be

utzlos ausgesetzt fühlen. Außerdem ermöglicht diese Vorab-Versandaktion, 

ationen der Kundendaten, etwa bei Adressen bzw. Ansprechpartner, oder 

 m ndlichen (persönlichen oder telefonischen) Befragungen ist es sinn

In

Branchenkenntnisse zu vermitteln sowie sie auf allgemeine Verhaltensweisen 

aufmerksam zu machen. 

Zudem erweist es sich als vorteilhaft, die Termine der mündlichen Befragungen 

vorab mit den Informanden abzuklären, um Zeitdruck etc. zu vermeiden. 

Der Planung der jeweiligen Erhebungsarten kommt besondere Bedeutung zu:  

• Call-Center-Management mit entsprechendem 

Befragungen 

• systematische Vorbereitung des Versands und ggf. bei schlechter 

response-Rate die Du

Befragungen 

• Vorbereitung von Servern und Software bei Online-Befragungen. 

 

Ebenso müssen auch in Bezug auf die anstehende Datenanalyse einige 

Vorüberlegungen angestrengt werden. Hierzu gehören u. a. die Selektion einfach 

verständlicher 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 

 
208 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 Durchführung der Datenerhebung 
Auch während der Durchführung der Datenerhebung gilt es einige 

gs- und einflussneutral 

Befragte.211 Eine Untersuchung auf Strukturgleichheit der 

opulation und der Stichprobe bezüglich bestimmter Kriterien kann ggf. durch 

ngleichmäßige Antwortverweigerung auftretende Repräsentativitätsprobleme 

i schriftlichen wie auch Online-Umfragen nahezu 

.11 Vorbereitung der Datenauswertung  
ie Vorbereitung der Datenauswertung umfasst die Aufbereitung der 

sie mittels statistischer Verfahren analysiert werden 

Besonderheiten zu beachten. 

Die Interviewer sollen bei mündlichen Befragungen wertun

bleiben, um offene und ehrliche Antworten der Probanden generieren zu können; 

andernfalls besteht die Gefahr der Falsifizierung.209

HOMBURG und KROHMER verweisen auf die Erfassung des non-response bias bei 

schriftlichen Befragungen.210 Diese liegt der Annahme zugrunde, dass spät 

antwortende Befragte den nicht antwortenden Befragten ähnlicher sind als früh 

antwortende 

P

u

eruieren.212  

Bei Online-Umfragen kommt es auf die Verlässlichkeit bzw. die 

Funktionsfähigkeit der Technik (Server und Software) an. 

Eine Quotensteuerung, d. h. die Lenkung der Interviews zur Erfüllung 

vorgegebener Mindestantworten heterogener Kundengruppen, kann nur bei 

mündlichen Befragungen beeinflusst werden, indem über- als auch 

unterrepräsentierte Kundengruppen weniger stark oder verstärkt angesprochen 

werden. Dies ist be

unmöglich.213

 

 

4
D

Fragebögen, so dass 

können. Falls nötig, müssen die Fragebögen in ein statistisches 

Computerprogramm (z. B. SPSS) eingegeben und die Daten nochmals überprüft 

werden. Bei dem Import digitaler Daten aus anderen Tabellenkalkulations- oder 

Datenbankprogrammen entfällt diese Aufgabe. Nicht evaluierbare Fragebögen 

werden ausgesondert.  

                                                 
209 Vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 136. 
210 Vgl. Homburg, C./Krohmer, H.: Marketingmanagement, 2003, S. 227 f. 
211 Vgl. Armstrong, S./Overton, T.: Nonresponse bias, 1977, S. 396 ff. 
212 Vgl. Homburg, C./Krohmer, H.: Marketingmanagement, 2003, S. 227 f. 
213 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 Datensätze. Diese Verschlüsselung bildet die Grundlage für die 

n Analysen. Unter den univariaten Verfahren werden deskriptive 

nanzanalyse) und 

terdependenzanalysen (Faktoren- und Clusteranalyse) werden als multivariat 

nwerte wie das arithmetische Mittel eruiert 

werden.216

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.217

 

Abbildung 11 (s. nächste Seite) zeigt die Unterteilung der Zufriedenheits- und 

Loyalitätsurteile in einen roten, gelben und grünen Bereich der so genannten 

‚Ampelskala’. Letzterer symbolisiert überdurchschnittliche 

Konsumentenzufriedenheit bzw. höchste Loyalitätswerte (>80) und kann als 

‚Begeisterung’ der Kunden betrachtet werden. Die Indifferenzzone (gelb, 

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

                                                

Berechnung der Rohdaten.214    

 

 

4.12 Datenanalyse  
Aus der Vielzahl der statistischen Berechnungsmethoden gilt es eine genaue 

Auswahl zu treffen. Es wird unterschieden zwischen den univariaten und den 

multivariate

Methoden wie Tabellierung, graphische Darstellungen und statistische 

Kennwerte sowie die schließende Statistik (Chi-Quadrat-Test) subsumiert.  

Die Dependenz- (Kreuztabellierung, Regressions-  und Diskrimi

In

beschrieben. Mittels SPSS stellt die Berechnung dieser Verfahren kein Problem 

dar.215   

Im Rahmen von Kundenzufriedenheitsanalysen finden i. d. R. deskriptive 

Verfahren Anwendung. Hier sei besonders die Häufigkeitsanalyse 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 können statistische Ken

 
214 Vgl. 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 weiterführenden Literatur detailliert nachlesen. 
216 Vgl. 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. 

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 

pfehlenswert. Punktueller 

rungen anzustreben.218  

ie ‚Ampelskala’ eröffnet Unternehmen demnach erste Einschätzungen der 

igenen Leistungsfähigkeit. 

                                                

 

 

HOMBURG und STOCK postulieren Zufriedenheitswerte über 80 für wichtige 

Leistungsparameter und -kriterien als em

Handlungsbedarf ist in dem indifferenten Bereich gegeben. Bei Bewertungen im 

roten Bereich sind Verbesse

D

e

 

 

4.13 Dateninterpretation 
Marktforscher beschränken sich i. d. R. nicht auf eine bloße Weitergabe der 

generierten Daten, sondern kontrollieren diese auf inhaltliche Plausibilität und 

vergleichen sie aus Validitätsgründen mit bereits vorhandenem Primär- und/oder 

 
218 Vgl. Homburg, C./Stock, R.: Der kundenorientierte Mitarbeiter, 2000, S. 35 f. 
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Sekundärmaterial. Die Deutung der Ergebnisse und – bei komplexeren 

Untersuchungen – die Herausarbeitung der signifikanten Charakteristika bzw. die 

bwägung deren Problemrelevanz gehören mitunter zu ihrem Aufgabenbereich. 

äufig geben sie auch Empfehlungen zur Problemlösung.219   

parametern oder -kriterien zutage. Um diese sinnvoll beheben zu 

t 

wer

BEUTIN

• elt er operative Maßnahmen zur 

• 

grundlegenden 

Unternehmensveränderungen bezüglich ihrer Organisation und Kultur und 

 Abhandlung der Kundenzufriedenheitsanalyse folgt nun 

im nächsten Abschnitt die praktische Anwendung am Beispiel des 32. real,-

BERLIN-MARATHON. 

                                                

A

H

 

 

4.14 Maßnahmenkatalog 
Kundenzufriedenheitsanalysen bringen häufig Defizite in bestimmten 

Leistungs

können, müssen Verbesserungsvorschläge gemacht und adäquat umgesetz

den.  

 verfolgt eine dreistufige Kategorisierung der Handlungsmöglichkeiten:220

In der ersten Kategorie sied

Leistungsverbesserung an, die nur vereinzelt auftreten und keinen 

systematischen Fehler aufweisen. 

• Problemlösungen, die der Einführung von besonderen Systemen bzw. 

Instrumenten bedürfen, finden sich in der zweiten Kategorie wieder. 

Die aufwendigste und kostenintensivste Maßnahmenstufe stellt die dritte 

Ebene dar. Hier liegt das Augenmerk auf 

erfordert Modifikationen in der strategischen Ausrichtung. 

 

Nach der theoretischen

 
219 Vgl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung, 1999, S. 244. 
220 Vgl. Beutin, N.: Verfahren zur Kundenzufriedenheit, 2003, S. 146 ff. 
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5 Kundenzufriedenheitsanalyse beim 32. real,- BERLIN-
MARATHON 
 

Die Kundenzufriedenheitsanalyse bei Laufveranstaltungen bezieht sich primär 

auf die Qualität der Organisation und der Durchführung 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 Atmosphäre entlang der Strecke und somit zur Begeisterung der Teilnehmer 

beitragen, sollen in den Veranstaltungsrahmen integriert werden. Demnach erhält 

auch diese Komponente ‚Rahmenprogramm’ bzw. ‚Zusatzangebote’ im 

Veranstaltungskonzept zunehmende Bedeutung in der Betrachtungsweise der 

Sportler. 

Bezogen auf das Kernprodukt ‚Bereitstellung freier Startplätze und Organisation 

des Rennens’ stellt auch das erweiterte Produkt ‚Betreuung bzw. Service durch 

das Personal’ einen weiteren wichtigen Aspekt dar. 

Als finales Entscheidungskriterium für die Teilnahme gilt das adäquate ‚Preis-

Leistungs-Verhältnis’ der Veranstaltung.221

 

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 für die Teilnehmerbefragung wie folgt 

verarbeitet und umgesetzt: 

 

5.1.1 Bestimmung des Verfahrens 
In Anlehnung an Kapitel 4.6 entschied sich der Autor für die subjektive, explizite, 

mehrdimensionale, Ex post-Kundenzufriedenheitsanalyse. Da es sich jedoch um 

ein einzelnes Laufevent handelt, kommt hier die ereignisorientierte Messung zur 

Anwendung. 

                                                 
221 Vgl. Bezold, T.: Dienstleistungsqualität, 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 

kostengünstigen Teilerhebung.  

 

5.1.4 Wahl des Stichprobenverfahrens 
Trotz des Einsatzes modernster digitaler Technik war lt. dem 

Zeitmessunternehmen MIKA TIMING davon auszugehen, dass zum 

Veranstaltungsende und gleichzeitigem Beginn der Fragebogenaktion keine 

offizielle bzw. exakte Definition der Grundgesamtheit vorliegen würde. Dies sei 

auf Diskrepanzen zwischen den Anmelde- und Starterzahlen bzw. Starter- und 

Zielläuferzahlen zurückzuführen, die durch private bzw. berufliche 

Verhinderungen, mangelnde physische Kondition oder aber durch 

Teilnahmeabbrüche während 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 könnten. 

Somit war die Ermittlung der tatsächlichen Teilnehmerstruktur vor 

Veranstaltungsbeginn und infolge dessen auch die entsprechende Erreichbarkeit 

unmöglich.  

Der Verfasser verfolgte aufgrund dessen das Ziel, möglichst vielen Athleten die 

Teilnahme an der Befragung zu ermöglichen und demnach zumindest ein 

gewisses Maß an Repräsentativität zu gewährleisten. 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 

GMBH auch für den 32. real,- BERLIN-MARATHON dieses Verfahren gewählt. 

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 über die Aktion informiert 

(s. hierzu Kapitel 5.3.2.1 ff.).  

Als Beweis für den Erfolg dieser Befragungsart kann die weniger umfangreiche 

Online-Konsumentenzufriedenheitsbefragung der Inline-Skater beim 25. Bewag 

BERLINER HALBMARATHON im April 2005 angeführt werden, wo eine gültige 

Rücklaufquote von 23,02% erreicht wurde.222 Ferner brachte der Pretest zur 

aktuellen Befragung bei der 14. Bewag City-Nacht im August 2005 eine gültige 

Antwortrate von 14,54% hervor.223  

Wettkampforientierte Läufer 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 Wettkämpfe 

stehen die Ergebnislisten online bei den Veranstaltern und dem jeweiligen 

Zeitmessunternehmen zur Verfügung.224

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.225 Diese Zahlen unterstreichen die 

Bedeutsamkeit dieses Mediums. 

Ein weiterer Vorteilsindikator ist in der Ökonomie dieser Befragungsart zu finden: 

Auf diese Weise konnten enorme Vervielfältigungs- und Portokosten sowie Zeit 

bei der Datenerfassung eingespart werden. Budgetierungsprobleme blieben 

somit außer Acht.   

Bei der Umfrage wurde Wert auf die freiwillige Teilnahme der Athleten gelegt. Sie 

wurden diverse Male über die Kundenzufriedenheitsumfrage in Kenntnis gesetzt 

und es wurde ihnen der Link für 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 gültigen Antworten bei 1.329 Finishern der Inline-Skater. 
223 Eigene Befragung zur 14. Bewag City-Nacht 2005 mit 889 gültigen Antworten bei 6.113 
Finishern als Pretest zur vorliegenden Schrift. 
224 Vgl. Expertengespräch mit Christian Jost, kaufmännischer Direktor, und Alexander Uphues, 
Marketingbeauftragter Inline-Skating, beide SCC-RUNNING Events GmbH, am 2005-10-19. 
225 Vgl. SCC-RUNNING Events GmbH (Hrsg.): Werbewert, 2005, o. S. 
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Diese Freiwilligkeit der Befragung setzt in großem Maß 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 über eine E-Mail-Adresse noch über einen Internet-

Anschluss verfügen –  von der Befragung ausgeschlossen sein würden und somit 

die Repräsentativität negativ beeinflussen würde. 

 

5.1.6 Darstellung und Aufbau des Fragebogens 
Der komplette Fragenbogen wurde in zahlreiche Seiten untergliedert, so dass in 

dem pop-up-Fenster226 auf dem Bildschirm immer nur so viele Items erschienen, 

dass etwa eine halbe DIN A 4-Seite ausgefüllt war. Somit sollten die Probanden 

vor einer Überforderung durch die einmalige Präsentation der Itemfülle bewahrt 

bleiben. Als Anhaltspunkt für 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 Bestätigungs-pop-up am Befragungsende 

umfasste der Fragebogen 18 Seiten. Die relevanten Items wurden kategorisiert 

und unter den Überschriften ‚Allgemeines’, ‚BERLIN-MARATHON’, ‚Primäre 

Informationsquellen’, ‚Sekundäre Informationsquellen’, ‚Anmeldung/Anreise’, 

‚Rennen’, ‚Service’, ‚Zusatzangebote’, ‚Preis’, ‚Wichtigkeit’, ‚Benchmarking’, 

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

 

Der Verfasser verwendete ausschließlich 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 ‚weiß 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 Einschätzungen notieren. Strukturell enthielt der Fragebogen Kontakt-,  

                                                 
226 Auftauchendes Anwendungsfenster auf dem Bildschirm. 
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Filter-, Kern- sowie Statistikfragen. Nähere Informationen zu den einzelnen 

Fragen folgen in Kapitel 5.4. 

 
5.1.7 Definition der Befragungsinhalte 
Neben den bereits erwähnten Teilzufriedenheiten der einzelnen 

Leistungskomponenten ‚Rennen’, ‚Zusatzangebote’, ‚Betreuung bzw. Service’ 

und ‚Preis-Leistungs-Verhältnis’ wurde in der Befragung nach der 

Teilzufriedenheit des Anmeldeverfahrens und der globalen Zufriedenheit 

(Gesamtzufriedenheit) der Teilnehmer gefragt. 

In Absprache mit der Geschäftsführung der SCC-RUNNING EVENTS GMBH sollte 

diese umfassende Kundenzufriedenheitsbefragung durch weitere Elemente 

ergänzt werden. So wurden Fragen zu den ursächlichen Beweggründen für die 

Nachfrage nach den Sportarten allgemein, den Motiven für die Teilnahme in 

Berlin sowie zu Hintergrundinformationen wie Häufigkeit der Teilnahme, 

Anmelde- und Anreiseverhalten, primären und sekundären Informationsquellen 

gestellt.  

Des Weiteren beinhaltete der Fragebogen Items zur Positionierung im nationalen 

und internationalen Vergleich sowie Kundenloyalität.  

 

 

5.2 Pretest und Modifikationen 
Fünfzehn Mitarbeiter der SCC-RUNNING EVENTS GMBH, fachaffine 

Kommilitonen und nicht-fachaffine, objektive Freunde des Autors wurden mit der 

Überprüfung der Erstversion des Fragebogens beauftragt. Diverse Diskussionen 

über die Bewertungsskalen der (Un-)Zufriedenheit (mit oder ohne ‚Tendenz zur 

Mitte’), die graphische Aufbereitung dieser Skalen sowie die Formulierung und 

Einfachheit bzw. das Verständnis von Fragen und Antwortmöglichkeiten 

entstanden.  

Nach intensiver Literaturrecherche entschied sich der Autor für eine mehrstufige 

Skalierung ohne ‚Tendenz zur Mitte’, jedoch mit Alternativantwortmöglichkeit 

‚keine Angaben’. Zur optischen Darstellung wurde die KUNIN-Skala mit Smileys 

gewählt. Dieses Konzept musste jedoch aufgrund von 

Programmierungsproblemen wieder verworfen werden.  

Auch weitere Einschränkungen bzw. begrenzte Möglichkeiten bei der 

Onlinestellung haben zu Modifikationen des Fragebogenlayouts geführt. So 

wurden Kästchen für Fragen mit Mehrfachantwortmöglichkeiten und radio buttons 
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für die single choice-Beantwortung eingeführt, um beide Varianten von einander 

trennen zu können. Die Installation von drop down-Menüs verkürzte bei Fragen 

mit einer Vielzahl von Antwortmöglichkeiten den für die Antworten benötigten 

Platz. Offen gestellte Antwortmöglichkeiten innerhalb einer Mehrfachantwort-

Frage mussten einer Alternativantwortmöglichkeit ‚sonstiges’ weichen. Aus 

datenschutzrechtlichen Gründen wurde die Anordnung der Items für die freiwillige 

Teilnahme an der Verlosung nach hinten verschoben.  

Die Probanden attestierten die Stringenz der Befragung, die logisch-

chronologische Abfolge der Fragebatterien sowie die Schlüssigkeit der einzelnen 

Komponenten. Auch das Verständnis 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 

Kurfürstendamm, die 14. Bewag City-Nacht, mit ähnlicher Klientel wie bei dem 

Marathon: Der 10 km-Parcours wurde für Handbiker, Inline-Skater, Läufer, 

Power-Walker und Rennrollstuhlfahrer gesperrt. Dieses Event sollte als erster 

Feldversuch und als Generalprobe für die Befragung beim späteren Marathon 

dienen. Die Teilnehmer der Veranstaltung wurden in einem News-Artikel auf der 

Homepage des Veranstalters, in einem Vorab-Newsletter sowie einem 

nachträglichen Erinnerungs-Newsletter über die freiwillige Online-

Zufriedenheitsbefragung im Internet informiert.  

Von allen 7.916 Angemeldeten erreichten 6.113 Athleten die Ziellinie und kamen 

somit für die Beurteilung der Produktkomponenten der Veranstaltung in Frage. 

Hiervon beteiligten sich 889 Personen (14,54%) an der Befragung und übertrafen 

die avisierte Quote von 10%.227   

 

Eine detaillierte Evaluation der Antworten brachte wichtige Informationen für 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 überdacht und 

modifiziert in einer Multimatrix dargestellt werden.  

                                                 
227 Vgl. eigene Befragung bei 14. Bewag City-Nacht, 2005 mit 889 gültigen Antworten bei 6.113 
Finishern als Pretest zur vorliegenden Schrift. 
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Zudem gab es ein mehrstufiges Item mit fünf umfangreichen Antwortbatterien, 

das von einem Gros der Teilnehmer gar nicht erst beantwortet wurde. Auch hier 

sollte eine Reduktion der Antwortmöglichkeiten die Antwortmotivation der 

Probanden fördern. 

Alle übrigen Items lieferten adäquate 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 Qualität der 

Befragungsergebnisse. 

 

5.3.1 Rahmenbedingungen der Veranstaltung 
Äußere Einwirkungen wie das Wetter beeinträchtigen häufig die Gemütslage der 

Sportler. 

  
5.3.1.1 Klimatischer Einfluss auf die Teilnehmerzahl 
Laufveranstaltungen in freier Natur sind von einer Witterungsabhängigkeit 

geprägt: 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 

günstigen (niederschlagsfreien und ggf. sonnigen) Konditionen. 

 

An beiden Veranstaltungstagen fanden die Athleten optimale Bedingungen für 

die Wettkämpfe vor. So herrschte an dem sonnigen Veranstaltungstag der Inline-

Skater zum Startzeitpunkt um 16:30 Uhr eine Temperatur von 22,3°C vor. 

Ähnliche Verhältnisse begünstigten 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 Windstärke von 2 bis 3 m/s fiel der 

Startschuss für die Inline-Skater. Bei der sonntäglichen Veranstaltung sank die 

relative Luftfeuchte von 100% (morgens) auf 57% zu Veranstaltungsbeginn am 
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späten Nachmittag; die Windgeschwindigkeit schwankte zwischen 2 und 4 

m/s.228

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 für 

alle Disziplinen exklusive der Mini-Marathonis vor. Somit verzeichnete der 32. 

real,- BERLIN-MARATHON einen neuen Teilnehmerrekord.229

 

Diese statistische Summierung geschah jedoch vor der Veranstaltung, zu der es 

die Zufriedenheit oder Unzufriedenheit auszudrücken galt. Aufgrund dessen sieht 

es der Autor als gerechtfertigt an, statt der finalen Anmeldezahlen die Angaben 

über die Zielläufer – also der Personen, die die Strecke komplett absolviert und 

ins Ziel gelaufen sind und demnach ganzheitliche Meinungen zu der 

Veranstaltung geben können – als Grundgesamtheit anzusetzen. Diese so 

genannte Finisher-Zahl setzt sich wie folgt zusammen: 

  

Disziplin weiblich männlich gesamt
Handbiking 16 90 106
Inline-Skating 6.179
Laufen 30.374
Power-W 130
Rennrollstuhlfahren 6 41 47

28.903

36.836

Finisher-Zahlen des 32. re l,- BERLIN-MARATHON

7.933

isher-Zahl

a

1.976 4.203
5.873 24.501

alking 62 68

gesamte Fin  

ng ging einher mit diversen begleitenden Maßnahmen. So zählten 

orankündigungen, Online-Präsenz auf der Homepage, Bilingualität der 

                                                

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 Befragu

V

 
228 Vgl. o. V. : Temperatur, 2005, vgl. o. V.: Luftfeuchte, 2005 und vgl. o. V.: Windgeschwindigkeit, 
2005 (Internet). 
229 Vgl. Auswertung des unternehmensinternen Datenbankprogramms SPORTSpro Version 1.0.42 
vom 2005-09-30 (ohne Ausdruck). 
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Umfrage, Formulierung eines (bilingualen) Begleitschreibens, die 

geschaltet ab dem 25. September 

eldungen.230

tifikation Gebrauch gemacht, indem bei Teilnahme an 

er Befragung Preise einer Verlosung angeboten wurden. Personen, die 

ortung ihren Namen und E-Mail-

                                                

Implementierung einer Nachfassaktion und die Gewährleistung der Anonymität 

zu den Rahmenbedingungen der Erhebung. Ein IT-Beauftragter betreute die 

EDV-relevanten Bereiche und war für den Server- und Software-Einsatz 

zuständig. 

 
5.3.2.1 Vorankündigung 
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 Laufbüro, 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 – frei

2005 – auf die Aktion hingewiesen (s. Anhang 5). Dieser Bericht rückte am 26. 

September 2005 wieder als Hauptschlagzeile auf Position eins der Neuigkeiten, 

um die Wichtigkeit und Aktualität der Befragung zu unterstreichen. Unterstellt 

man den Onlineanmeldern die Möglichkeit zur Internetnutzung, so erhält man 

einen Minimaladressatenpool von 41.205 Onlineanmeldern bzw. einen Anteil von 

85,54% an den gesamten Voranm

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 ähnlichen Angaben 

zur Befragung. Dieser E-Mail-Verteiler enthielt 36.050 (31.358 deutschsprachige 

und 4.692 englischsprachige) Adressaten von insgesamt 48.170 

Voranmeldungen231 (74,84%).232

In beiden Vorankündigungen an die Veranstaltungsteilnehmer wurde von dem 

Instrumentarium der Gra

d

zusätzlich freiwillig zur Fragebogenbeantw

Adresse angaben, konnten drei Freistarts für den 33. real,- BERLIN-MARATHON 

2006, fünf Freistarts für eine andere SCC-RUNNING-Veranstaltung nach Wahl, 

 
230 Vgl. Auswertung des unternehmensinternen Datenbankprogramms SPORTSpro Version 1.0.42 
vom 2005-09-22 (ohne Ausdruck). 
231 Angaben ohne 9.312 angemeldete Mini-Marathonis, die eine Strecke von 4,2195 km 
absolvierten. 
232 Vgl. E-Mail von Florian Batschi, IT-Spezialist, vom 2005-09-22. 
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fünf adidas Polo-Shirts und fünf 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 

öglichkeit, von der Rubrik ‚Events’ mit den 

enüpunkten ‚BERLIN-MARATHON’ und ‚Skate-Marathon’233, über die 

des BERLIN-MARATHON (für Läufer) über den Menüpunkt 

N (für Läufer) und des Skate-

arathons mit Link zur Befragung.236  

em ganzen Fragebogen vorgeschaltet fand sich ein Begleitschreiben in der 

ntsprechenden Sprache (s. Anhänge 8 und 14), welches die Teilnehmer in einer 

reibweise über den Grund und die Intention der 

                                                

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 M

M

Veranstaltungsseiten 

‚Umfrage’234 sowie über den Bericht im ‚News’-Bereich235 auf den Inhalt 

zuzugreifen.  

Für weitere Aufmerksamkeit sorgten zwei so genannte Teaser auf den 

Veranstaltungsseiten des BERLIN-MARATHO

M

 

5.3.2.3 Bilingualität 
Um auch der Internationalität der Veranstaltung gerecht zu werden, bestand die 

Wahl zwischen einer deutschen und einer englischen Version des Fragebogens 

(s. Anhänge 8 und 14). Ebenso wurden auch alle Publikationen auf der 

Homepage in englischer Sprache angeboten. 

 

5.3.2.4 Begleitschreiben 
D

e

kurzen, prägnanten Sch

Befragung sowie die Gratifikation und den Datenschutz informierte. Darüber 

hinaus erhielten sie Angaben zur Dauer der Befragung und über die 

Erreichbarkeit des Ansprechpartners für eventuelle Nachfragen. Den Abschluss 

bildete der Dank für die Beteiligung an der Umfrage. 

 

 

 
233 Vgl. o. V.: Umfrage: Ideen und Anregungen, 2005, o. S. (Internet). 
234 Vgl. o. V.: Umfrage zur Teilnehmerzufried nheit, 2005, o. S. (Internet). 
235 Vgl. o. V.: Umfrage, 2005, o. S. (Internet). 
236 Vgl. o. V.: Umfragen, 2005, o. S. (Internet). 

e
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5.3.2.5 Nachfassaktion 

.3.2.6 Anonymität 
obanden wurde Rechnung getragen. Die separate 

dung für die 

ragestellung und ggf. den Antwortalternativen. Auf die Darstellung der 

en wissenschaftlichen Vorgaben entspricht. Bei Interesse kann im 

em 1:

Der Nachfass-Newsletter (s. Anhänge 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.237  

 
5
Dem Datenschutz der Pr

Speicherung der persönlichen Daten für die Verlosungsaktion erlaubte keine 

Rückschlüsse 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 Präsentation der Items und deren Antwortmöglichkeiten des (deutschen) 

Fragebogens folgt auf den kommenden Seiten jeweils eine Begrün

F

anglophonen Umfrage wird an dieser Stelle verzichtet, da diese inhaltlich 

ebenfalls d

Anhang 14 der englische ‚Questionnaire on Participant Satisfaction at the 32nd 

real,- BERLIN MARATHON’ eingesehen werden. 

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

der Autor im Erläuterungsteil der Übersichtlichkeit halber Ziffern an. 

 

It  In welcher Disziplin sind Sie bei dem 32. real,- BERLIN-MARATHON 

 der ausgeübten Sportart bei der Veranstaltung dient als Einstieg 

                                                

gestartet? 

Die Frage nach

der Befragung, erhält aber bei der späteren Differenzierung der Zufriedenheiten 

nach Disziplinen an Bedeutung. Bei diesem nominalen single choice-Item stehen 

die Primärsportarten ‚Laufen’ und ‚Inline-Skating’ sowie außerdem ‚Power-

Walking’, ‚Handbiking’ und ‚Rennrollstuhlfahren’ zur Auswahl.238

 

 
237 Vgl. E-Mail von Florian Batschi, IT-Spezialist, vom 2005-07-10. 
238 Vgl. SCC-RUNNING Events GmbH (Hrsg.): Laufjahr 2005, S. 49. 
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Item 2: Aus welchen Gründen betreiben Sie oben gewählte Sportart im 

Allgemeinen? 

Ein weiteres Eisbrecher-Item mit nominalem Messniveau erfragt in einer multiple 

gewählten Sportart. Diese Frage wurde auf Wunsch 

em 3:

choice-Konstellation die ursächlichen Beweggründe für die Ausübung der beim 

real,- BERLIN-MARATHON 

der Geschäftsleitung der SCC-RUNNING EVENTS GMBH in den Fragebogen mit 

aufgenommen. Die vorgegebenen Antwortmöglichkeiten richten sich nach den 

von STOLL, WÜRTH und OGLES definierten Motiven239; eine zusätzliche Kategorie 

‚sonstiges’ erlaubt die Wahl weiterer, nicht benannter Beweggründe. 

 

It  Warum haben Sie sich ausgerechnet für den 32. real,- BERLIN-

ntaktfrage bildet das nominale Item nach den Motiven für die Teilnahme 

MARATHON entschieden? 

Finale Ko

an der Berliner Veranstaltung. Sie ist als Frage mit Mehrfachnennung konstruiert 

und bietet die Möglichkeit zur differenzierten Antwort ‚sonstiges’. Die optionalen 

Attribute beschreiben u. a. potentielle Alleinstellungsmerkmale des real,- 

BERLIN-MARATHON. 

 

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

Sie …? 

Die Kernfrage nach der globalen Zufriedenheit mit der Veranstaltung 

(Gesamtparameter) wird aus psychologischen Gründen vor den Fragen nach der 

ufriedenheit mit den Leistungsparametern bzw. einzelnen -kriterien angesiedelt. 

 Angaben’ 

em 5:

Z

Eine vertikale verbale 4er-Rating-Skala mit Ausweichmöglichkeit ‚keine

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 für die Reduktion auf vier Skaleneinheiten plus 

neutrale Antwortkategorie entschieden, um den Probanden eine einfachere 

Urteilsfindung als bei komplexeren Skalen zu ermöglichen. 

 

It  Wie haben Sie vom 32. real,- BERLIN-MARATHON erfahren? 

n 

                                                

Dieses multiple choice-Item zielt auf die gelungenen oder misslungene

Werbemaßnahmen 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./Würth, 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 zusätzliche Antwortoption ‚sonstiges’ angekreuzt werden. 

 

Item 6: Wie häufig 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 übernächste Frage. 

 

Item 7: Wo haben Sie sich genauer informiert, nachdem Sie zum 1. Mal vom 

ERLIN-MARATHON gehört haben? 

uellen 

B

Hier werden die Erstteilnehmer nach ihren sekundären Informationsq

gefragt, die sie genutzt haben, um sich intensiver mit dem Event auseinander zu 

setzen. Neben den unter Item 5 angeführten Antworten erweitern die Optionen 

‚SCC-RUNNING-Telefon-Hotline’ sowie ‚keine weiteren Informationen benötigt’ 

die Antwortbatterie. Die nominale Fragenformulierung erlaubt die Wahl mehrer 

Antworten. 

 

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

uswahl einer einzelnen Antwort auf nominalem Niveau. 

Item 8 soll Auskunft über 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 können 

zudem als wettkampforientierte Lizenzfahrer antreten. Das Format der Frage 

ermöglicht die A

 

Item 9: Wie haben Sie sich angemeldet? 

Die Frage nach der Art der Anmeldung bringt Hintergrundinformationen zu der 

Folgefrage über die Zufriedenheit mit dem Anmeldevorgang (Item 11) hervor. 

Selektiert werden kann zwischen schriftlicher Registrierung per Brief, 

persönlicher Anmeldung im Laufbüro sowie online im Internet (nominale single 

choice-Frage). 

 

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

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

konnten aufgrund von Verhandlungen der Geschäftsleitung der SCC-RUNNING 
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EVENTS GMBH mit den jeweiligen Anbietern kostengünstiger dargeboten werden 

und sind somit u. U. für 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   

n-)Zufriedenheit der Teilnehmer mit dem Leistungsparameter 

skriterien. Mittels einer horizontalen, 

teht, werden die Befragten zu keiner Urteilsfindung gezwungen. 

(U

‚Anmeldevorgang’ und dessen Leistung

verbal belegten, intervallskalierten 4er-Rating-Matrix können die Probanden ihr 

Urteil abgeben. Die gerade, vierstufige Skaleneinteilung verhindert eine ‚Tendenz 

zur Mitte’ und die kognitive Überlastung der Informanden durch eine zu 

umfangreiche Skaleneinteilung. Da die Möglichkeit zur Alternativantwort ‚keine 

Angaben’ bes

 

Item 12: Wie bewerten Sie das Rennen? 

Der primäre 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-)Zufriedenheitsermittlung mit den 

Servicekomponenten des Events und fordert zur Beurteilung der 

‚Telefonauskunft’, des ‚Personals bei der Startnummernausgabe/am Help Desk’, 

er Ordner und Streckenposten’ sowie des ‚Personals im Hinterzielbereich’ ‚d

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

 

Item 14: Wie bewerten Sie die Zusatzangebote? 

In Frage 14 bekommen die Respondenten die Möglichkeit, ihre  

(Un-)Zufriedenheit mit den zahlreichen Zusatzleistungen der Veranstaltun

                     

g 

intervallskaliert auszudrücken. 

 

Item 15: Wie beurteilen Sie das Preis-Leistungs-Verhältnis? 

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

Leistungs-Verhältnis Zuspruch bzw. Unmut der Teilnehmer generiert werden. 
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Item 16: Wie wichtig sind für Sie folgende Aspekte bei der Teilnahme am real,- 

BERLIN-MARATHON? Bitte bringen Sie diese in die für Sie richtige Rangfolge. 

ie Sachfrage 16 erfordert eine (ordinale) Prioritätensetzung bei der Wichtigkeit D

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 Komplexität verzichtet. 

 

Item 17: Falls ein Werturteil möglich ist: Wie war die Qualität des 32. real,-

 BERLIN-MARATHON im Vergleich zu anderen (deutschen) Veranstaltungen 

(>10.000 Teilnehmer) Ihrer Wahl? 

hnlich der Zufriedenheitsfragestellungen der Items 4 und 11 bis 15 wird bei 

gt. Jedoch lauten die Beurteilungen 

em 18:

Ä

Kernitem 17 anhand einer beschrifteten, intervallskalierten 4er-Rating-Skala mit 

Alternativantwort nach Einschätzungen in nationalem bzw. 

teilnahmeäquivalentem Benchmarking gefra

hier ‚viel besser’, ‚besser’, ‚schlechter’, ‚viel schlechter’ und ‚keine 

Vergleichsmöglichkeit’. 

 

It  Falls ein Werturteil möglich ist: Wie war die Qualität des 32. real,-

tet ihr Augenmerk auf einen internationalen Vergleich mit 

 BERLIN-MARATHON im Vergleich zu Marathon-Veranstaltungen in Boston, 

Chicago, London und/oder New York City? 

Die Sachfrage 18 rich

den anderen Big Five-Marathonveranstaltungen. Das Konzept der Fragebatterie 

folgt dem des vorangegangenen Items. 

 

Item 19: Sehen Sie als Teilnehmer einen Wettbewerbsvorteil für den real,- 

BERLIN-MARATHON im Vergleich zu ähnlichen (deutschen) 

aufveranstaltungen? 

ls single choice-Filterfrage auf nominalem Messniveau soll Item 19 die 

 auf die 

 

L

A

Affirmation bzw. Negation zu Wettbewerbsvorteilen ermitteln. Unentschlossene 

Probanden können die neutrale Alternative ‚keine Angaben’ wählen. 

Anmerkungen in Klammern hinter den Antwortmöglichkeiten weisen

(gefilterte) Folgefrage hin. 

 

 81



Item 20: Falls ja, in welchen Bereichen sehen Sie diese? Was hat Ihre höchste 

Priorität? Was hat Ihre zweithöchste Priorität? Was hat Ihre dritthöchste Priorität? 

as hat Ihre vierthöchste Priorität? Was hat Ihre fünfthöchste Priorität? W

Bei Konfirmation von Alleinstellungsmerkmalen für den real,- BERLIN-

MARATHON in Sachfrage 19 sind die Respondenten in Item 20 dazu 

angehalten, aus den drop down-Menüs eine ordinalskalierte Rangfolge der fünf 

wichtigsten Bereiche für Wettbewerbsvorteile zu bilden. 

 

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

ieses single choice-Filteritem auf Nominalniveau erfragt kundenloyales 

ternative ‚keine Angaben’ kann 

D

Verhalten in Bezug auf positive Mund-zu-Mund-Propaganda bei Freunden, 

Verwandten etc. Durch Anklicken der Al

wertneutral geantwortet und ggf. eine forcierte, falsifizierte Reaktion vermieden 

werden. 

 

Item 22: Falls nein, was würde die Veranstaltung aus Ihrer Sicht noch attraktiver 

r Teilnehmer und/oder Zuschauer machen? 

r Attraktivitätssteigerung der 

fü

Sollten Informanden Frage 21 negiert haben, können sie bei nominalskaliertem 

Kernitem 22 unter Mehrfachnennung Maßnahmen zu

Veranstaltung auflisten oder nicht erwähnte Vorschläge durch ‚sonstiges’ 

angeben. 

 

Item 23: Würden Sie sich, falls zeitlich, finanziell etc. möglich, im nächsten Jahr 

ieder zum real,- BERLIN-MARATHON anmelden? 

 dieses Phänomen 

w

Diese Filterfrage erlaubt die Auswahl von Zuspruch bzw. Ablehnung des Items 

und Urteilsabstinenz (‚keine Angaben’). In der Literatur wird

als Wiederkauf im Zuge der Kundenloyalität betrachtet. Das Item ist durch 

Nominalniveau und single choice-Charakter geprägt. 

 

Item 24: Haben Sie dieses Jahr schon an anderen Veranstaltungen des SCC-

UNNING teilgenommen oder werden Sie noch teilnehmen? 

komplettiert den Bereich der 

R

Die Sachfrage nach dem cross selling 

Kundenloyalität. 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, 

uskunft über ihre bereits absolvierten bzw. noch geplanten Veranstaltungen des 

 hier sportartengleiche 

em 26:

A

Marathonorganisators zu machen. Sie verkörpert demnach die Spezifikation der 

vorangegangenen Frage 24. Namentlich erscheinen

Events, aber auch reine Lauf- bzw. reine Inline-Skating-Veranstaltungen. 

Gemessen wird Item 25 auf nominalem Niveau.  

 

It  Wenn Sie bei der Gestaltung neuer Veranstaltungen mitbestimmen 

Wert legen? 

ts. Hierbei 

ird die Mehrfachnennung von Antworten ermöglicht. 

könnten, worauf würden Sie (besonderen) 

Den Spannungsbogen des Fragebogens schließt die Frage 26. Sie fragt nominal 

nach der Mitbestimmung der Teilnehmer bei der Kreation neuer Even

w

 

Item 27: Sie sind weiblich oder männlich? 

Die nominalskalierte soziodemographische Frage mit single choice-Ausprägung 

differenziert nach den beiden Geschlechtern ‚weiblich’ und ‚männlich’. 

 

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

10, jedoch 

Mindestalter 18 bzw. 16 

ahre). Diese Frage ist ratioskaliert.  

Das drop down-Menü zu Item 28 enthält Altersangaben von 5 bis 1

prägen Beschränkungen durch die nationalen Leichtathletik- und Inline-Skating-

Verbände DLV und DRIV die Altersstruktur der Athleten (

J

 

Item 29a: Wo haben Sie Ihren ständigen Wohnsitz? In Deutschland? 

Bei der Statistikfrage nach dem ständigen Wohnsitz im Inland (Deutschland) 

kann zwischen den 16 Bundesländern gewählt werden.  

 

Item 29b: Oder im Ausland? 

Befindet sich der permanente Wohnort der Informanden außerhalb der 

undesrepublik Deutschland, ermöglicht das drop down-Menü des zweiten Teils 

biete die Spezifikation des 

 Item als single choice-Frage. 

B

der Frage mit Inhalten der 235 Staaten und Außenge

Wohnsitzes.  

Da nur eine Verwaltungseinheit in einem der beiden Teile angeklickt werden 

kann, gilt dieses
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Item 30: Was Sie uns noch gerne mitteilen möchten: 

Die einzige offen gestellte Frage erlaubt den Respondenten, eigene Kommentare 

zur Kundenzufriedenheitsanalyse, zur Veranstaltung an sich, zum Organisator o. 

ä. zu machen. 

 

Item 31: Ihr Name für die Verlosung (freiwillige Angabe für die Verlosung) 

Item 32: Ihre E-Mail-Adresse für die Verlosung (freiwillige Angabe für die 

Verlosung) 

Item 33: Welche T-Shirt-Größe haben Sie (deutsche Konfektionsgröße)? 

reiwillige Angabe für die Verlosung) 

ür die Verlosungsaktion als Gratifikation für die Teilnahme an der 

 Angaben benötigt, die in den 

die ihre Daten für die Verlosungsaktion zur Verfügung 

estellt hatten. Diese Zahlen übermittelte der Autor dem IT-Spezialisten und 

rhielt im Gegenzug die Namen, E-Mail-Adressen und T-Shirt-Größen der 

ihren 

(f

F

Zufriedenheitsbefragung werden einige persönliche

Items 31 bis 33 abgefragt werden. Diese Daten können freiwillig angeführt 

werden und sind für die Fragebogenbeantwortung irrelevant. 

 

 

5.5 Ermittlung der Verlosungsgewinner 
Wie bereits erwähnt, wurden die freiwillig angegebenen Daten für 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 Würfels mit den Ziffern 0 bis 9 die Laufnummer von 18 Personen 

aus dem Pool derer, 

g

e

Verlosungsgewinner, welche dann per E-Mail informiert und nach 

postalischen Adressen gefragt wurden. Im Anschluss daran versendete der Autor 

die Gewinne per Post. 

 
 

5.6 Darstellung der Ergebnisse und Interpretationsansätze 
Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der 

Teilnehmerzufriedenheitsumfrage beim 32. real,- BERLIN-MARATHON 

präsentiert. Alle hierfür relevanten Items und deren Antworten erscheinen auf den 

nächsten Seiten. Die Tabellen für die Kundenzufriedenheitsanalyse findet der 
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interessierte Leser im Anhang 1 dieser Ausarbeitung; nicht direkt 

themenbezogene Items (wie etwa Gründe für die Sportausübung, Motive für die 

Wahl des BERLIN-MARATHON, Art der Teilnahme, Häufigkeit der Teilnahme, 

etc.) werden im Anhang 2 angegeben. An selbiger Stelle führt der Verfasser auch 

ie Zufriedenheitsauswertungen der einzelnen Leistungskriterien auf, deren 

lammern ‚(…)’ dargestellt. Bei allen Items ohne 

der Nicht-

espondenz (missing values) wird in den folgenden Darstellungen als ‚Frage 

‚Disziplin (o. ä.) nicht angegeben’ tituliert und in den 

nur 2.662 (n = 2.662) als gültig einzustufen waren. 

uswertung 

ewährleisten zu können, werden die invaliden Antwortbögen selektiert und aus 

d

detaillierte Betrachtung und Analyse den Rahmen dieser Arbeit sprengen 

würden. Dessen ungeachtet werden partiell einige Tabellen für 

Interpretationsansätze herangezogen; in entsprechenden Fällen verweisen 

Anmerkungen auf Quellen im Annex.  

 
Die angeführten Tabellen folgen demselben Schema: Relative Häufigkeiten sind 

als solche durch die Prozentzeichen kenntlich gemacht; die absoluten 

Häufigkeiten werden in runden K

Mehrfachnennung werden die absoluten Antworten kumuliert und mit dem 

Stichprobenumfang saldiert. Diese ggf. so entstandene Differenz 

R

nicht beantwortet’ bzw. 

Tabellen farblich grau unterlegt. 

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

die Primärdisziplinen der SCC-RUNNING-Veranstaltungen ausüben. 

 

5.6.1 Rücklaufquote 
Ingesamt wurden 2.687 zurückgesendete Fragebögen in der Datenbank 

registriert, wovon jedoch 

Diese Diskrepanz entstand aufgrund der Freiwilligkeit: Die Probanden konnten 

durch den Online-Fragebogen scrollen bzw. durchklicken, ohne irgendwelche 

Angaben machen zu müssen. Um dennoch eine gültige Datena

g

der Wertung genommen. 

Bei 36.836 (N = 36.836) Zielläufern, die lt. Verfasser als Population zu betrachten 

sind, ergibt dies eine gültige 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 Männer (h = 77,91%) (s. Tabelle 2 auf der nächsten 
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Seite). Bei 15 Fragebögen (h = 0,56%) fehlen die Angaben zum Geschlecht. Der 

Verfasser vermutet hier keine Manipulation, da die entsprechenden Probanden 

t, warum gerade diese 

rste Statistikfrage nicht beantwortet wurde. 

Mit gut drei Vierteln (h = 77,91%) dominieren die männlichen 

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%).240  

 

im weiteren Verlauf des Fragebogens relevante Antworten zu anderen Fragen 

geben und für die nachstehende Datenauswertung keine geschlechtsspezifische 

Differenzierung notwendig wird. Somit verbleiben diese Fragebögen weiterhin in 

der Bewertung. Dennoch bleibt die Frage unbeantworte

e

Geschlecht An
männlich (2.074) 77,91%
weiblich (573) 21,53%
kein Geschlecht angegeben (15) 0,56%

teil
Sind Sie weiblich oder männlich?

Total (2.662) 100,00%  

Tabelle 2: Geschlechtsstruktur der Umfrageteilnehmer 

Quelle: eigene Darstellung 

 

 

Die beiden primären Sportarten bzw. Disziplinen von SCC-RUNNING-

Veranstaltungen besitzen auch bei den hiesigen Respondenten 

Vormachtstellungen (s. Tabelle 3 auf der nächsten Seite): Zusammen umfassen 

die Läufer und Inline-Skater 97,65% (H = 2.626) aller Befragungsteilnehmer; die 

Majorität liegt jedoch mit großem Abstand bei den Läufern mit 2.171 Personen   

 = 81,56%). Diese relative Häufigkeit ist nahezu äquivalent zu dem Finisher-

nteil der Lauf-Disziplin von 2004 mit 82,70%.241 Weit abgeschlagen folgen die 

Walker und die Handbiker in der Befragung. Die Disziplin Rennrollstuhlfahren 

findet keinen Widerha eben keine Sportart 

an.  

                                                

(h

A

ll. Weitere 14 Befragte (h = 0,53%) g

 

 

 
240 Vgl. SCC-RUNNING Events GmbH (Hrsg.): Presse-Dokumentation, 2005, S. 119. 
241 ebd. 
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Disziplin
Laufen (2.171) 81,56%

In welcher Disziplin sind Sie beim 32. real,-  BERLIN-
MARATHON gestartet?

Anteil

Inline-Skating (455) 17,09%
Walking (16) 0,60%
Handbiking (6) 0,23%
Rennrollstuhlfahren (0) 0,00%
keine Disziplin angegeben (14) 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 Läufer und 

Inline-Skater nach entsprechenden Altersklassen. Die Vorgaben des DRIV 

erlauben u. a. eine frühere Teilnahme am Marathon als die des DLV bzw. der 

IAAF.242

Die Tabelle 4 (s. nächste Seite) listet daher die Altersangaben in Fünf-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 Fünftel, h = 21,64% bzw.           

h = 22,34%, aufweisen. Demnach liegt auch der Altersdurchschnitt der 

Informanden bei 40,0 Jahre. Unterrepräsentiert scheint die jüngere Klientel unter 

25 Jahre. Ebenso sinkt offenbar die Teilnahme(-bereitschaft) ab einem gewissen 

Alter wieder, in diese

 

                                                

r Betrachtung etwa ab 50 Jahre.   

 
242 Vgl. SCC-RUNNING Events GmbH (Hrsg.): Laufjahr 2005, S. 73 ff. 
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Alterskategorie
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%

Anteil
Wie alt sind Sie (in Jahren)?

(

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: ilnehmer 

Quelle: eigene Darstellung 

 entnommen werden, dass insgesamt 

 und den Niederlanden. Ferner reisen 11 Personen           

 

 Altersstruktur der Umfragete

 

 

Der Tabelle 5 (s. nächste Seite) kann

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 näheren Umgebung Berlin-Brandenburg. Trotz binnenländisch teils 

größter geographischer Distanz kommen weitere 41,85% (H = 1.114) aus den 

flächengrößten bzw. bevölkerungsreichsten Bundesländern Nordrhein-Westfalen, 

Niedersachsen, Baden-Württemberg und Bayern.  

Sportbegeisterte Befragungsteilnehmer aus dem (peripheren) europäischen 

Ausland machen knapp 12% (h = 11,68%) aus, besonders aus der Schweiz, 

Österreich, Dänemark

(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 

Erwähnung.  
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ständiger Wohnsitz
Deutschland (2.335) 87,72%

Berlin (560) 21,04%
Nordrhein-Westfalen (384) 14,43%

Niedersachsen (262) 9,84%
Baden-Württemberg (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%
Thüringen (26) 0,98%
Saarland (19) 0,71%
Bremen (7) 0,26%

europäisches Ausland (311) 11,68%
Schweiz (82) 3,08%

Österreich (71) 2,67%
Dänemark (44) 1,65%

Niederlande (39) 1,47%
Vereinigtes Königreich (22) 0,83%

Finnland (7) 0,26%
Frankreich (7) 0,26%

Brasilien (3) 0,11%
Kanada (2) 0,08%

Anteil
Wo haben Sie Ihren ständigen Wohnsitz?

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%

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: Ständiger Wohnsitz der Umfrageteilnehmer 

Quelle: eigene Darstellung 
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5.6.3 Angaben zur Datenerhebung 
An dieser Stelle möchte der Autor auf die Datenerhebung an sich eingehen.  

Tabelle 6 zeigt, dass die en Folgetagen 27. und 

28. September 2005 sowie g des Nachfass-Newsletter-

ersandes (06. und 07. Oktober 2005) beantwortet und zurückgeschickt wurden 

nsgesamt h = 64,21%). Für ein Drittel (H = 915) der Respondenten scheint die 

e in dem News-Artikel auf 

September 2005 (103) 3,87%

8. Oktober 2005 (108) 4,06%
9. Oktober 2005 (87) 3,27%
10. Oktober 2005 (80) 3,01%
11. Oktober 2005 (17) 0,64%

100,00%

 Fragebögen hauptsächlich an d

am Tag und Folgeta

V

(i

Vorankündigung der Teilnehmerzufriedenheitsumfrag

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) für viele Befragte als Regeneration und/oder 

Rückreise genutzt wurde und auch die Nachfassaktion mit 794 ausgefüllten 

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

 

Datum Anteil
Zeitliche Rücksendung der Fragebögen

26. September 2005 (138) 5,18%
27. September 2005 (609) 22,88%
28. September 2005 (306) 11,50%
29. 
30. 

September 2005 (199) 7,48%

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%

Total (2.662)  

 benötigte Zeit mit ein. Die Probanden benötigten 

durchschnittlich 12 min und 38 s, um den Fragebogen zu beantworten. Sie 

blieben somit unter den im Begleitschreiben ausgewiesenen 15 min. 

Tabelle 6: Zeitliche Rücksendung der Fragebögen 

Quelle: eigene Darstellung 
 

 

Ferner schloss die Datenerhebung die automatische Speicherung der Uhrzeit der 

Ausfüllaktion und die dafür
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Wie bereits erwähnt konnte die Befragung in deutscher und englischer Sprache 

gewählt werden (s. Tabelle 7). Von allen Beteiligten entschieden sich 96,07%  

(H = 2.543) für die deutsche Variante, nur 119 Personen (h = 4,50%) präferierten 

die anglophone. 

Unter Berücksichtigung von Tabelle 5 können partiell auch b

  

ei ausländischen 

formanden Deutschkenntnisse vorausgesetzt werden. Würde allen Schweizer 

3 Personen) den deutschen Fragebogen 

In

Teilnehmern Deutschkenntnisse unterstellt243 und würden diese mit den 

deutschen, österreichischen und liechtensteinischen Informanden 

zusammengezogen, erhielte man 2.489 germanophone Befragte (h = 93,50%). 

Insgesamt haben aber 96,07% (H = 2.54

ausgefüllt. Somit blieben mind. 54 Personen (h = 2,09%), die ständig außerhalb 

der deutschsprachigen Staaten wohnen, aber dennoch der deutschen Sprache 

mächtig sind und diese bevorzugen.  

 

Sprache
deutsch (2.543) 96,07%
englisch (119) 4,50%

Total (2.662) 100,00%

Anteil
Sprachwahl der Fragebögen

 

Tabelle 7: Sprachwahl der Fragebögen 

Quelle: eigene Darstellung 
 

 

5.6.4 Globale bzw. Gesamt(un-)zufriedenheit  

      

% ‚sehr 

Die Frage nach der generellen Zufriedenheit mit der Gesamtveranstaltung bringt 

ein von der Geschäftsführung 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 für positiv (h = 56,53

zufrieden’ und h = 39,30% ‚zufrieden’ kumuliert). Auf die beiden Primärdisziplinen 

‚Laufen’ und ‚Inline-Skating’ entfallen ähnliche, 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.  

                                                 
243 Die Schweiz gilt offiziell als trilingualer bzw. inoffiziell als quadrolingualer Staat. Neben Deutsch 

den auch Französisch und Italienisch Amts- sowie teilweise auch Rätoromanisch informelle 
wendung. Vgl. Albrecht, B. u. a.: Weltalmanach 2005, S. 372. 

fin
An
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Obgleich ein Gros der Befragten (h = 95,83%) insgesamt zumindest zufrieden ist, 

tritt der augenfällige Prozentsatz von nur 56,53% (H = 1.493) der sehr 

Zufriedenen auf. 

Die Transformation der 4er-Skalenbewertung auf eine 0-100-Skala244 ergibt für 

die Gesamtbewertung sowie für die beiden Hauptzielgruppen Werte bzw. 

Kundenzufriedenheitsindizes (KZI) im grünen Bereich der Ampelskala von 

HOMBURG und STOCK (KZI = 81 bis 85 Indexpunkte); dieser drückt eine 

überdurchschnittliche 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% 

andbiker). Sowohl Läufer als auch Inline-Skater kommen auf nahezu 

quivalente Werte von 98,93% (H = 2.136) respektive 98,89% (H = 444) der 

umulativen Zufriedenheit.  

en bei diesem Parameter mit 

sgrad der Homepage’ in den Tabellen 35 und 36 (s. Anhang 2) 

rden. Eine Differenzierung der Anmeldemöglichkeiten und im 

uge dessen deren mögliche Interpretation ergeben sich aus der Tabelle 33 (im 

(H

ä

k

Die Kundenzufriedenheitsindizes (KZI) erreich

jeweils 92 Punkten für die Gesamtbewertung und für die Primärzielgruppe Läufer 

den höchsten Indexwert der Befragung; die Inline-Skater bewerten die 

Anmeldung mit 91 Indexpunkten. Diese Ziffern implizieren eine 

überdurchschnittliche Zufriedenheit mit dem Anmeldevorgang. 

 

Die Bewertungen der Leistungskriterien ‚Informationsgrad der Ausschreibung’ 

und ‚Information

bestätigen dieses Urteil mit Werten über 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 Verständnis des Prozesses und der Materialien 

geschlossen we

Z

Anhang 2). Insgesamt haben über 86% (H = 2.292) der Respondenten die 

Anmeldung über das Internet genutzt, welche als einfach, schnell, unbürokratisch 
                                                 
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 
Häufigkeiten multipliziert und der KZI dann als arithmetische Mittel ausgegeben. 
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und kostengünstig gilt. Für weitere 330 Befragte (h = 12,40%) muss sich das 

schriftliche Verfahren als gut konzipiert und benutzerfreundlich erwiesen haben. 

ur 20 Personen (h = 0,75%) wurden im Laufbüro persönlich vorstellig und 

  

en-Pools auf 41,41% (H = 188) und der 

e für Verbesserungsbedarf geben jedoch einige Leistungskriterien, 

 sein. Die 472 Mobil-Toiletten und drei Trockencontainer 

 sowohl die 6.179 Inline-Skater am 

eranstaltungssamstag als auch die 30.374 Läufer am darauffolgenden Sonntag 

N

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) völlige Unzufriedenheit an.  

In der Betrachtung der Primärzielgruppen Läufer und Inline-Skater kommt die 

Bewertung des Rennens zu annähernd äquivalenten Ergebnissen: Es wird 

insgesamt mit 95,75% respektive 94,49% für (sehr) zufriedenstellend empfunden. 

Bei den Inline-Skatern steigt der Prozentsatz der Zufriedengestellten im Vergleich 

zu dem des gesamten Informand

Prozentsatz der sehr zufriedenen Befragten sinkt auf 53,08% (H = 241). 

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

überdurchschnittliche Zufriedenheit. 

 

Ansatzpunkt

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 ‚Größe und Aufteilung des Hinterzielgebiets’ unverhältnismäßig zu der Anzahl 

der Teilnehmer zu

wurden beispielsweise für das Wochenend-Event einmalig Freitagnacht 

aufgestellt und den Teilnehmerzahlen der jeweiligen Wettkämpfen nicht 

angepasst. Dies bedeutet, dass

V

dieselbe Anzahl an Toiletten zur Verfügung hatten. 

Bei den Inline-Skatern besteht dieser Platz- respektive WC-Mangel nicht, sie 

urteilen mit durchschnittlicher bzw. überdurchschnittlicher Zufriedenheit (im 

gelben respektive grünen Bereich). Dennoch sieht dieser Klientel die Markierung 

der Gefahrenstellen entlang der Strecke als verbesserungswürdig (KZI = 69). 

 

 
 

 93



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 B

      

ewertung des Service zeigt 

doch eine deutliche Reduktion des Abstandes zwischen dem Anteil der sehr 

rtung des 

   

= 51,26%) gar die der sehr zufriedenen (H = 206, h = 47,14%).  

rien (s. Tabellen 44 bis 47 im Anhang 2). Dort 

. 

ximal 3,5% zu vernachlässigen, so 

r zufrieden. Ein weiteres Viertel (H = 542) der 

je

Zufriedenen und dem der Zufriedenen im Vergleich zu der Bewe

Rennens: Nur 1.370 Personen (h = 53,39%) empfinden sehr große Zufriedenheit, 

während 45,21% (H = 1.160) der Befragten mit der personellen Betreuung 

zufrieden sind.  

Bei den Inline-Skatern übersteigt die Anzahl der zufriedenen Respondenten   

(H = 224, h 

Eine Indexierung der Servicebewertung ergibt insgesamt eine 

überdurchschnittliche Zufriedenheit von 84 Indexpunkten. Für die Läufer kann ein 

Wert knapp darüber (KZI = 85), für die Inline-Skater etwas darunter (KZI = 82) 

eruiert werden.  

 

Zu ähnlichen bzw. teilweise besseren Ergebnissen kommt die Analyse der 

Bewertung der Leistungskrite

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 ma

erlangen sie in dieser Analyse an Bedeutung. Etwa ein Viertel (H = 684) aller 

Befragten votiert für die neutrale Antwortkategorie ‚keine Angaben’ oder enthält 

sich der Stimme gänzlich. 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 näher 

definiert – nicht verstanden wurde. 

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

diesem Leistungsparamete
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Probanden bescheinigt völlige Zufriedenheit mit dem Angebot. Der Anteil der 

zufriedenen Athleten übersteigt demnach den der sehr Zufriedenen um ein 

ielfaches. 

enheit (‚sehr zufrieden’ und 

 der Ampelskala finden sich die KZI 

 mit weiteren vier 

rhältnis’ deuten: 387 Probanden (h = 14,89%) sind 

nzufrieden und 58 weitere (h = 2,23%) sehr unzufrieden. Im Vergleich zu 

54) ein positives 

V

Gesamt betrachtet liegt zumindest eine Zufried

‚zufrieden’ kumuliert; h = 96,01%) mit dem Leistungsparameter vor; eine ähnliche 

Resonanz bringen die Ergebnisse der beiden Primärzielgruppen (h = 96,20% 

bzw. h = 95,35%). 

Die Kundenzufriedenheitsindizes liefern sowohl für die Zusatzangebote 

insgesamt als auch für die Läufer 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

von vier der neun Leistungskriterien bei der Gesamtbewertung (‚Angebot der 

Messe Berlin Vital’, ‚Inline-Village mit Inline Action Area’, ‚Ess- und 

Getränkestände im Hinterzielgebiet’ und ‚Abschlussparty’: KZI = 70 bis 75). 

Überdurchschnittlich zufrieden sind die Befragungsteilnehmer

Kriterien (‚Angebot der Video-Downloads der Gefahrenstellen’, 

‚Rahmenprogramm’, ‚Teilnehmermedaillen’ und ‚Zusendung der Ergebnisliste 

und persönlichen Urkunde’: KZI = 82 bis 87). In den roten und somit 

unterdurchschnittlich zufriedenen, verbesserungswürdigen Bereich rücken nur 

die Merchandise-Artikel mit einem Indexwert von 60. 

 

5.6.9 (Un-)Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhältnis 
Die Tabelle 15 (s. Anhang 1) lässt auf eine hohe Gesamtunzufriedenheit mit dem 

Parameter ‚Preis-Leistungs-Ve

u

zahlreichen vorherigen Tabellen stellen nur 82,88% (H = 2.1

Urteil aus.  

Während bei der Bewertung der Läufer ähnliche Tendenzen wie bei der 

Gesamtbewertung festzustellen sind, erhöht sich die kumulative Unzufriedenheit 

der Inline-Skater auf 26,35% (H = 106) zu Lasten der Kategorien ‚sehr zufrieden’ 

und ‚zufrieden’. Völlige 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 Berücksichtigung der Auswertung der Leistungskriterien (s. Tabellen 57 bis 

62 im Anhang 2) zum Leistungsparameter ‚Preis-Leistungs-Verhältnis’ fallen 

hohe Unzufriedenheitswerte bzw. geringe KZI bei allen Merkmalen auf, welche 

zwischen 44 und 60 Punkten rangieren. 

Die Kundenzufriedenheitsindizes der Läufer schwanken bei den Einzelkriterien 

uivalent hohe Negativbewertungen von 

1 bzw. 60 Punkten erfahren die obligatorischen Beiträge ‚Teilnehmerbeitrag’ 

e Zeitmessung’ verdeutlichen verstärkten Handlungsbedarf des 

ich zu den Läufern als preisbewusster ausweist. Ein 

eter 

it nahezu Vier-Fünftel-Mehrheit (h = 79,23%) erhält das Leistungsmerkmal 

Merkmalsausprägungen in Relation zueinander setzen sollen. 

zwischen 44 (Portion Pasta) und 65 Indexpunkten (Preis für die 

Logistikunterstützung von Air Berlin). Äq

6

und ‚Gebühr für 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 für das 

Veranstaltungs-T-Shirt) und 64 Indexpunkten (Preis für die Logistikunterstützung 

von Air Berlin). Die Konzentration auf die Pflichtentgelte ‚Teilnehmerbeitrag’ und 

‚Gebühr für di

Veranstalters; hier liegen die Kundenzufriedenheitsindizes bei 51 bzw. 58 

Indexpunkten. Tabelle 16 (s. Anhang 1) verstärkt dieses Postulat, indem sie die 

Inline-Skater im Vergle

adäquater Teilnehmerbeitrag erscheint ihnen wichtiger als die additiven 

Angebote um das Rennen. 

In Anlehnung an HOMBURG und STOCK bedürfen alle Charakteristika mehr oder 

minder Modifikationen.  

 

5.6.10 Wichtigkeit der Leistungsparam
Tabelle 16 (s. Anhang 1) beschreibt die Prioritätenrangfolge der existenten 

Leistungsparameter in der Gesamtbewertung wie folgt: 1. ‚Rennen’, 2. ‚Service’, 

3. ‚Zusatzangebote’ sowie 4. ‚Teilnehmergebühr’. 

M

‚Rennen’ Prioritätsstufe eins. Auf das zweitwichtigste Charakteristikum ‚gesamter 

Service’ können sich noch 57,21% der Befragten einigen. In den Kategorien drei 

und vier reduzieren sich die Abstände zwischen den beiden Merkmalen, so dass 

in der letzten Stufe zwei annähernd gleichstarke Merkmalskriterien auftreten 

(‚Zusatzangebote’ und ‚Teilnehmergebühr’).  

Ins Auge fällt auch die steigende Nicht-Respondenz-Rate von 0,75% (1. Priorität) 

bis 8,08% (4. Priorität). Der Verfasser geht in diesem Zusammenhang von einer 

kognitiven Überlastung einiger Informanden aus, da sie mehrere 

 96



Ein ähnliches Bild und dieselbe Prioritätensetzung bietet die Betrachtung der 

Läufer-Bewertung. Bei den Inline-Skatern hingegen werden bei der dritten 

rioritätsstufe drei Aspekte nahezu gleich hoch bewertet (h > 30%). Die Höhe der 

tung nutzen. 

svorteile (Bewertung ‚viel 

ennen teilnehmergleichstarke, jedoch 

ie in Berlin startenden Läufer haben offenbar keine Erfahrungen mit anderen 

internationalen Großveranstaltungen. Immerhin verweigern 2.408 Personen die 

Aussage zu dem Item.  

P

Teilnehmergebühr gewinnt hier an Bedeutung. Eine weitere Bekräftigung erfährt 

diese These durch die Prioritätenbestimmung auf Rang vier: Anders als in der 

Gesamt- und Läufer-Betrachtung erhält bei den Inline-Skatern der Parameter 

‚Zusatzangebote’ und nicht die ‚Teilnehmergebühr’ die höchste Bewertung. 

Demnach räumen die Inline-Skater dem finanziellen Aspekt höhere Priorität vor 

den zusätzlichen 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 Vergleichsmöglichkeiten (h = 40,38%) 

und derer, die die Frage nicht beantwortet haben (h = 2,63%), hervor. In 

Anlehnung an die Auswertung über die Häufigkeit 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 kleineren 

Laufevents teilgenommen haben oder aber den BERLIN-MARATAHON als 

Einstiegsveranstal

In der Gesamtbewertung wie auch bei den Läufern sehen ca. 85% (85,63% 

respektive 84,86%) im Vergleich zu anderen Qualität

besser’ und ‚besser’) für das Berliner Event. Bei den Inline-Skatern steigt diese 

Quote auf 90,76% (H = 216), womöglich wegen dessen Status und Reputation 

als national und weltweit größter Inline-Skating-Marathon. 

Etwa 14% aller Probanden (h = 14,37%) k

qualitativ höherwertige Veranstaltungen. 

 

Richtet man den Fokus auf die übrigen vier Big Five-Marathons in Boston, 

Chicago, New York City und London in Tabelle 18 (s. Anhang 1), so wird eine 

eindeutige Tendenz evident: Über 90% (h = 90,45%) können bzw. wollen sich 

nicht zu den Qualitätsunterschieden zwischen o. g. und der Berliner 

Veranstaltung äußern (Antwort ‚keine Vergleichsmöglichkeit’ und Frage nicht 

beantwortet).  

D
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Da in den US-amerikanischen und britischen Marathons die Disziplin Inline-

               

dass sie schon andere, vielleicht kleinere 

ste Prioritäten bei den Wettbewerbsvorteilen 

uschreiben. Zu einer gleichen Abstufung kommen auch die Läufer in der 

Sehenswürdigkeiten 

der Stadt oder das Rahmenprogramm entlang der Strecke wird von den Inline-

Skatern scheinbar aufgrund der höheren bzw. hohen Geschwindigkeit (mit bis zu 

Skating nicht angeboten wird, erklärt 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 über Vergleichsmöglichkeiten zu verfügen. 

Sie bewerten den real,- BERLIN-MARATHON positiver (87,50% kumulative 

Qualitätsvorteile) als die Läufer mit 62,29%. 

Dessen ungeachtet stellen alle Athleten mit Vergleichsmöglichkeiten 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 über Wettbewerbsvorteile in Tabelle 19 (s. Anhang 1) enthält sich 

fast ein Viertel der Respondenten (h = 24,23%); weitere 109 Befragte  

(h = 4,09%) haben die Frage nicht beantwortet. Die Befürwortungen der Läufer 

und Inline-Skater bestätigen 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 für 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 über 60% (H = 1.647) sehen 

Alleinstellungsmerkmale für Berlin, so 

Veranstaltungen mitgemacht haben müssten. 

 

Aus der Tabelle 20 (im Anhang 1) geht hervor, dass die Informanden in der 

Gesamtbewertung den Charakteristika ‚Status als größten deutschen Lauf-

Marathon’, ‚Streckenführung’, ‚Organisation des Rennens’ und 

‚Rahmenprogramm’ höch

z

separaten Betrachtung; bei den Inline-Skatern verschiebt sich jedoch die 

Rangfolge: Sie sehen logischerweise den ‚Status als weltweit größten Inline-

Skating-Marathon’ als wichtigstes Merkmal gefolgt von der ‚Organisation des 

Rennens’, ‚Atmosphäre/Flair’ und ‚3-tägige Messe Berlin Vital’. Die Inline-Skater 

bewerten den real,- BERLIN-MARATHON im Vergleich zu anderen 

Veranstaltungen somit nach anderen Kriterien als die Läufer. Viele Angebote des 

Organisators wie die spezielle Streckenführung entlang der 
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41,27 km/h245, 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 

chwanken zwischen 35 und 51 Prozent. Der Autor schließt in diesem Fall 

oyalität 

ur 162 Beteiligte (h = 6,23%) zeigen in der 

esamtbewertung illoyales Verhalten in Bezug auf die Weiterempfehlung. Die 

s 

s

angesichts der Vielzahl der Antwortmöglichkeiten und deren Korrelation auf die 

kognitive Überlastung einiger Probanden.  

Da sich das Item der Tabelle 20 auf die vorherige Filterfrage (Tabelle 19 im 

Anhang 1) bezieht, kann zudem die Gültigkeit überprüft werden. Haben bei der 

Frage nach Wettbewerbsvorteilen für den real,- BERLIN-MARATHON 1.647 

Personen mit ‚ja’ geantwortet, so darf auch nur deren Meinung in der Folgefrage 

berücksichtigt werden. Insgesamt verzeichnete das Item über die Lokalisierung 

dieser Vorteile 1.717 Antworten, von denen aber nur 1.605 auch die Filterfrage 

positiv beantwortet haben. Somit ergibt sich eine ungültige Antwortrate von 

6,52% aller Respondenten dieser Frage. 

 

5.6.12 Kundenl
Insgesamt konfirmieren 93,77% der Respondenten (H = 2.438) die 

Weiterempfehlung des real,- BERLIN-MARATHON (s. Tabelle 21 im Anhang 1); 

bei den Läufer rangiert diese Rate bei 94,16% (H = 2.001) und den Inline-Skater 

bei 92,53% (H = 409). N

G

Berechnung des Kundenloyalitätsindex (KLI)246 für die Weiterempfehlung ergibt 

sowohl für die Gesamtbewertung als auch für die Primärdisziplinen Laufen und 

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

 

Die Tabelle 22 (s. Anhang 1) induziert eine Rangfolge von Maßnahmen, die die 

Negation der Weiterempfehlung des real,- BERLIN-MARATHON beheben sollen. 

Bei der Vielzahl der Starter ist eine größere Dimensionierung von Start- und 

Zielbereich notwendig (H = 193) und somit wichtigstes Postulat. Ebenso 

favorisieren die Probanden mit 181 Stimmen eine Reduktion de

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

                                                 
245 Errechnet aus der Distanz von 42,195 km und der geskateten Zielzeit von 1:01:21 h. Vgl. o. V.: 
Ergebnissuche, 2005 (Internet). 
246 Die Bewertung ‚ja’ entspricht 100 Punkten, ‚nein’ 0 Punkten. Diese Werte werden mit den 
jeweiligen Häufigkeiten multipliziert und ein arithmetisches Mittel gebildet. 
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Inline-Skatern 49 von 154 Personen = 31,82%). Weit abgeschlagen folgen darauf 

Service (H = 54) etc. 

kater konstatieren diese Meinung mit 96,95% (H = 413) viel stärker 

ls die Läufer mit 89,30% (H = 1.761). 229 Personen (h = 9,42%) hingegen 

egieren ihre Neuanmeldung für das Jahr 2006. 

in auffallend hoher Anteil entzieht sich der gesamten Urteilsfindung (‚keine 

rtet diese Frage nicht (H = 231 bzw. h = 8,67%). 

spruch nehmen. Insgesamt negieren 1.850 Probanden        

%, davon h = 74,12% bzw. H = 1.518 Läufer) diese Frage. Dieses 

en Antworten zu dem ständigen Wohnort          

74,87% der Informanden nicht aus dem direkten Umfeld 

 EVENTS GMBH 

wahrzunehmen. 

eine Optimierung der Organisation des Rennens (H = 78) und eine Verbesserung 

des allgemeinen 

Da das vorangestellte Item nach der Weiterempfehlung als Filterfrage formuliert 

und präsentiert wurde, stellt sich an dieser Stelle ebenfalls die Frage nach 

dessen Gültigkeit. Von den 162 negierenden Personen (s. Tabelle 21) haben 

auch 158 das Item nach Attraktivitätssteigerungsmaßnahmen beantwortet. 

Jedoch taten dies auch 184 weitere, so dass 53,80% aller Respondenten falsche 

Angaben gemacht haben. 

 

Das in der Literatur der Kundenloyalität als Frage nach dem Wiederkauf 

beschriebene, in dem Fragebogen für Teilnehmer von Sportveranstaltungen als 

Frage nach der Neuanmeldung im Folgejahr ‚übersetzte’ Item (Tabelle 23 im 

Anhang 1) beantworten insgesamt 90,58% der Informanden (H = 2.202) mit ‚ja’. 

Die Inline-S

a

n

E

Angaben’) bzw. beantwo

Betrachtet man die Kundenloyalitätsindizes für den Wiederkauf, so weisen diese 

hohe Werte von 91 Indexpunkten auf der Ampelskala für die Gesamtbewertung 

sowie von 89 und 97 Punkten für die Läufer 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 über 

die 42,195 km in An

(h = 73,50

Verhalten korreliert in etwa mit d

(s. Tabelle 5), wonach 

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
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Ein Blick auf die Kundenloyalitätsindizes für das cross selling zeigt, dass in 

diesem Bereich noch Potential bzw. Nachholbedarf für das Unternehmen 

besteht. Werte von 26 bzw. 29 Indexpunkten werden im unteren, roten Abschnitt 

bild des Marathons, sowie die 

e wechseln die 

alsch-Antwortrate von 3,71% aller Informanden der Frage.  

 vergleichen zu können, weist 

abelle 26 (s. Anhang 1) deren Kundenzufriedenheitsindizes (KZI) aus. In 

eren Kundenzufriedenheitsindizes drückt die 

zufriedenheiten, 

berechnet. 

 

 
 

der Ampelskala angesiedelt. 

 

Tabelle 25 im Anhang 1 gibt eine Übersicht über 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 teilnehmerbezüglich kleinere Ab

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 verkörpern 

die anderen Events reine Laufveranstaltungen. In geringem Maß

Inline-Skater auch die Sportart und nehmen an reinen Laufevents teil (H = 17). 

Hinsichtlich der vorherigen Filterfragenstellung lässt sich die Richtigkeit dieser 

Ergebnisse prüfen. Von 678 Antworten zur Spezifizierung der gebuchten 

Veranstaltungen haben lediglich 648 auch die Filterfrage mit ‚ja’ beantwortet. 

Dies ergibt eine F

 

5.6.13 Vergleiche der Teilzufriedenheiten und der globalen 
Zufriedenheit 
Um die (Teil-)Zufriedenheiten besser miteinander

T

Relation zu den and

Teilzufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhältnis die geringste Zufriedenheit 

aus – sowohl in der Gesamtbetrachtung als auch bei den beiden Disziplinen 

‚Laufen’ und ‚Inline-Skating’ – und bedarf primärem Handlungsbedarf, gefolgt von 

der Teilzufriedenheit mit den Zusatzangeboten. 

Ermittelt man die generelle Zufriedenheit als Summen der Einzel

so erhält man Werte, die Unterschiede zu der im Fragebogen separat 

abgefragten globalen Zufriedenheit aufweisen. Insgesamt sind die Respondenten 

(total, nur Läufer und nur Inline-Skater) zufriedener als statistisch-mathematisch 

 101



5.6.14 Kommentare 
Auf die Darlegung der teilweise angeführten Kommentare der 

Befragungsteilnehmer wird an dieser Stelle verzichtet, da sie zum Teil starken, 

nicht wissenschaftlich fundierten Interpretationen unterliegen (können). Dieses 

Item wurde dennoch in die Fragebogenkonzeption aufgenommen, da den 

Probanden so die Möglichkeit gegeben werden sollte, bei Bedarf Meinungen und 

Kommentare zur Veranstaltung, zum Organisator o. ä. abzugeben. Die 

ient der SCC-RUNNING EVENTS GMBH lediglich marginal als Ansatzpunkt 

r Handlungen. 

.6.15 Gütek iterien 
ie bereits in Kapitel 4.7.6.1.3 angesprochen, ist die Online-Befragung aufgrund 

nz mittels SPSS ergibt für 

ie digitale Speicherung der Antworten erlaubt jederzeit die individuelle 

n im Vergleich zu dem 

 werden konnte. 

xt 

eschrieben, sondern in geschlossenen Fragen die Antwortmöglichkeiten nur 

                                                

Komplexität erlaubt jedoch keine Kategorisierung und eindeutige Auswertung 

und d

fü

 

5 r
W

von fehlendem Interviewereinfluss objektiver als schriftliche oder mündliche 

Befragungsmethoden. 

Eine Reliabilitätsberechnung der internen Konsiste

CRONBACHs Alpha einen Reliabilitätskoeffizienten von 0,7527 und somit gilt die 

Befragung als reliabel.247

Auf eine hohe externe Validität der Umfrage lässt die im Anschluss profunder 

begründete Repräsentativitätsnähe schließen, da diese lt. BEREKOVEN, ECKERT 

und ELLENRIEDER die Repräsentanz, welche somit annähernd vorliegt, bedingt.248

D

Begutachtung des Antwortverhaltens eines Probande

Durchschnitt des Informanden-Pools o. ä. 

Das Nebengütekriterium der Vergleichbarkeit kann bei dieser Befragung u. U. in 

Frage gestellt werden, da die Befragungsaktion über mehrere Tage bzw. Wochen 

lief, die Probanden ggf. zwar zeitgleich antworten konnten, aber ein Ausbleiben 

des ‚Abschreibens’ nicht unbedingt gewährleistet

Diese Online-Befragung gilt als ökonomisch, da sie innerhalb von einer 

durchschnittlichen Zeit von 12 min und 38 s zu beantworten war, kein Te

g

 
247 Die Höhe des Koeffizienten ist in der Marketingforschung umstritten. Nunnally empfiehlt einen 
Wert über 0,7, jedoch finden sich in vielen angesehenen Zeitschriften Cronbachs Alpha, die 
deutlich darunter liegen und als reliabel eingestuft werden. Vgl. Homburg, C./Giering, A: Komplexe 
Konstrukte, 1996, S. 8.  
248 Vgl. Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P.: Marktforschung, 1999, S. 88. 
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angeklickt bzw. ausgewählt werden mussten und kein Papier für den Druck 

benötigt wurde. 

Da von Seiten der Geschäftsführung der SCC-RUNNING EVENTS GMBH Bedarf 

an einer Teilnehmerzufriedenheitsanalyse seiner Premiumveranstaltung für 

zukünftige Marketingmaßnahmen und Handlungsweisen besteht, erfüllt diese 

nline-Befragung das Kriterium der Nützlichkeit.  

 

5.6.16 Repräsentativität 
Betrachtet man die Itembatterien der Konsumentenzufriedenheit mit 

Leistungsparametern und deren -kriterien jeweils als einen Frageblock, 

überwiegen die nicht-intervall- bzw. nicht-ratioskalierten Fragen. Demnach wäre 

eine Berechnung der Ausschöpfung gem. des homograden Falls möglich (17 

dichotome bzw. multidichotome zu 9 metrischskalierten Fragen): 

Nach Rücksprache mit der Geschäftsleitung der SCC-RUNNING EVENTS GMBH 

sollten die Ergebnisse mit einer Wahrscheinlichkeit von 99,7% und einer 

Fehlertoleranz von 3,0% auf die Grundgesamtheit hochgerechnet werden 

können. Dies bedeutete etwa für den Fall, dass 85% der Probanden ein 

Leistungsmerkmal als mit einer 99,7%igen 

ollerhebung 82-88% aller Zielläufer zu demselben Urteil kommen würden. Der 

nteilswert 1 = p wird gewöhnlich als 50 deklariert, da infolgedessen die 

 n =      = 2.500  
          3,0² 

 

Ungeachtet der Grundgesamtheit aller Zielläufer besagt diese Berechnung, dass 

repräsentatives Stich

                                                

O

 ‚sehr zufrieden’ beschreiben, 

Wahrscheinlichkeit davon ausgegangen werden konnte, dass bei einer 

V

A

Streuung und das Vertrauensintervall am größten sind. Somit gilt nach 

Umstellung obiger Gleichung für Anteilswert 2: q = 100 – p = 50.249

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

sich: 

 

  3,0² * 50 * 50 
      

 

insgesamt 2.500 Personen an der Befragung teilnehmen müssten, um ein 

probenergebnis zu erhalten.250  

 

Allgemeine Bevölkerungsumfragen, 2000, S. 92.  

249 Vgl. Weis, H. C./Steinmetz, P.: Marktforschung, 2000, S. 46. 
250 Lt. Jacob und Eirmbter gilt bereits ein Stichprobenumfang von 2.000 bis 3.000 Personen als 
grober Richtwert für repräsentative allgemeine Bevölkerungsumfragen, d. h. es können Schlüsse 
auf die Gesamtbevölkerung eines Staates gezogen werden. Vgl. Jacob, R./Eirmbter, W. H.: 
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Angesichts des Rücklaufs von gültigen 2.662 Fragebögen wurde demnach die 

angestrebte Anzahl von 2.500 Respondenten erreicht bzw. überschritten.  

Die bereits unter 5.1.4 begründete Tatsache hingegen lässt die Repräsentativität 

dieser Befragung wieder schwinden, da zum Zeitpunkt der Datenerhebung 

mangels aktualisierter Daten ein Rücksc uf die Population verwehrt blieb. 

 

5.6.17 Vergleich Grundgesamtheit - Stichprobe 
Dessen ungeachtet möchte der Autor im Folgenden retrospektiv eine 

annäherungsweise Affinität der Strukturmerkmale der Grundgesamtheit mit 

denen der effektiven Stichprobe untersuchen. Hierzu dient eine von dem 

Zeitmessunternehmen MIKA TIMING nachträglich bereitgestellte Datei, die die 

relevanten Daten über alle Zielläufer beinhaltet. 

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

‚Alter’ und ‚Herkunft’ der Population und der effektiven Stichprobe gegenüber.  

 

In Bezug auf das Geschlecht verdeutlicht die Abbildung 12 die Männerdominanz 

der Sportveranstaltung: Eine Majorität von etwa drei Vierteln männlicher Athleten 

(h >78%) sowohl in der Gesamtbetrachtung der Zielläufer als auch bei den

Umfrageteilnehmern steht einer ebenfalls in beiden Segmenten gleichverteilten 

hluss a

 

Frauenbeteiligung (h >20%) gegenüber. 
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estellten Daten über 
die Zielläufer des 32. real,- BERLIN-MARATHON 

 

Abbildung 12: Vergleich der Geschlechter 

Quelle: eigene Darstellung unter Berücksichtigung der von MIKA TIMING bereitg
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Auch bei der relativen Häufigkeit der Disziplinen (s. Abbildung 13) kann von einer 

Verteilungskonstanz der einzelnen Sportarten gesprochen werden: Bei der 

Primärsportart 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 

etrachtungsweisen mit maximalen Anteilen von 0,60% nicht ins Gewicht. B
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Abbildung 13: Vergleich der Disziplinen 

Quelle: eigene Darstellung unter Berücksichtigung der von MIKA TIMING bereitgestellten Daten über 
die Zielläufer des 32. real,- BERLIN-MARATHON 

 

 

Aus der Abbildung 14 (s. nächste Seite) geht ebenfalls eine Proximität der beiden 

Häufigkeitsverteilungskurven 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 Zielläufer mit 40,9 Jahren. 
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Abbildung 14: Vergleich der Alterskategorien 

Quelle: eigene Darstellung unter Berücksichtigung der von MIKA TIMING bereitgestellten Daten über 
die Zielläufer 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 

 

0,08%0,25%

96,80%

0,75%1,92%0,28%

99,59%

0,04%0,30%0,00%
20,00%

40,00%

60,00%

80,00%

100,00%

0,00%
Afrika Amerika Asien Europa Ozeanien

120,00%

Grungesamtheit Stichprobe
 

Abbildung 15: Vergleich der Herkunft nach Kontinenten 

e: eigene Darstellung unter Berücksichtigung der von MIKA TIMING bereitgestellten Daten über Quell
die Zielläufer des 32. real,- BERLIN-MARATHON 
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3%-Punkte (h = 96,80% und h = 99,59%). Ähnliche Tendenzen geringerer 

Ausmaße sind auch bei den anderen Kontinenten festzustellen. 

 

Gesamtbetrachtet liefern die Abbildungen annähernd äquivalente Werte für alle 

vier Merkmale. Demnach gibt die effektive Stichprobe der Umfrage ein 

realitätsnahes Abbild der Grundgesamtheit aller Zielläufer wieder. Es kann also 

on einer ‚repräsentativitätsnahen’ Umfrage und somit von übertragbaren bzw. 

theit entsprechen, 

Ausnahme bildet der Leistungsparameter ‚Preis-Leistungs-Verhältnis’ mit 

iedrigen kumulierten Zufriedenheits- und KZI-Werten. Nach Auffassung des 

chaft begründen die nach Kostenvorteilen 

achtende Bewertung. Diesem ökonomischen Streben zu Trotz scheinen 

ubringen. Demzufolge muss die negative 

Bewertung leicht relativiert betrachtet werden. 

Zudem ist eine vollständige Kompensation von Teilunzufriedenheiten mit 

Teilzufriedenheiten anzunehmen, da die Probanden zwar bei einigen 

v

hochrechenbaren Ergebnissen gesprochen werden. 

 

 

5.7 Ergebniszusammenfassung 
Final betrachtet kann der Verfasser aus den empirisch erhobenen Daten eine 

positive Beurteilung für den 32. real,- BERLIN-MARATHON 2005 ableiten. Zum 

einen bewirkt die relativ hohe Rücklaufquote von mehreren Tausend Athleten, 

dessen Merkmale denen der Grundgesam

repräsentativitätsnahe Ergebnisse. Zum anderen beschreiben die Bewertungen 

der einzelnen Leistungsmerkmale ein qualitativ hochwertiges Produkt. Die sich 

den 100,00% nähernden kumulativen Zufriedenheiten sowie die hohen 

Kundenzufriedenheits- bzw. Kundenloyalitätsindizes (KZI und KLI) im grünen 

Bereich für den Gesamt- und viele Leistungsparameter verdeutlichen diese 

These.  

 

Einzige 

n

Autors und subjektiver antizipierter Einschätzung der Geschäftsführung der SCC-

RUNNING EVENTS GMBH war dieses Ergebnis zu erwarten. Die eingangs 

angesprochene schlechte konjunkturelle Situation bzw. die finanziellen 

Verhältnisse der Teilnehmer in einer zunehmend von ‚Aldisierung’ und ‚Geiz-ist-

geil’-Mentalität geprägten Gesells

tr

dennoch mehrere Zehntausende generell mit der Organisation und dem Preis-

Leistungs-Verhältnis der Veranstaltung zufrieden sowie bereit und finanziell in 

der Lage, den Teilnehmerbeitrag aufz
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Leistungsmerkmalen Unzufriedenheit bzw. Unmut verspüren, sie aber gleichwohl 

mit einer hohen globalen Zufriedenheit urteilen.   

rmanden 

erden, dass nur bei dem cross 

elling und der werblichen Darstellung des weiteren Sortiments Handlungsbedarf 

 Handlungsspielraum deuten, jedoch bringt eine 

etailliertere Analyse der einzelnen Leistungsparameter und einiger -kriterien 

ndere Ergebnisse zu Tage. Aus der Übersicht aller KZI-Werte in Tabelle 64 im    

nhang 2 geht hervor, dass die Inline-Skater nahezu bei allen Items schlechter 

rteilen als die Läufer. 

Insbesondere vor dem Hintergrund der heterogenen Teilnehmerentwicklungen 

von Läufern und Inline-Skatern der letzten Jahre müssen die generierten Daten 

differenziert betrachtet werden. 

 

So kann die Erkenntnis offengelegt werden, dass die Inline-Skater im Vergleich 

zu den Läufern trotz globaler überdurchschnittlicher Zufriedenheit mit der 

Veranstaltung und sehr hoher avisierter Wiederkaufquote akuten 

Verbesserungsbedarf bei der Gestaltung des Preis-Leistungs-Verhältnisses, hier 

besonders bei der Höhe des Teilnehmerbeitrags sehen. Ferner bemängeln sie 

die Sicherheit bei der Markierung der Gefahrenstellen. 

Der Autor sieht in dieser Bewertung zumindest ansatzweise Ursachen für 

Abwanderungs- bzw. Degenerationsentwicklung der Inline-Skater, besonders 

unter Beachtung der kompetitiven Teilnehmergebührforderungen, die teilweise 

nur etwa die Hälfte des Berliner Betrages umfassen.  

 

Das nationale und internationale Benchmarking attestiert dem Hauptstadt-

Marathon eine positive Positionierung im Kreise der Laufveranstaltungen sowie 

partiell Wettbewerbsvorteile gegenüber der Konkurrenz. Dieses Ergebnis basiert 

jedoch auf einer geringen Respondenz-Rate, da die Majorität der Info

keine Vergleichsmöglichkeiten vorweisen kann. 

Mit Blick auf die Kundenloyalität kann gesagt w

s

besteht. Die Kundenloyalitätsindizes der beiden anderen Komponenten 

‚Weiterempfehlung’ und ‚Wiederkauf’ lassen auf zukünftig förderliche 

Mundpropaganda sowie treue Kunden schließen.  

 

Im Disziplinenvergleich ‚Laufen vs. Inline-Skating’ können sowohl Stärke- als 

auch Schwächebereiche identifiziert werden. Zwar lässt die generelle 

Zufriedenheit – gesamtbetrachtet wie auch für die beiden Sportarten separat – 

auf wenig Unmut und

d

a

A

u
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Die negativen Urteile der Läufer hingegen über die Anzahl der Toiletten und die 

Größe des Hinterzielgebietes scheinen sich durch sehr positive zu kompensieren 

bzw. scheint der kontinuierliche Laufboom und die damit einhergehenden 

euphorischen Gefühle, besonders der zahlreichen Erstteilnehmer, die finanziellen 

Belange herabzusetzen. Anders lässt sich aus Sicht des Verfassers die enorme 

Nachfrage nach Startplätzen der Läufer beim real,- BERLIN-MARATHON (2005: 

4.000 zusätzliche Startplätze zum bestehenden Kontingent von 36.000) nicht 

erklären. 

 

Angesichts genereller nationaler Degenerationstendenzen der kommerziell-

wettkampforientierten Inline-Skating-Veranstaltungen sieht der Autor die 

Reduktion der Teilnehmergebühren für 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 

elitären 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 Mängel, hier besonders die 

Sicherheitsbedenken, forciert angegangen und diese Zielgruppe explizit 

kundenorientiert bearbeitet und beworben werden, sofern der Status als größter 

globaler und deutscher Inline-Skating-Marathon mit einem eigenen 

Veranstaltungstag beibehalten werden soll. Diese Ausrichtung kann 

möglicherweise zu der Stagnation bzw. evtl. gar zu der Umkehr der 

Negativentwicklungen der Teilnehmerzahlen beim real,- BERLIN-MARATHON 

führen. 

 

Nichtsdestotrotz liegt der Fokus des Veranstalters auch weiterhin auf der 

Primärzielgruppe Läufer. Im Sinne eines kontinuierlichen 

Verbesserungsprozesses sollten auch hier die vergleichsweise minderwertigen 

Unzufriedenheiten beseitigt werden. Nur zufriedene Kunden kaufen wieder und 

generieren (zusätzlichen) Umsatz. 

 

Im nächsten Abschnitt stellt der Autor Maßnahmen vor, die der 

Prozessoptimierung und Steigerung der beanstandeten Teil- sowie 

Gesamtzufriedenheiten dienen sollen. 
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6 Maßnahmenkatalog für 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 

Maßnahmen für die Bereiche bzw. Leistungsparameter mit akuten Mängeln    

(KZI < 60) sowie für verbesserungsbedürftige Bereiche (60 < KZI < 80). 

Daran anschließend werden Vorschläge zur Steigerung der Kundenloyalität in 

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

 

Die Auflistung folgt dabei der Chronologie des Fragebogens. In allen Fällen führt 

der Verfasser die für den jeweiligen Bereich verantwortlichen Ressortleiter der 

SCC-RUNNING EVENTS GMBH mit Namenskürzel an.  

 

Sollte sich die Erfassung der Konsumentenzufriedenheit zu einem permanenten 

Instrumentarium des Unternehmens entwickeln, gibt der Autor vorab noch einige 

Verbesserungsvorschläge für die Fragebogenkonzeption bzw. die Erzielung einer 

höheren Ausschöpfung.  

 

 

 

 



Bereich/Leistungsparameter akuter Mangel Maßnahme/n Ausführender

Fragebogenkonzeption partiell mangelnde Gültigkeit bei 
Folgefragen von Filteritems

bei Filterfragen automatische Weiterleitung zur nächsten richtigen Frage (routing) N.N.

unkontrollierter Zugriff auf "offene" 
Online-Befragung

Zugang zum Fragebogen nur mit Startnummer (Erhöhung der externen Validität) N.N.

Rücklaufquote ausbaufähiger Rücklauf 2. Nachfassaktion mittels Newsletter N.N.

Anzahl der Toiletten im Start-/Zielgebiet, besonders für Läufer, erhöhen 
- rechts und links entlang der Startblockeinteilung A-H (Straße des 17. Juni)
- gegenüber der Versorgung zwischen Warm-up und Sowjetischem Ehrenmal (Zugang zu 
Block H; Straße des 17. Juni)
- auf der John-Foster-Dulles-Allee (Zugang zu den Blöcken A-G)
- entlang der Querallee bzw. H.-v.-Gagern-Straße (Zugang zu Block H) 
- um den Platz der Republik (bei den Kleiderwagen, Duschen etc.)
- Pinkelrinnen für die Männer, somit mehr Toiletten für die Frauen
- mehr Toilettenpapier zur Verfügung stellen

Anzahl der Toiletten entlang der Strecke, besonders für Läufer, erhöhen
- ca. alle 3 km
- beidseitig platzieren (Gedränge räumlich entzerren)
- vor Verpflegungspunkten
- Pinkelrinnen für die Männer, somit mehr Toiletten für die Frauen
- mehr Klopapier zur Verfügung stellen

Größe & Aufteilung des 
Hinterzielgebietes (KZI 68), 
besonders für Läufer (KZI 65)

Vergrößerung des Hinterzielgebietes, besonders für Läufer, etwa
- Große Querallee (nördlich der John-Foster-Dulles-Allee), 
- Paul-Löbe-Allee, 
- Willy-Brandt-Straße, 
- Otto-von-Bismarck-Allee, 
- Konrad-Adenauer-Straße, 
falls möglich, in den abgesperrten Bereich miteinbeziehen und alle Einrichtungen räumlich 
entzerren (auch als Aufwärmbereich nutzbar)

CH

CHAnzahl der Toiletten im Start-/ 
Zielgebiet & entlang der Strecke (KZI 
62), besonders für Läufer (KZI 59)

Rennen
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Bereich/Leistungsparameter akuter Mangel Maßnahme/n Ausführender

Verpflegungsangebot, besonders für Läufer, verbessern bzw. diversifizieren, z. B.  
zusätzlich 
- etwas Herzhaft-Salziges wie Suppe, Wurst oder Käse
- zudem Schoko-, Müsliriegel, Nüsse, Studentenfutter, Weintrauben sowie 
- Cola, Apfelschorle, Wasser mit Kohlensäure
- keine Bananen, Kekse und kein Gatorade mehr 
anbieten

RS

kürzere Wege zum/zur
- Familiensammelpunkt
- Medaillengravur
- Soforturkundendruck
- Kleider-LKW 
schaffen
mehrere Ausgänge schaffen
- breitere und zahlreichere Ausgänge aus dem abgesperrten Areal 
- Ausgang direkt nach der Ziellinie für Personen, die direkt zu den Kleider-LKW und 
Duschen wollen (keine Massage etc.)
Neuanordnung der Einrichtungen nach der Ziellinie
1. Verpflegung (nahe an Ziellinie)
2. Rettungszelte
3. Kleider-LKW und Duschen
4. Medaillen
5. Chiprückgabe
6. Fotos 
weniger wuchtige Absperrungen bzw. Zäune aufstellen (sonst „Gefühl wie im Löwenkäfig“)

Behelfsbrücke über die Laufstrecke vor dem Brandenburger Tor installieren
Familiensammelpunkt besser und größer organisieren, einzelne Buchstaben etwa mit 
Fahnen angeben
mehr Duschen bzw. Umkleiden, besonders für Läufer, aufstellen
- nach weiblich und männlich trennen
- besonders für Frauen

Rennen (Forts.) Große & Aufteilung des 
Hinterzielgebietes (Forts.)

CH
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Bereich/Leistungsparameter akuter Mangel Maßnahme/n Ausführender

Verpflegungspunkt für Läufer bei den Kleider-LKW einrichten
bessere Beschilderung, besonders der S-/U-Bahnhöfe und Bushaltestellen
Kleiderbeutelausgabe dezentral organisieren, Bereich entzerren
Toiletten (s. Anzahl der Toiletten im Start-/Zielbereich & entlang der Strecke)

gesamte Strecke von Inline-Skater-Gruppe oder DRIV-Schiedsrichtern abskaten bzw. 
abfahren lassen und Gefahrenstellen aufnehmen
bessere, sorgfältigere Gefahrenstellenmarkierung, etwa mit Sprühfarbe oder 
Warndreiecken
Inline-Skating-Beauftragter bei der Markierung vor Ort
mehr Ordner abstellen bzw. weitere Streckenabschnitte für Zuschauer absperren
Straßen mit weniger schlechtem Asphalt auswählen
Fußgängerüberwege bzw. besser -unterwege (U-Bahnhöfe) ausschildern 
blue line  nicht über Gullideckel ziehen 
Markierungspersonal stärker durch Inline-Skating-Beauftragten schulen
Angebot der Video-Downloads stärker publizieren (Internet, Newsletter, Teilnehmer-Info)

Preisabsprache mit RWE
gesundes Essen anbieten
detaillierten Lageplan inkl. Ess- und Getränkeständen per Newsletter, im Internet, in der 
lokalen Zeitung und in den Startunterlagen veröffentlichen, um Teilnehmer und Zuschauer 
schon vorab über die Örtlichkeiten zu informieren

größeres Sortiment anbieten, auch kleinere, figurbetonte Größen (für Frauen)
mehr Merchandise-Produkte nur für Inline-Skater offerieren
Preise der Artikel günstiger gestalten
Finisher-T-Shirts auch nur an Finisher verkaufen, ggf. Vorlage der Startnummer
Finisher-T-Shirts auch für Inline-Skater anbieten (eigene Motive)
bessere Layout- und Farbgestaltung
Funktions-Shirt statt Baumwoll-Shirt
T-Shirts auch in kleineren, figurbetonten Größen (für Frauen) anbieten

CJ (RWE)

CE, CJ, AU

Finisher-/Event-T-Shirts

Merchandise-Artikel (KZI 60)

Ess- und Getränkestände im 
Hinterzielbereich (KZI 70)

Zusatzangebote

Rennen (Forts.)

Markierung der Gefahrenstellen für 
die Inline-Skater (KZI 69)

CH

AU

Größe & Aufteilung des 
Hinterzielgebietes (Forts.)
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Bereich/Leistungsparameter akuter Mangel Maßnahme/n Ausführender

Teilnehmer stärker über den Umfang der angebotenen, im Beitrag enthaltenen Leistungen 
informieren
Teilnehmerbeitrag, besonders für Inline-Skater, reduzieren und ggf. an Preisen der 
Konkurrenz orientieren 
Rücktrittsversicherung oder Tauschbörse für Startnummern anbieten
Fristen für die abgestuften Teilnehmerbeiträge zeitlich nach hinten verschieben
Studenten- und Schülerrabatt o. ä. einführen
Finisher-T-Shirt und Pasta sollten im Teilnehmerbeitrag enthalten sein
BVG-Ticket als Komponente des Teilnehmerbeitrages anbieten

stärkere Verhandlungsposition einnehmen und versuchen, niedrigere Spezial-Marathon-
Angebote abzuschließen, 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 für den Marathon 2006 anbieten 

stärkere Verhandlungsposition einnehmen und versuchen, niedrige Spezial-Marathon-
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 für den Marathon 2006 anbieten 

Preis sowohl für das Finisher- als auch das Event-T-Shirt reduzieren
Veranstaltungs-T-Shirt sollte im Teilnehmerbeitrag enthalten sein

Preis reduzieren
Pasta sollte im Teilnehmerbeitrag enthalten sein

Gespräche mit Mika Timing über Vergünstigung der Leihgebühren
ggf. günstigeren Anbieter für Zeitmessung ansprechen (evtl. Isy Timing, Pentek Timing 
Austria, Chipzeit, DF Sports, etc.)

Teilnehmerbeitrag (KZI 59), 
besonders bei Inline-Skatern (KZI 
51)

Logistikunterstützung Deutsche 
Bahn (KZI 53)

Logistikunterstützung Air Berlin (KZI 
65)

Preis Portion Pasta (KZI 44)

Preis-Leistungs-Verhältnis

Gebühr für Zeitmessung (KZI 60)

CJ, AU

MM

CJ

CJ

CJ

CJ, HM

Preis Veranstaltungs-T-Shirts (KZI 
45)

 

Tabelle 8: Maßnahmenkatalog akuter Mängel 

Quelle: eigene Darstellung 
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Bereich/Leistungsparameter Verbesserungsbedarf Maßnahme/n Ausführend
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Bereich/Leistungsparameter Verbesserungsbedarf Maßnahme/n er

r Lä  der
üsse
ls, S
 

ger G

chu er b
n Sta gest
unkte nge

e für Läu lang
 Inline-Sk che
die Läufe esse
der letzte

n  die 
egen
en Kleide nterz

dort und h, au
stellen
ditkarte v
ühne in ei bhalt
am Mess
r Inline-S ntern

g zeitlich Inlin

kating nu  aus

cketkauf auf d
shaltestel

Rennen (Forts.)

Angebot Messe Berlin Vital (KZI 73)Zusatzangebote

Kostenlose Teilnehmer-Verpflegu
(Forts.)

Verpflegungsangebot fü
- Power-, Müsliriegel, N
- Powerdrinks, Powerge
- warmes Wasser, Cola 
- weniger Tee und weni
offerieren

Verpflegungs- und Erfris
durch Luftballons an de
einzelne Verpflegungsp

mehr Versorgungspunkt
Getränke für Läufer und
Verpflegungspunkte für 
Startlinienüberquerung 
einheitliche Reihenfolge bei de
Essen, Schwamm) festl
Verpflegungspunkt bei d

bessere Infos über Stan
mehr Chipskasssen auf
Chip-Bezahlung mit Kre
Vorträge statt auf der B
Startnummernausgabe 
attraktivere Aussteller fü
anschreiben
Bambinilauf/Kids Skatin

beim Bambinilauf/Kids-S
vorhanden sind
BVG-Stand zum Ti
S-/U-Bahnhöfe bzw. Bu

ng ufer und Inline-Skater entlang
, Trockenobst, 
queezys, 

atorade

ngspunkte für die Läufer vorh
tionen oder durch vorher auf
 für die Läufer räumlich verlä

fer und Inline-Skater ent
ater in Flaschen statt Be
r personell länger und b
n startenden Person)
Verpflegungspunkten für

r-LKW einrichten (s. Hi

Anfahrt, auch in Englisc

erbessern
nem separaten Raum a
esamstag verlängern
kater, etwa Stände der i

nicht so knapp vor dem 

r so viele Startnummern

er Messe anbieten
len besser ausschildern

 

 



 117
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Tabelle 9: Ma



7 Einführung einer dauerhaften Zufriedenheitsanalyse   
 

Nach Ansicht des Autors zeigen die Ergebnisse der hier vorliegenden 

 eine weitest gehende Zufriedenheit der Teilnehmer mit dem 

ag beispielsweise als Indikator für 

samkeit der getroffenen 

aßnahmen wird jedoch erst bei regelmäßiger Messung über längere Zeiträume 

auerhaften 

ufriedenheitsanalyse in Form von Fragebogenaktionen für sinnvoll und 

mpfehlenswert, speziell für die teilnahmestarken und überregional bzw. 

international angesehenen Veranstaltungen der SCC-RUNNING EVENTS GMBH. 

Die große Auskunftsbereitschaft der Teilnehmer bei dieser und anderen 

                                                

Untersuchung, dass die Kundenzufriedenheitsanalyse aufgrund der hohen 

Teilnehmer- bzw. Finisher-Zahlen nicht existenziell notwendig war, sie aber 

prospektiv für die Ausrichtung und Orientierung an den Erwartungen der Kunden 

unerlässlich sein wird. 

Die Daten belegen

Leistungsspektrum der SCC-RUNNING EVENTS GMBH; diese These wird auch 

durch die verstärkte Nachfrage, besonders nach Startplätzen für Läufer, 

untermauert. Jedoch lassen die Auswertungen einiger Leistungskriterien auf 

rudimentären Unmut bei einzelnen Personen bzw. partiell auch Athleten 

bestimmter Disziplinen schließen. Die schlechte Bewertung des Preis-Leistungs-

Verhältnisses in der zweiten Primärdisziplin m

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 Kundenwünschen bedingen 

eine Messung und Konfirmation bzw. Diskonfirmation der eingeleiteten 

Maßnahmen. „Einmalige Messungen der Kundenzufriedenheit zeigen zwar die 

Schwachstellen eines Unternehmens auf. Die Wirk

M

sichtbar.“251

 

Demnach hält der Verfasser die Einführung einer d

Z

e

 
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 

ALBMARATHON im April 2005, stützt dieses Postulat. 

den 

nftig modifizieren können oder 

ur eine permanente, regelmäßige Eruierung dieser Veränderungen 

ses Messverfahrens auf andere Veranstaltungen des 

aß an Zufriedenheit gewährleisten. Damit die 

gesetzt werden, empfiehlt der 

mung eines Verantwortlichen innerhalb des Unternehmens. 

d kann 

lle Empfehlung für die Einführung dauerhafter 

i allen Laufveranstaltern abgeben. Vielen 

er finanzielle und personelle 

iese – vielleicht jedoch überlebenssichernden – Maßnahmen 

2 

 Jahr beschränkt, könnte sich der Verfasser ein einheitliches, 

rtes Konzept zur Kundenzufriedenheitsbefragung vorstellen – wie 

ies zum Teil schon bei der Bewag City-Nacht umgesetzt wurde –, das auch 

Vergleiche zwischen den einzelnen Events und den Zufriedenheitsurteilen der 

Teilnehmer erlaubt. 

H

Der Autor geht davon aus, dass sich die Teilzufriedenheiten mit 

Leistungsparametern und/oder -kriterien zukü

werden. N

sowie die Expansion die

Organisators können ein hohes M

Maßnahmenvorschläge adäquat und effektiv um

Verfasser die Bestim

 

Im Hinblick auf die aktuelle polypolistische Marktsituation in Deutschlan

der Autor keine genere

Kundenzufriedenheitsanalysen be

kleinen gemeinnützigen Vereinen fehlt mitunter d

Hintergrund, um d

implementieren zu können. 

 

Wird die Betrachtung auf die SCC-RUNNING EVENTS GMBH und dessen ca. 2

Veranstaltungen pro

standardisie

d
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8 Fazit 
 
Ziel dieser Untersuchung war neben dem Befund der aktuellen 

ellen im 

Leistungsprozess der SCC-RUNNING EVENTS GMBH in Bezug auf die 

Premiumveranstaltung real,- BERLIN-MARATHON. Besonderes Augenmerk 

wurde auf die Primärdisziplinen Lau  

entwickelnden Teilnehmerzah aufbauend sollte ein 

praxisorientierter Maßnahmenkatalog zur Kommunikation an die zuständigen 

Ressortleiter erarbeitet werden. 

 

In der vorliegenden Schrift wurde ausgehend von der Teilnehmerentwicklung der 

Inline-Skater wie auch der allgemeinen gegenwärtigen Konkurrenzsituation der 

Laufveranstalter die Bedeutsamkeit von kundenorientierter Produkt- bzw. 

Sortimentsentwicklung sowie Unternehmensausrichtung illustriert. Der Leser 

erhielt Einblicke in die Grundlagen über das Verständnis von 

Kundenzufriedenheit sowie über den Aufbau bzw. Ablauf einer 

Kundenzufriedenheitsanalyse am praktischen Beispiel der SCC-RUNNING 

EVENTS GMBH.  

 

Ein den Teilnehmern des Marathons digital vorangekündigter und virtuell 

dargebotener Fragebogen diente als Untersuchungsgrundlage. Dieser wurde von 

insgesamt 2.662 Athleten verschiedener Disziplinen bereitwillig ausgefüllt und 

online zurückgeschickt. Die auf diesem Wege generierten Daten stellten die 

Basis für 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 grundsätzlichen 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 

Teilnehmerzufriedenheit vor allem die Lokalisierung von Schwachst

fen und Inline-Skating mit sich gegenläufig

len gelegt. Darauf 
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die SCC-RUNNING EVENTS GMBH – diese Bewertungen trotz der Individualität 

der Teilnehmer gezielt planen, steuern und beeinflussen kann.  

 

Diese Hypothesen wurden partiell durch die statistischen Auswertungen 

konfirmiert. Die vielfach positiven Bewertungen der Leistungsmerkmale 

bestätigen den Einfluss auf den Unternehmenserfolg. Somit können die hohen 

Weiterempfehlungs- und Wiederkaufraten als Resultat hoher Zufriedenheit 

gewertet werden. 

Vor dem Hintergrund der heterogenen Entwicklungstendenzen der beiden 

Primärdisziplinen gilt es jedoch, diese separat zu betrachten und differenziert auf 

die Bewertungen zu reagieren. Der hierzu entworfene Aktionsplan soll als 

Ausgangspunkt für die Mindestanforderung von Verbesserungen dienen, die bis 

zur nächsten Austragung im September 2006 umgesetzt und ggf. 

kundenorientiert ausgebaut werden können.  

Eine entsprechende Erfolgskontrolle des erarbeiteten Maßnahmenkatalogs 

konnte demnach im Rahmen dieser Schrift noch nicht durchgeführt werden. 

 

Aufgrund dessen empfiehlt der Autor der Geschäftsführung der SCC-RUNNING 

EVENTS GMBH die wiederholte bzw. permanente Untersuchung der 

Teilnehmerzufriedenheit, um die Auswirkungen der eingeleiteten Maßnahmen 

und die damit erhoffte Qualitätssteigerung der Veranstaltung eruieren zu können. 

Ebenfalls würde er eine Expansion der Zufriedenheitsanalyse auf das 

Angebotsportfolio, etwa auf die Großveranstaltungen Vattenfall BERLINER 

HA

Nacht244 und campina Berliner S

 

Die nahe Zukunft wird zeigen, ob die kundenorientierte Ausrichtung und 

Umsetzung der Verbesserungsvorschläge positiven Einfluss auf die 

Teilnehmerzahlen und die Zufriedenheit der Athleten haben werden.  

 

 

                                                

LBMARATHON252, AVON RUNNING Berliner Frauenlauf, Vattenfall City-

traßenlauf, begrüßen. 

 
252 Ab 2006 firmiert das Berliner Unternehmen Bewag unter dem Namen des schwedischen 
Mutterkonzerns Vattenfall. 
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Anhang 
 

1 Relevante Tabellen für die Auswertung der Kundenzufriedenheitsanalyse 

2 W

3 Zeitplan 

4 Mitarbeiter-Information 

5 News-Artikel auf der Homepage 

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 32nd real,- BERLIN-

MARATHON 

15 Hardcopy zum englischsprachigen Questionnaire on Participant Satisfaction 

16 Post-newsletter 

17 E-Mails 

 

eitere Tabellen der Fragebogenauswertung 
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Anhang 1: Relevante Tabellen für die Auswertung der 
undenzufriedenheitsanalyse  

 
 
Globale bzw. Gesamt(un-)zufriedenheit 
 

K

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) (19) 0,71%

Total (2.171) (455) (16) (6) (14) (2.662) 100,00%

sehr zufrieden (1.493) 56,53%
zufrieden (1.038) 39,30%
unzufrieden (96) 3,63%
sehr unzufrieden (14) 0,53%

Total (2.641) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (1.255) 58,26%
zufrieden (814) 37,79%
unzufrieden (75) 3,48%
sehr unzufrieden (10) 0,46%

Total (2.154) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (221) 49,00%
zufrieden (208) 46,12%
unzufrieden (18) 3,99%

ufrieden (4) 4,88% 81Inline-Skating KZI
sehr unz

Total (451) 100,00% 100,00%

KZI

95,12%

96,05%

3,95%

Gesamt
ohne 

DisziplinLaufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

95,83%

4,17% Gesamtbewertung

Wie ist Ihr Gesamteindruck vom 32. real,- BERLIN-MARATHON? Sind Sie …?

84

Laufen KZI 85

0,89%

 

Tabelle 10: Globale Zufriedenheit der Umfrageteilnehmer (kreuztabelliert) 

Quelle: eigene Darstellung 
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(Un-)Zufriedenheit mit dem Anmeldevorgang 
 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin Gesamt

sehr zufrieden (1.672) (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%

sehr zufrieden (2.026) 76,63%
zufrieden (588) 22,24%
unzufrieden (24) 0,91%
sehr unzufrieden (6) 0,23%

Total (2.644) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (1.672) 77,44%
zufrieden (464) 21,49%
unzufrieden (18) 0,83%
sehr unzufrieden (5) 0,23%

Total (2.159) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (327) 72,83%
zufrieden (117) 26,06%
unzufrieden (4) 0,89%
sehr unzufrieden (1) 0,22%

Total (449) 100,00% 100,00%

1,07% 92

Inline-Skating KZI 91

Gesamtbewertung KZI 92

Laufen KZI

98,89%

1,11%

Wie beurteilen Sie den Anmeldevorgang insgesamt?

98,87%

1,13%

98,93%

(327) (12)

 

Tabelle 11: (Un-)Zufriedenheit der Umfrageteilnehmer mit dem Anmeldeverfahren (kreuztabelliert) 

Quelle: eigene Darstellung 
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(Un-)Zufriedenheit mit dem Rennen 
 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

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) (1) (0) (25) 0,94%

Total (2.171) (455) (16) (6) (14) (2.662) 100,00%

sehr zufrieden (1.567) 59,56%
zufrieden (948) 36,03%
unzufrieden (101) 3,84%
sehr unzufrieden (15) 0,57%

Total (2.631) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (1.307) 60,99%
zufrieden (745) 34,76%
unzufrieden (80) 3,73%
sehr unzufrieden (11) 0,51%

Total (2.143) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (241) 53,08%
zufrieden (188) 41,41%
unzufrieden (21) 4,63%
sehr unzufrieden (4) 0,88%

Total (454) 100,00% 100,00%

82

Gesamt

95,59%

4,41%

95,75%

Gesamtbewertung KZI 85

Laufen KZI

94,49%

5,51% Inline-Skating KZI

Wie bewerten Sie das Rennen insgesamt?

854,25%

 

Tabelle 12: (Un-)Zufriedenheit der Umfrageteilnehmer mit dem Rennen insgesamt (kreuztabelliert) 

Quelle: eigene Darstellung 
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(Un-)Zufriedenheit mit dem Service 
 

Laufen
Inline- Hand- ohne 

Skating Walking biking Disziplin
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%
zufrieden (1.160) 45,21%
unzufrieden (32) 1,25%
sehr unzufrieden (4) 0,16%

Total (2.566) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (1.151) 54,94%
zufrieden (918) 43,82%
unzufrieden (23) 1,10%
sehr unzufrieden (3) 0,14%

Total (2.095) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (206) 47,14%
zufrieden (224) 51,26%
unzufrieden (7) 1,60%
sehr unzufrieden (0) 0,00%

Total (437) 100,00% 100,00%

98,76%

1,24% 85

98,40%

1,60%

Gesamt

Wie beurteilen Sie den gesamten Service von Ih r Anmeldung bis zu Ihrer Abreise am 
Veranstaltungstag?

98,60%

1,40% Gesamtbewertung KZI 84

Inline-Skating KZI 82

Laufen KZI

re

 

Tabelle 13: (Un-)Zufriedenheit der Umfrageteilnehmer mit dem gesamten Service (kreuztabelliert) 

Quelle: eigene Darstellung 
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(Un-)Zufriedenheit mit den Zusatzangeboten 
 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

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%
zufrieden (1.357) 68,60%
unzufrieden (68) 3,44%
sehr unzufrieden (11) 0,56%

Total (1.978) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (442) 27,50%
zufrieden (1.104) 68,70%
unzufrieden (52) 3,24%
sehr unzufrieden (9) 0,56%

Total (1.607) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (95) 27,62%
zufrieden (233) 67,73%
unzufrieden (14) 4,07%
sehr unzufrieden (2) 0,58%

Total (344) 100,00% 100,00%

KZI 74

Laufen KZI

95,35%

4,65%

Gesamt

96,01%

3,99% Gesamtbewertung KZI 74

74

Inline-Skating

Wie bewerten Sie die Zusatzangebote insgesamt? 

96,20%

3,80%

 

Tabelle 14: (Un-)Zufriedenheit der Umfrageteilnehmer mit den Zusatzangeboten (kreuztabelliert) 

Quelle: eigene Darstellung 
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(Un-)Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhältnis 
 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin Gesam

sehr zufrieden (445) (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%

) 1,65%
) 0,71%

Total (2.171) (455) (16) (6) (14) (2.662) 100,00%

sehr zufrieden (506) 19,47%
zufrieden (1.648) 63,41%
unzufrieden (387) 14,89%
sehr unzufrieden (58) 2,23%

Total (2.599) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (445) 20,99%
zufrieden (1.357) 64,01%
unzufrieden (274) 12,92%

Total (2.120)

sehr zufrieden (56) 12,61%
zufrieden (271) 61,04%
unzufrieden (106) 23,87%
sehr unzufrieden (11) 2,48%

Total (444) 100,00% 100,00%

Wie beurteilen Sie das Preis-Leistungs-Verhältnis der Veranstaltung?

85,00%

73,65%

26,35%

t

82,88%

17,12% Gesamtbewertung KZI 67

Inline-Skating KZI 61

(56) (4)

keine Angaben (33) (10) (1) (0) (0) (44
Frage nicht beantwortet (18) (1) (0) (0) (0) (19

sehr unzufrieden (44) 2,08%
15,00% 68Laufen KZI

100,00% 100,00%

 

Tabelle 15: (Un-)Zufriedenheit der Umfrageteilnehmer mit dem Preis-Leistungs-Verhältnis (kreuztabelliert) 

Quelle: eigene Darstellung 
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Wichtigkeiten der Leistungsparameter 
 

Wie wichtig sind für Sie folgende Aspekte bei der Teilnahme am real,-  BERLIN-
MARATHON? Bitte bringen tige Rangfolge. Sie diese in die für Sie rich

Gesamtbewertung 1. Priorität 2. Priorität 3. Priorität 4. Priorität
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%
Teilnehmergebühr 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. Priorität 2. Priorität 3. Priorität 4. Priorität
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%
Teilnehmergebühr 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. Priorität 2. Priorität 3. Priorität 4. Priorität
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%
Teilnehmergebühr 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 für die Teilnahme am 32. real,- BERLIN-MARATHON 

Quelle: eigene Darstellung 
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Vergleiche mit der Konkurrenz: Teilnahmegleichstarke Events 
 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

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 Vergleichsmögl. (858) (207) (4) (1) (5) (1.075) 40,38%
Frage nicht beantwortet (58) (10) (0) (0) (2) (70) 2,63%

Total (2.171) (455) (16) (6) (14) (2.662) 100,00%

viel besser (403) 26,57%
besser (896) 59,06%

(203) 13,38%schlechter
viel schlechter (15) 0,99%

Total (1.517) 100,00% 100,00%

,90%
besser (740) 58,96%
schlechter (178) 14,18%
viel schlechter (12) 0,96%

Tot

viel besser (71)
besser (145) 60,92%
schlechter (19) 7,98%
viel schlechter (3) 1,26%

Total (238) 100,00% 100,00%

9,24% Inline-Skating

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

Gesamt

85,63%

14,37% Gesamtbewertung

Laufen

84,86%

15,14%

viel besser (325) 25

al (1.255) 100,00% 100,00%

29,83% 90,76%

 

Tabelle 17: Qualitätsvergleich mit ähnlichen (deutschen) Veranstaltungen (kreuztabelliert) 

Quelle: eigene Darstellung 
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Vergleiche mit der Konkurrenz: übrige Big Five-Veranstaltungen  
 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

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 Vergleichsmögl. (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%
besser (128) 50,39%
schlechter (80) 31,50%
viel schlechter (13) 5,12%

Total (254) 100,00% 100,00%

viel besser (29) 12,29%
besser (118) 50,00%
schlechter (76) 32,20%
viel schlechter (13) 5,51%

Total (236) 100,00% 100,00%

viel besser (4)
besser (10) 62,50%
schlechter (2) 12,50%
viel schlechter (0) 0,00%

Total (16) 100,00% 100,00%

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

Gesamt

63,39%

36,61%

Inline-Skating

Gesamtbewertung

Laufen

62,29%

37,71%

87,50%

12,50%

25,00%

 

Tabelle 18: Qualitätsvergleich mit den anderen Big Five-Marathons (kreuztabelliert) 

Quelle: eigene Darstellung 
 

 

Vergleiche mit der Konkurrenz: Entscheidung über Wettbewerbsvorteile 
 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

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%

Sehen Sie als Teilnehmer einen Wettbewerbsvorteil für den real,- BERLIN-MARATHON im 
Vergleich zu ähnlichen (deutschen) Laufveranstaltungen?

Gesamt

 

Tabelle 19: Entscheidung über Wettbewerbsvorteile für den real,- BERLIN-MARATHON (kreuztabelliert) 

Quelle: eigene Darstellung 
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Vergleiche mit der Konkurrenz: Wettbewerbsvorteile 

Gesamtbewertung Priorität Priorität Priorität Priorität Priorität
höchste  höchste 3. höchste 4. höchste 5. höchste 

größter dt. Lauf-Marathon 5,67% 4,36% 3,64%
Atmosphäre/Flair 11,80% 7,93% 7,25%
Streckenführung 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-tägige 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)

davon 'ja'-Antworter (1.605)
davon Falschantworter (112) 6,52%

Laufen
höchste 
Priorität

2. höchste 
Priorität

3. höchste 
Priorität

4. höchste 
Priorität

5. höchste 
Priorität

größter dt. Lauf-Marathon 27,04% 11,19% 6,68% 5,07% 4,05%
Atmosphäre/Flair 15,75% 14,09% 11,52% 7,51% 7,32%
Streckenführung 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-tägige 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 nächsten Seite)

Falls ja, in welchen Bereichen sehen Sie diese Vorteile?

Gültigkeitsprüfung

2.

22,80% 9,73%
14,20% 13,90%

  

Tabelle 20: Prioritätenstufen der Wettbewerbsvorteile des real,- BERLIN-MARATHON 

Quelle: eigene Darstellung 
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(F

Inline-Skating
höchste 
Priorität

2. höchste 
Priorität

3. höchste 
Priorität

4. höchste 
Priorität

5. höchste 
Priorität

weltweit gr. Inline-Skating-Marathon 42,64% 9,89% 3,08% 1,76% 1,32%
Atmosphäre/Flair 6,59% 13,19% 12,97% 9,23% 7,25%
Streckenführung 4,62% 10,77% 10,55% 6,37% 4,18%
Organisation des Rennens 4,40% 15,82% 14,07% 7,91% 4,18%
größter 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-tägige 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%

ortsetzung von vorheriger Seite)

 
Fortsetzung: Prioritätenstufen der Wettbewerbsvorteile des real,- BERLIN-MARATHON 

 
 
Kundenloyalität: Weiterempfehlung 
 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin Gesa

ja (2.001) (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) (1) (0) (1) (25) 0,94%

Total (2.171) (455) (16) (6) (14) (2.662) 100,00%

ja (2.438) 93,77%
nein (162) 6,23%

Total (2.600) 100,00%

ja (2.001) 94,16%
nein (124) 5,84%

Total (2.125) 100,00%

ja (409) 92,53%
nein (33) 7,47%

Total (442) 100,00%

93

Würden Sie den real,-  BERLIN-MARATHON weiterempfehlen?

mt

Gesamtbewertung KLI 94

Laufen KLI 94

Inline-Skating KLI

(409) (11)

 

Tabelle 21: Weiterempfehlung der Teilnahme am real,- BERLIN-MARATHON (kreuztabelliert) 

Quelle: eigene Darstellung 
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Kundenloyalität: Maßnahmen zur Attraktivitätssteigerung 
 

Laufen Skating W
(176) (13)

Inline- Hand- ohne 
Maßnahme alking biking Disziplin Gesamt

r Platz im Start- & Zielbereich (2) (0) (2) (193)
Reduktion des Teilnehmerbeitrages (128) (49) (2) (1) (1) (181)

(0) (78)
(0) (54)

re Streckenführung (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)
Vergrößerung der Messe Berlin Vital (6) (3) (0) (0) (0) (9)
sonstiges (60) (11) (2) (0) (1) (74)

Total (577) (154) (31) (1) (5) (750)

nein'-Antworten vorheriger Filterfrage (162)
Antworten zur Differenzierungsfrage (342)

davon 'nein'-Antworter (158)

Falls nein, was würde die Veranstaltung aus Ihrer Sicht noch attraktiver für Teilnehmer und/oder 
Zuschauer machen? [Mehrfachnennungen möglich]

Gültigkeitsprüfung

meh

Optimierung der Organisation d. Rennens (55) (21) (2) (0)
Verbesserung des allgemeinen Service (44) (9) (1) (0)
ande

davon Falschantworter (184) 53,80%  
Tabelle 22: Maßnahmen zur real,- BERLIN-MARATHON 

Quelle: eigene Darstellung 

 Attraktivitätssteigerung des 
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Kundenloyalität: Potentielle Neuanmeldungen 
 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

ja
nein (211) (1) (3) (229) 8,60%
keine Angaben (110) (0) (0) (130) 4,88%
Frage nicht beantwortet (89) (10) (1) (0) (1) (101) 3,79%

Total (2.171) (455) (16) (6) (14) (2.662) 100,00%

ja (2.202) 90,58%
nein (229) 9,42%

Total (2.431) 100,00%

ja (1.761) 89,30%
nein (211) 10,70%

Total (1.972) 100,00%

ja (413) 96,95%
nein (13) 3,05%

Total (426) 100,00%

97

c. möglich, im nächsten Jahr wieder zum real,- 

Gesamt

Gesamtbewertung KLI 91

Laufen KLI 89

Inline-Skating KLI

Würden Sie sich, falls zeitlich, finanziell et
BERLIN-MARATHON anmelden?

(1.761) (413) (13) (5) (10) (2.202) 82,72%
(13) (1)
(19) (1)

 

Tabelle 23: Potentielle Neuanmeldungen für den real,- BERLIN-MARATHON im nächsten Jahr (kreuztabelliert) 

Quelle: eigene Darstellung 
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Kundenloyalität: Cross selling 
 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

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 (31) (7) (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%

Total (2.517) 100,00%

nein (1.518) 74,12%
ja (530) 25,88%

Total (2.048) 100,00%

nein (307) 70,74%
ja (127) 29,26%

Total (434) 100,00%

29

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

Gesamt

Gesamtbewertung KLI 26

Laufen KLI 26

Inline-Skating KLI

 

Tabelle 24: Cross selling von SCC-RUNNING-Veranstaltungen (kreuztabelliert) 

Quelle: eigene Darstellung 
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Kundenloyalität: Teilnahme an anderen SCC-RUNNING-Veranstaltungen 

reinsbank 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 Fragebögen zur 
Differenzierungsfrage (673)

davon 'ja'-Antworter (648)
davon Falschantworter (25) 3,71%

Falls ja, an welchen Veranstaltungen? [Mehrfachnennung möglich]

Gültigkeitsprüfung

 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
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 Straßenlauf (135) (2) (0) (0) (1) (138)
6. Berliner HypoVe

 

Tabelle 25: Teilnahme bei ander ltungen in 2005 (kreuztabelliert) 

Quelle: eigene Darstellung 

 

Vergleiche der KZI der Teilzufriedenheiten und der globalen Zufriedenheit 
 

en SCC-RUNNING-Veransta

 

Zufriedenheit der Gesamt- bzw. Leistungsparameter
KZI 

gesamt
KZI 

Läufer
KZI Inline-

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-Verhältnis 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  

 
Gründe für die Ausübung der Sportart 
 

hlte Sportart im 
Allgemeinen? [Mehrf

 

Gründe Gesamt
Spaß an der Sportart (2.102)
Gesunderhaltung und Wohlbefinden (1.853)
Verbesserung der körperlichen Attraktivität, körperliche 
Fitness (1.651)
Stressbewältigung bzw. Ablenkung von alltäglichen 
Problemen (1.376)
Gemeinschaftserlebnis (901)
gesteigertes Selbstwertgefühl (891)
Gewichtsreduktion (725)
Sport als Lebensphilosophie (699)
Wettkampforientierung (560)
soziale Anerkennung und Erfolg (316)
sonstiges (47)

Total (11.121)

Aus welchen Gründen betreiben Sie oben gewä
achnennungen möglich]

 
Tabelle 27: Gründe für die Ausübung der beim real,- BERLIN-MARATHON gewählten Sportart 

Quelle: eigene Darstellung 
 

 

Motive für die Teilnahme 
 

MARATHON entschi  möglich]

Motive Gesamt
Atmosphäre & Flair der Stadt Berlin (1.789)
Teilnahme am größten deutschen Lauf-Marathon/ weltweit 
größten Inline-Skating-Marathon (1.458)
Streckenführung inkl. Sehenswürdigkeiten (1.165)
Organisation des Rennens (661)
Gesamtorganisation der Veranstaltung (653)
lokales Rennen (kurze, kostengünstige Anreise) (560)
Empfehlung von Freunden/Bekannten (510)
Rahmenprogramm im Start-/Zielbereich & an Strecke (484)
Präsenz & Leistung der Topathleten (138)
gute Logistikanbindung (Deutsche Bahn AG & Air Berlin) (101)
3-tägige Sport- und Gesundheitsmesse Berlin Vital (68)
Bambinilauf, Kids-Skating & 17. real,- Mini-Marathon 
(Veranstaltung für die ganze Familie) (16)
sonstiges (248)

Total (7.851)

Warum haben Sie sich ausgerechnet für den 32. real,-   BERLIN-
eden? [Mehrfachnennungen

 

Tabelle 28: Motive für die Teilnahme am 32. real,- BERLIN-MARATHON 

Quelle: eigene Darstellung 
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Primäre Informationsquellen 
 

primäre 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 Ihrem Unternehmen (111)
Radio (104)
Plakatwerbung (47)
sonstiges (552)

Total (4.796)

Wie haben Sie vom 32. real,-  BERLIN-MARATHON erfahren? 
[Mehrfachnennungen möglich]

 

Tabelle 29: Primäre Informationsquellen für die Teilnahme am 32. real,- BERLIN-MARATHON 

Quelle: eigene Darstellung 
 

 

Häufigkeit der Teilnahme 
 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

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) (2) (0) (0) (1) (21) 0,79%

Total (2.171) (455) (16) (6) (14) (2.662) 100,00%

Wie häufig haben Sie bereits am BERLIN-MARATHON teilgenommen?

Gesamt

 

Tabelle 30: Häufigkeit der Teilnahme am BERLIN-MARATHON 

Quelle: eigene Darstellung 
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Sekundäre Informationsquellen 
 

sekundäre 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 benötigt (93)
sonstiges (56)

Total (2.921)

Wo haben Sie sich genauer informiert, nachdem Sie zum 1. Mal 
vom BERLIN-MARATHON gehört haben? [Mehrfachnennungen 
möglich]

 

Tabelle 31: Sekundäre Informationsquellen für die Teilnahme am 32. real,- BERLIN-MARATHON 

Quelle: eigene Darstellung 
 

 

Art der Teilnahme 
 

Laufen Skating Walking biking D
e etc.) (930) (120) (6) (4)

Inline- Hand- ohne 
isziplin

alleine (ohne Partner, Freund (8) (1.068) 40,12%
mit FreundIn bzw. in einer Gruppe (0) (4) (1.057) 39,71%

itglied in einem Verein/Lauftreff (307) (92) (4) (2) (2) (407) 15,29%
enzfahrerIn (nur Inline-

(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%

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

Gesamt

(874) (173) (6)
als M
als Liz
SkaterInnen)

 

Tabelle 32: Art der Teilnahme am 32. real,- BERLIN-MARATHON 

Quelle: eigene Darstellung 
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Art der Anmeldung 
 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

online im Internet (1.881) (380) (13) (6) (12) (2.292) 86,10%
schriftlich per Brief (256) (69) (3) (0) (0) (330) 12,40%
persönlich im Laufbüro (17) (3) (0) (0) (2) (20) 0,75%
Frage nicht beantwortet (17) (3) (0) (0) (0) (20) 0,75%

Total (2.171) (455) (16) (6) (14) (2.662) 100,00%

Wie haben Sie sich angemeldet?

Gesamt

 

Tabelle 33: Art der Anmeldung zum 32. real,- BERLIN-MARATHON 

Quelle: eigene Darstellung 
 

 

Art der Anreise 
 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

per Auto (777) (208) (6) (6) (10) (1.007) 37,83%
mit öffentlichen 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 Fuß, per Fahrrad, auf Inli
sonstiges ) (0) (0) (146) 5,48%

erlin (low cost -Ticket) (61) (15) (0) (0) (0) (76) 2,85%
per Reiseveranstalter (63) (8) (0) (0) (0) (71) 2,67%

eutschen Bahn AG (Spezial-
Marathon-Angebot) (57) (9) (2) (0) (0) (68) 2,55%
Frage nicht beantwortet (87) (1) (0) (1) (108) 4,06%

Total (2.662) 100,00%

Wie sind Sie zum 32. real,-  BERLIN-MARATHON angereist?

Gesamt

ne-Skates, 
(117) (27) (2

mit Air B

mit der D

(19)

(2.171) (455) (16) (6) (14)
 

ise zum 32. real,- BERLIN-MARATTabelle 34: Art der Anre HON 

Quelle: eigene Darstellung 
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Auswertung der Leistungskriterien zum Leistungsparameter ‚Anmeldevorgang’ 
 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

sehr zufrieden (1.494) (268) (11) (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) (1) (0) (0) (14) 0,53%

Total (2.171) (455) (16) (6) (14) (2.662) 100,00%

sehr zufrieden (1.787) 68,00%
zufrieden (812) 30,90%
unzufrieden (25) 0,95%
sehr unzufrieden (4) 0,15%

Total (2.628) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (1.494) 69,62%
zufrieden (633) 29,50%
unzufrieden (16) 0,75%
sehr unzufrieden (3) 0,14%

Total (2.146) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (268) 59,96%
zufrieden (171) 38,26%
unzufrieden (7) 1,57%
sehr unzufrieden (1) 0,22%

Total (447)

90

Inline-Skating KZI 86

Laufen KZI

98,21%

1,79%

Gesamt

98,90%

1,10% Gesamtbewertung KZI 89

Wie beurteilen Sie den Informationsgrad der Ausschreibung? 

99,11%

0,89%

100,00% 100,00%  

Tabelle 35: (Un-)Zufriedenheit mit dem Informationsgrad der Ausschreibung 

Quelle: eigene Darstellung 
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Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

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%
zufrieden (977) 37,23%
unzufrieden (52) 1,98%
sehr unzufrieden (5) 0,19%

Total (2.624) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (1.346) 62,78%
zufrieden (760) 35,45%
unzufrieden (33) 1,54%
sehr unzufrieden (5) 0,23%

Total (2.144) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (224) 50,34%
zufrieden (206) 46,29%
unzufrieden (15) 3,37%
sehr unzufrieden (0) 0,00%

Total (445) 100,00% 100,00%

KZI 82

Laufen KZI

96,63%

3,37%

Gesamt

97,83%

2,17% Gesamtbewertung KZI 86

87

Inline-Skating

Wie beurteilen Sie den Informationsgrad der Homepage? 

98,23%

1,77%

 

Tabelle epage  36: (Un-)Zufriedenheit mit dem Informationsgrad der Hom

Quelle: eigene Darstellung 
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Auswertung der Leistungskriterien zum Leistungsparameter ‚Rennen’ 
 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

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 (10) (2) (0) (0) (0) (12) 0,45%

Total (2.171) (455) (16) (6) (14) (2.662) 100,00%

sehr zufrieden (1.837) 69,87%
zufrieden (668) 25,41%
unzufrieden (93) 3,54%
sehr unzufrieden (31) 1,18%

Total (2.629) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (1.510) 70,43%
zufrieden (537) 25,05%
unzufrieden (73) 3,40%
sehr unzufrieden (24) 1,12%

Total (2.144) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (300) 66,82%
zufrieden (123) 27,39%
unzufrieden (20) 4,45%
sehr unzufrieden (6) 1,34%

Inline-Skating KZI 875,79%

Total (449)

88Laufen KZI

95,48%

4,52%

94,21%

Wie bewerten Sie den Ablauf der Startnummernausgabe? 

Gesamt

95,28%

4,72% Gesamtbewertung KZI 88

100,00% 100,00%  

Tabelle 37: (Un-)Zufriedenheit mit dem Ablauf der Startnummernausgabe 

Quelle: eigene ung 
 

 

 Darstell
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Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

sehr zufrieden (883) (196) (7) (2) (6) (1.094) 41,10%
zufrieden (911) (177) (7) (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 (1) (0) (0) (0) (0) (1) 0,04%
Frage nicht beantwortet (15) (1) (1) (0) (0) (17) 0,64%

Total (2.171) (455) (16) (6) (14) (2.662) 100,00%

sehr zufrieden (1.094) 41,38%
zufrieden (1.103) 41,72%
unzufrieden (334) 12,63%
sehr unzufrieden (113) 4,27%

Total (2.644) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (883) 40,97%
zufrieden (911) 42,27%
unzufrieden (277) 12,85%
sehr unzufrieden (84) 3,90%

Total (2.155) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (196) 43,17%
zufrieden (177) 38,99%
unzufrieden (52) 11,45%
sehr unzufrieden (29) 6,39%

Total (454) 100,00% 100,00%

17,84%

73

83,25%

16,75%

82,16%

Inline-Skating KZI 73

Laufen KZI

Wie bewerten Sie den Startbereich (Größe, Aufteilung, etc.)? 

73

Gesamt

83,09%

16,91% Gesamtbewertung KZI

Tabelle 38: (Un-)Zufriedenheit mit dem Startbereich 

Quelle: eigene Darstellung 



Wie bewerten Sie die Streckenführung inkl. Sehenswürdigkeiten? 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

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) (0) (0) (9) 0,34%
keine Angaben (11) (0) (0) (41) 1,54%
Frage nicht beantwortet (14) (3) (0) (0) (0) (17) 0,64%

Total (2.171) (455) (16) (6) (14) (2.662) 100,00%

sehr zufrieden (1.778) 68,28%
zufrieden (762) 29,26%
unzufrieden (55) 2,11%
sehr unzufrieden (9) 0,35%

Total (2.604) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (1.553) 72,37%
zufrieden (548) 25,54%
unzufrieden (39) 1,82%
sehr unzufrieden (6) 0,28%

Total (2.146) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (202) 47,87%
zufrieden (201) 47,63%
unzufrieden (16) 3,79%
sehr unzufrieden (3) 0,71%

Total (422) 100,00% 100,00%

KZI 81

Laufen KZI

95,50%

4,50%

Gesamt

97,54%

2,46% Gesamtbewertung KZI 89

90

Laufen

97,90%

2,10%

(3) (0)
(30) (0)

 

Tabelle 39: (Un-)Zufriedenheit mit der Streckenführung 

Quelle: eigene Darstellung 
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Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

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)
keine Angaben (219)

Antworten insgesamt (1.009)
davon Inline-Skater (453)

davon Falschantworter (556) 55,10%

sehr zufrieden (122) 27,11%
zufrieden (199) 44,22%
unzufrieden (95) 21,11%
sehr unzufrieden (34) 7,56%

Total (450) 100,00% 100,00%

71,33%

6928,67% Inline-Skating KZI

Gültigkeitsprüfung

Gesamt

Wie bewerten Sie die Markierung der Gefahrenstellen entlang der Strecke (nur für Inline-
SkaterInnen)? 

 

Tabelle 40: (Un-)Zufriedenheit mit der Markierung der Gefahrenstellen 

Quelle: eigene Darstellung 
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Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

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%
zufrieden (1.050) 40,37%
unzufrieden (241) 9,27%
sehr unzufrieden (45) 1,73%

Total (2.601) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (1.091) 50,93%
zufrieden (850) 39,68%
unzufrieden (176) 8,22%
sehr unzufrieden (25) 1,17%

Total (2.142) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (156) 36,79%
zufrieden (187) 44,10%
unzufrieden (62) 14,62%
sehr unzufrieden (19) 4,48%

Total (424) 100,00% 100,00%

KZI 71

Laufen KZI

80,90%

19,10%

Gesamt

89,00%

11,00% Gesamtbewertung KZI 79

80

Inline-Skating

Wie bewerten Sie die kostenlose Teilnehmer-Verpflegung? 

90,62%

9,38%

 

Tabelle egung  41: (Un-)Zufriedenheit mit der kostenlosen Teilnehmer-Verpfl

Quelle: eigene Darstellung 
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Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

sehr zufrieden (414) (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 (19) (5) (0) (0) (0) (24) 0,90%

Total (2.171) (455) (16) (6) (14) (2.662) 100,00%

sehr zufrieden (601) 24,03%
zufrieden (1.155) 46,18%
unzufrieden (556) 22,23%
sehr unzufrieden (189) 7,56%

Total (2.501) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (414) 20,20%
zufrieden (931) 45,41%
unzufrieden (524) 25,56%
sehr unzufrieden (181) 8,83%

Total (2.050) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (179) 42,82%
zufrieden (212) 50,72%
unzufrieden (22) 5,26%
sehr unzufrieden (5) 1,20%

Total (418) 100,00% 100,00%

59

Inline-Skating KZI 78

Laufen KZI

65,61%

34,39%

93,54%

6,46%

Wie bewerten Sie die Anzahl der Toiletten im St reich & entlang der Strecke? 

Gesamt

70,21%

29,79% Gesamtbewertung KZI 62

art-/Zielbe

(179) (4)

 

Tabelle 42: (Un-)Zufriedenheit mit der Anzahl der Toiletten 

Quelle: eigene Darstellung 
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Wie bewerten Sie den Hinterzielbereich (Größe, Aufteilung etc.)? 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

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%
zufrieden (1.152) 43,59%
unzufrieden (433) 16,38%
sehr unzufrieden (181) 6,85%

Total (2.643) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (652) 30,24%
zufrieden (929) 43,09%
unzufrieden (402) 18,65%
sehr unzufrieden (173) 8,02%

Total (2.156) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (213) 47,23%
zufrieden (210) 46,56%
unzufrieden (23) 5,10%
sehr unzufrieden (5) 1,11%

Total (451) 100,00% 100,00%

KZI 80

Laufen KZI

93,79%

6,21%

Gesamt

76,77%

23,23% Gesamtbewertung KZI 68

65

Inline-Skating

73,33%

26,67%

 

Tabelle 43: (Un-)Zufriedenheit mit dem Hinterzielbereich 

Quelle: eigene Darstellung 
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Auswertung der Leistungskriterien zum Leistungsparameter ‚Service’ 
 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

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%
zufrieden (168) 48,84%
unzufrieden (15) 4,36%
sehr unzufrieden (2) 0,58%

Total (344) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (134) 48,20%
zufrieden (135) 48,56%
unzufrieden (8) 2,88%
sehr unzufrieden (1) 0,36%

Total (278) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (21) 35,00%
zufrieden (32) 53,33%
unzufrieden (6) 10,00%
sehr unzufrieden (1) 1,67%

Total (60) 100,00% 100,00%

Wie beurteilen Sie die Telefonauskunft vor der Buchung?

Gesamt

95,06%

Gesamtbewertung KZI 804,94%

96,76%

Laufen KZI 823,24%

88,33%

Inline-Skating KZI 7411,67%

 

Tabelle 44: (Un-)Zufriedenheit mit der Telefonauskunft 

Quelle: eigene Darstellung 
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Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin Gesamt

sehr zufrieden (1.545) (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%
zufrieden (635) 25,09%
unzufrieden (21) 0,83%
sehr unzufrieden (6) 0,24%

Total (2.531) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (1.545) 74,96%
zufrieden (498) 24,16%
unzufrieden (15) 0,73%
sehr unzufrieden (3) 0,15%

Total (2.061) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (296) 68,20%
zufrieden (129) 29,72%
unzufrieden (6) 1,38%
sehr unzufrieden (3) 0,69%

Total (434) 100,00% 100,00%

KZI 88

Laufen KZI

97,93%

2,07%

98,93%

1,07% Gesamtbewertung KZI 91

91

Inline-Skating

Wie beurteilen Sie das Personal bei der Startnummernausgabe bzw. am Help Desk ? 

99,13%

0,87%

(296) (12)

 
Tabelle 45: (Un-)Zufriedenheit mit dem Personal bei der Startnummernausgabe bzw. am Help Desk 

Quelle: eigene Darstellung 
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Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

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%
zufrieden (795) 32,33%
unzufrieden (57) 2,32%
sehr unzufrieden (11) 0,45%

Total (2.459)

sehr zufrieden (1.374) 68,32%
zufrieden (604) 30,03%
unzufrieden (29) 1,44%

100,00%

sehr zufrieden (200) 48,31%
zufrieden (182) 43,96%
unzufrieden
sehr unzufrieden

Total (414)

KZI 80

Laufen KZI

Gesamt

97,23%

2,77% Gesamtbewertung 87

89

Wie beurteilen Sie die Ordner und Streckenposten entlang der Strecke? 

98,36%

1,64%

KZI

100,00% 100,00%

sehr unzufrieden (4) 0,20%

Total (2.011) 100,00%

92,27%

(26) 6,28%
(6) 1,45%

7,73% Inline-Skating

100,00% 100,00%  
Tabelle 46: (Un-)Zufriedenheit mit den Ordner und Streckenposten 

Quelle: eigene Darstellung 
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Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

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) (1) (0) (0) (26) 0,98%

Total (2.171) (455) (16) (6) (14) (2.662) 100,00%

sehr zufrieden (1.695) 66,16%
zufrieden (783) 30,56%
unzufrieden (66) 2,58%
sehr unzufrieden (18) 0,70%

Total (2.562) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (1.390) 66,60%
zufrieden (621) 29,76%
unzufrieden (60) 2,87%
sehr unzufrieden (16) 0,77%

ZI 88

96,36%

Laufen KZI 873,64%

Wie beurteilen Sie das Personal im Hinterzielgebiet?

Gesamt

96,72%

Gesamtbewertung KZI 873,28%

Total (2.087) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (286) 64,85%
zufrieden (148) 33,56%
unzufrieden (5) 1,13%
sehr unzufrieden (2) 0,45%

Total (441) 100,00% 100,00%

98,41%

Inline-Skating K1,59%

 

Tabelle 47: (Un-)Zufriedenheit mit dem Personal im Hinterzielgebiet 

Quelle: eigene Darstellung 

 

 

 

 



Auswertung der Leistungskriterien zum Leistungsparameter ‚Zusatzangebote’ 
 

Laufen Skating Walking biking Disziplin
se r 

Gesam
Inline- Hand- ohne 

zufried 4,72%
4,02%

(40) (1) (0) (3) (160) 6,01%
(4) (0) (0) (0) (21) 0,79%

keine Angaben (273) (67) (2) (0) (0) (342) 12,85%
Frage nicht beantwortet (36) (7) (0) (0) (0) (43) 1,62%

Total (2.171) (455) (16) (6) (14) (2.662) 100,00%

(1.438) 63,15%
unzufrieden (160) 7,03%
sehr unzufrieden (21) 0,92%

(2.277) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (541) 29,05%

l

 zufried
den

un
ufr

Total

73

92,86%

72

Wie bewerten Sie das Angebot der Messe Berlin Vital? 

74

t

7,95% Gesamtbewertung KZI

h en (541) (109) (4) (3) (1) (658) 2
8) (228) (9) (3) (10) (1.438) 5zufrieden (1.18

unzufrieden (116)
sehr unzufrieden (17)

se
zufrieden

hr zufrieden (658) 28,90% 92,05%

Total

zufrieden (1.188) 63,80%
unzufrieden (116) 6,23% 7,14% Laufen KZI
sehr unzufrieden (17) 0,91%

Tota (1.862) 100,00% 100,00%

sehr en (109) 28,61%
zu ie

88,45%
fr (228) 59,84%
zufrieden (40) 10,50% Inline-Skating KZI

sehr unz ieden (4) 1,05% 11,55%

(381) 100,00% 100,00%  

: eigene Darstellung 

Tabelle 48: (Un-)Zufriedenheit mit dem Angebot der Messe Berlin Vital 

Quelle
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Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

sehr zufrieden (33) (185) (0) (0) (0) (218) 8,19%
zufrieden (75) (124) (0) (0) (1) (2
unzufrieden (13) (20) (0) (0) (0)

00) 7,51%
(33) 1,24%

0,11%
34,56%

unzufrieden (20) 6,08%
sehr unzufrieden (0) 0,00%

100,00%

Inline-Skating KZI 836,08%

Gültigkeitsprüfung

r Inline-
Skater)? 

Gesamt

Wie bewerten Sie das Angebot der Video-Downloads der Gefahrenstellen (nur fü

sehr unzufrieden (3) (0) (0) (0) (0) (3)
keine Angaben (791) (114) (6) (3) (6) (920)
Frage nicht beantwortet (1.256) (12) (10) (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)
keine Angaben (920)

Antworten insgesamt (1.374)
davon Inline-Skater (443)

davon Falschantworter 931) 67,76%

sehr zufrieden (185) 56,23%
zufrieden (124) 37,69%

93,92%

Total (329) 100,00%  

Un-)Zufriedenheit mit dem Angebot der Video-Downloads der Gefahrenstellen Tabelle 49: (

Quelle: eigene Darstellung 
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Wie bewerten Sie das Rahmenprogramm im Start- & Zielbereich sowie entlang de

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

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) (1) (117) 4,40%

Total (2.171) (455) (16) (6) (14) (2.662) 100,00%

sehr zufrieden (1.464) 61,10%
zufrieden (853) 35,60%
unzufrieden (71) 2,96%
sehr unzufrieden (8) 0,33%

Total (2.396) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (1.248) 63,67%
zufrieden (661) 33,72%
unzufrieden (47) 2,40%
sehr unzufrieden (4) 0,20%

Total (1.960) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (194) 48,14%
zufrieden (182) 45,16%
unzufrieden (23) 5,71%
sehr unzufrieden (4) 0,99%

Total (403) 100,00% 100,00%

93,30%

6,70%

86

Inline-Skating KZI 80

96,70%

3,30% Gesamtbewertung KZI

r Strecke 
(Aktionspunkte, Musikgruppen etc.)?

97,40%

2,60% Laufen KZI 87

Gesamt

 

Tabelle 50: (Un-)Zufriedenheit mit dem Rahmenprogramm 

Quelle: eigene Darstellung 
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Laufen Skating Walking biking Disziplin
Inline- Hand- ohne 

) (0) (0) (174) 6,54%
n (0) (0) (1) (226) 8,49%

(0) (34) 1,28%
ufrieden (1) (4) (0) (0) (0) (5) 0,19%

(700) (129) (6) (3) (5) (843) 31,67%
(1.347) (12) (10) (3) (8) (1.380) 51,84%

(6) (14) (2.662) 100,00%

sehr zufrieden (174)

(1
(166) 52,87%

ufrieden (29) 9,24%
hr unzufrieden (4) 1,27%

14) 100,00% 100,00%

75

89,49%

10,51% Inline-Skating KZI

ger Tor (nur für 
Inline-SkaterInnen)? 

Gesamt

Wie bewerten Sie das Inline-Village  mit Inline Action Area am Brandenbur

sehr zufrieden (59) (115) (0
zufriede (59) (166)
unzufrieden (5) (29) (0) (0)
sehr unz
keine Angaben
Frage nicht beantwortet

Total (2.171) (455) (16)

zufrieden (226)
unzufrieden (34)
sehr unzufrieden (5)
keine Angaben (843)

Antworten insgesamt (1.282)
davon Inline-Skater (443)

Gültigkeitsprüfung

davon Falschantworter (839) 65,44%

sehr zufrieden 15) 36,62%
zufrieden
unz
se

Total (3  

eit mit dem Inline-Village am Brandenburger Tor 

 

Tabelle 51: (Un-)Zufriedenh

Quelle: eigene Darstellung 
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Laufen
Inline-

S

Wie bewerten Sie die Ess- und Getränkestände im Hinterzielgebiet?

kating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

sehr zufrieden (603) (167) (6) (0) (3) (779) 29,26%
zufrieden (1.017) (221) (5) (5) (6) (1.254) 47,11%

(2.171) (455) (16) (6) (14) (2.662) 100,00%

31,50%

(72) 3,58%

sehr zufrieden (167) 38,84%

(4) 0,93%

(430) 100,00% 100,00%

69

76

Laufen KZI19,44%

Gesamt

82,21%

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) (1) (0) (0) (1) (81) 3,04%

Total

sehr zufrieden (779)
zufrieden (1.254) 50,71%
unzufrieden (360) 14,56%
sehr unzufrieden (80) 3,23%

Total (2.473) 100,00% 100,00%

17,79% Gesamtbewertung KZI 70

sehr zufrieden (603) 29,99%
zufrieden (1.017) 50,57%
unzufrieden (319) 15,86%
sehr unzufrieden

80,56%

Total (2.011) 100,00% 100,00%

zufrieden (221) 51,40%
unzufrieden (38) 8,84%
sehr unzufrieden

Total

Inline-Skating KZI

90,23%

9,77%

 
enheit mit den Ess- und Getränkeständen 

Quelle: eigene Darstellung 

Tabelle 52: (Un-)Zufried
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Wie bewerten Sie die Teilnehmermedaillen? 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin Gesamt

sehr zufrieden (1.058) (254) (12) (5) (8) (1.337) 50,23%
(920) (163) (4) (0) (4) (1.091) 40,98%

n (110) (18) (0) (1) (0) (129) 4,85%

(1) (20) 0,75%

(2.171) (455) (16) (6) (14) (2.662) 100,00%

(1.337) 51,86%
(1.091) 42,32%

(129) 5,00%
n (21) 0,81%

Total (2.578) 100,00% 100,00%

(1.058) 50,17%
zufrieden (920) 43,62%

0) 5,22%
sehr unzufrieden (21) 1,00%

(2.109) 100,00% 10

(254) 58,39%
47%
14%

(0) 0,00%

(435) 100,00% 10

85

95,86%

94,18%

5,82% Gesamtbewertung KZI 82

81

93,79%

zufrieden
unzufriede
sehr unzufrieden (21) (0) (0) (0) (0) (21) 0,79%
keine Angaben (45) (18) (0) (0) (1) (64) 2,40%
Frage nicht beantwortet (17) (2) (0) (0)

Total

sehr zufrieden
zufrieden
unzufrieden
sehr unzufriede

sehr zufrieden

unzufrieden (11 Laufen KZI6,21%

Total 0,00%

sehr zufrieden
zufrieden (163) 37,

(18) 4,unzufrieden
sehr unzufrieden

KZI4,14% Inline-Skating

Total 0,00%  
Tabelle 53: (Un-)Zufriedenheit mit den Teilnehmermedaillen 

Quelle: eigene Darstelllung 
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Wie bewerten Sie die Abschlussparty?

Laufen
Inline- Hand- ohne 

Skating Walking biking Disziplin
sehr zufrieden (146) (65) (0) (0) (0) (211) 7,93%

(197) (76) (1) (0) (1) (275) 10,33%
unzufrieden (30) (17) (0) (1) (0) (48) 1,80%

(1.455) (276) (12) (5) (8) (1.756) 65,97%
Frage nicht beantwortet (331) (16) (2) (0) (5) (354) 13,30%

) 1

unzufrieden (48) 8,70%
%

(552) 100,00% 10

37,92%
51,17%

7,79%
3,12%

al (385) 100,00% 10

39,88%
46,63%

unzufrieden (17) 10,43%
eden (5) 3,07%

Total (163) 100,00% 100,00%

Gesamt

88

Gesamtbewertung KZI 7411,96%

89

KZI 7510

86

Inline-Skating KZI 7413,50%

zufrieden

sehr unzufrieden (12) (5) (1) (0) (0) (18) 0,68%
keine Angaben

Total (2.171) (455 6) (6)( (14) (2.662) 100,00%

sehr zufrieden (211) 38,22%
(275) 49,82%

,04%
zufrieden

sehr unzufrieden (18) 3,26

Total 0, %00

sehr zufrieden (146)
zufrieden (197)

,09%

unzufrieden (30)
sehr unzufrieden (12)

Laufen,91%

Tot 0,00%

sehr zufrieden (65) ,50%
zufrieden (76)

sehr unzufri

  

Quelle: eigene Darstellung 

Tabelle 54: (Un-)Zufriedenheit mit der Abschlussparty 
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Wie bewerten Sie die Merchandise-Artikel? 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin Gesamt

sehr zufrieden (139) (28) (1) (1) (0) (169) 6,35%
(626) (139) (3) (2) (2) (772) 29,00%
(226) (43) (4) (3) (2) (278) 10,44%

(225) (16) 4%

(2.171) (455) ) (14) (2.662) 100,00%

(169) 13,16%
(772) 60,12%
(278) 21,65%

(65) 5,06%

) 100,00% 10

sehr zufrieden (139) 13,28%

unzufrieden (226) 21,59%
%

unzufrieden (43) 19,72%
sehr unzufrieden (8) 3,67%

(218) 100,00% 100,00%

7

602

Inline-Skating KZI 6223,39%

Laufen KZI 6026,93%

zufrieden
unzufrieden
sehr unzufrieden (56) (8) (0) (0) (1) (65) 2,44%

(899) (221) 2%keine Angaben (7) (0) (5) (1.132) 42,5
Frage nicht beantwortet (1) (0) (4) (246) 9,2

Total (16) (6

sehr zufrieden
zufrieden

3,29%

unzufrieden
sehr unzufrieden

Gesamtbewertung KZI6,71%

Total (1.284 0,00%

zufrieden (626) 59,79%

sehr unzufrieden (56) 5,35

73,07%

Total (1.047) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (28) 12,84%
zufrieden (139) 63,76%

76,61%

Total  

Tabelle 55: (Un-)Zufriedenheit mit den Merchandise-Artikeln 

Quelle: eigene Darstellung 
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Wie bewerten Sie die Zusendung der Ergebnisliste und der persönlichen Urkunde? 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin Gesamt

sehr zufrieden (1.218) (266) (5) (2) (9) (1.500) 56,35%
83) (141) (3) (3) (4) (834) 31,33%

(7) (0) (0) (0) (41) 1,54%

(1) (0) (1) (70) 2,63%

(455) (2.662) 100,00%

(1.500) 62,87%
(834) 34,95%

(41) 1,72%
(11) 0,46%

) 100,00% 10

2,72%
zufrieden (683) 35,17%
unzufrieden (34) 1,75%

100,00%

64,10%

0,24%

Total (415) 100,00% 100,00%

1,93%

87

97,89%

98,07%

Inline-Skating KZI 78

KZI 87

9

g KZI

zufrieden (6
unzufrieden (34)
sehr unzufrieden (7) (1) (3) (0) (0) (11) 0,41%
keine Angaben (168) (33) (4) (1) (0) (206) 7,74%
Frage nicht beantwortet (61) (7)

Total (2.171) (16) (6) (14)

sehr zufrieden
zufrieden

7,82%

unzufrieden
sehr unzufrieden

2,18% Gesamtbewertun

Total (2.386 0,00%

sehr zufrieden (1.218) 6

sehr unzufrieden (7) 0,36%

Total (1.942) 100,00%

2,11% Laufen

sehr zufrieden (266)
zufrieden (141) 33,98%
unzufrieden (7) 1,69%
sehr unzufrieden (1)

 

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-
Verhältnis’ 
 

Laufe
sehr zufrieden
zufrieden

n
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

(279) (28) (3) (0) (0) (310) 11,65%
(1.284) (219) (8) (2) (6) (1.519) 57,06%

(469) (157) (2) (2) (7) (637) 23,93%
(100) (41) (2) (2) (1) (146) 5,48%

(24) (7) (1) (0) (0) (32) 1,20%
Frage nicht beantwortet (15) (3) (0) (0) (0) (18) 0,68%

(6) (14) (2.662) 100,00%

sehr zufrieden (310) 11,87%
58,15%

ieden (637) 24,39%

) 60,23%

(2.132) 100,00% 100,00%

(41) 9,21%

100,00% 100,00%

I 51

Laufen KZI

44,4

Gesamt

70,02%

8% Gesamtbewertung KZI 59

61

Inline-Skating

die Höhe des Teilnehmerbeitrags? 

73,31%

26,69%

Wie beurteilen Sie 

unzufrieden
sehr unzufrieden
keine Angaben

Total (2.171) (455) (16)

zufrieden (1.519)
unzufr
sehr unzufrieden (146) 5,59%

29,9

Total (2.612) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (279) 13,09%
zufrieden (1.284
unzufrieden (469) 22,00%
sehr unzufrieden (100) 4,69%

Total

sehr zu nfriede (28) 6,29% 55,51%
zufrieden (219) 49,21%

57) 35,28%unzufrieden (1 KZ9%
sehr unzufrieden

Total (445)  

lle 57: (Un-)Zufriedenheit mit der Höhe des Teilnehmerbeitrags 

Quell igene Darstellung 

Tabe

e: e
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Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin

sehr
zufrieden

 zufrieden (95) (15) (1) (0) (1) (112) 4,21%
(289) (43) (3) (0) (1) (336) 12,62%
(187) (36) (1) (0) (2) (226) 8,49%

(0 (0) 3,61%
keine Angaben 9%

) 10,48%

(1 (6) (14) (2.662) 100,00%

(112) 14,55%
36) 43,64%

29,35%
(96) 12,47%

70) 100,00% 100,0

(95) 14,62%
44,46%

87) 28,77%
(79) 12,15%

(650) 100,00% 100,00%

(15) 13,76%
(43) 39,45%

unzufrieden (36) 33,03%
(15) 13,76%

(109) 100,00% 100,00%

53,21

Inline-Skating KZI 5146,79%

59,08%

Laufen 5440,92%

Marathon-Angebot)?

Gesamt

58,18%

Gesamtbewertung KZI 5341,82%

Wie beurteilen Sie den Preis für die Logistikunterstützung der Deutschen Bahn AG (Spezial-

unzufrieden
sehr unzufrieden (79) (15) (2) ) (96)

(1.277) (318) (7) (6) (5) (1.613) 60,5
Frage nicht beantwortet (244) (28) (2) (0) (5) (279

Total (2.171) (455) 6)

sehr zufrieden
zufrieden (3

(226)unzufrieden
sehr unzufrieden

Total (7 0%

sehr zufrieden
zufrieden (289)
unzufrieden (1 KZI
sehr unzufrieden

Total

sehr zufrieden %
zufrieden

sehr unzufrieden

Total  

ufriede t mit dem Preis für die unterstützung der Deutschen Bahn 

Quelle: eigene Darstellung 
 

 

Tabelle 58: (Un-)Z nhei Logistik
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Wie beurteilen Sie den Preis für die Logistikunterstützung durch Air Berlin? 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin Gesamt

sehr zufrieden (60) (7) (0) (0) (1) (68) 2,55%
eden (152) (27) (0) (0) (0) (179) 6,72%

(49) (9) (0) (0) (2) (60) 2,25%
(11) (1) (0) (0) (0) (12) 0,45%

(6 (6) 74,12%
0%

) 100,00%

(68) 21,32%
(179) 56,11%

(60) 18,81%
(12) 3,76%

Total (319) 100,00% 100,00%

(60) 22,06%
(152) 55,88%

(49) 18,01%
(11) 4,04%

(272) 100,00% 100,00%

(7) 15,91%
(27) 61,36%

(9) 20,45%
sehr unzufrieden (1) 2,27%

(44) 100,00% 100,00%

KZI 64

Laufen I

77,2

22,73%

77,43%

22,5 Gesamtbew ng I 65

65

Inline-Skating

77,94%

22,0

zufri
unzufrieden
sehr unzufrieden
keine Angaben (1.565) (382) (14) ) (1.973)
Frage nicht beantwortet (334) (29) (2) (0) (5) (370) 13,9

Total (2. (45 16) .662171) 5) ( (6) (14) (2

sehr zufrieden
zufrieden
unzufrieden 7% ertu KZ
sehr unzufrieden

sehr zufrieden
zufrieden
unzufrieden
sehr unzufrieden

KZ6%

Total

sehr zufrieden 7%
zufrieden
unzufrieden

Total  

Tabelle 59: (Un-)Zufriedenheit mit dem Preis für die Logistikunterstützung durch Air Berlin 

Quelle: eigene Darstellung 
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Wie beurteilen Sie den Preis für das Veranstaltungs-T-Shirt?

Laufen
Inline- Hand- ohne 

Skating Walking biking Disziplin
sehr zufrieden (80) (12) (1) (0) (0) (93) 3,49%

(675) (90) (3) (2) (1) (771) 28,96%
unzufrieden (628) (128) (4) (2) (5) (767) 28,81%

(217) (46) (3) (2) (1) (269) 10,11%

rtet 4%

71) ) ( (6) (14) (2.662) 100,00%

(93) 4,89%
(771) 40,58%

unzufrieden (767) 40,37%
69) 14,16%

(1.900) 100,00% 100,00%

(80) 5,00%
75) 42,19%

39,25%
(217) 13,56%

(1.600) 100,00% 100,00%

(12) 4,35%
(90) 32,61%

(128) 46,38%
(46) 16,67%

Total (276) 100,00% 100,00%

Gesamt

45,47%

Gesamtbew 4554,53

47,19%

Laufen KZI 4652,81%

36,96

Inline-Skating KZI 4263,04%

zufrieden

sehr unzufrieden
keine Angaben (488) (168) (5) ) (665)(0 (4) 24,98%

(83) (11) (0) (0) (3) (97) 3,6Frage nicht beantwo

Total (2.1 (455 16)

sehr zufrieden
zufrieden

sehr unzufrieden (2
ertung KZI%

Total

sehr zufrieden
zufrieden (6

(628)unzufrieden
sehr unzufrieden

Total

sehr zufrieden
zufrieden

%

unzufrieden
sehr unzufrieden

 
0:  (Un enhe tungs-T-S  

Quelle: eigene Darstellung 

Tabelle 6 -)Zufried it mit dem Preis für das Veranstal hirt
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Wie beurteilen Sie den Preis für die Portion Pasta? 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin Gesamt

sehr zufrieden (98) (21) (1) (0) (0) (120) 4,51%
frieden (451) (83) (3) (0) (3) (540) 20,29%

nzufrieden (389) (98) (4) (1) (4) (496) 18,63%
(254) (54) (2) (1) (2) (313) 11,76%

(4 (4) 38,77%
5%

) 100,00%

(120) 8,17%
40) 36,76%
96) 33,76%

21,31%

69) 100,00% 100,0

(98) 8,22%
(451) 37,84%
(389) 32,63%
(254) 21,31%

92) 100,00% 100,0

(21) 8,20%
zufrieden (83) 32,42%

(98) 38,28%
(54) 21,09%

100,00% 100,00%

I 43

Laufen KZI

40,63%

59,3

44,93%

55,07% Gesamtbewertung KZI 44

44

Inline-Skati

46,06%

53,94%

zu
u
sehr unzufrieden
keine Angaben (832) (187) (5) ) (1.032)
Frage nicht beantwortet (147) (12) (1) (0) (1) (161) 6,0

Total (2. (45 16) .662171) 5) ( (6) (14) (2

sehr zufrieden
zufrieden (5
unzufrieden (4
sehr unzufrieden (313)

Total (1.4 0%

sehr zufrieden
zufrieden
unzufrieden
sehr unzufrieden

Total (1.1 0%

sehr zufrieden

unzufrieden KZ8% ng
sehr unzufrieden

Total (256)  

elle 61: (Un-)Zufriedenheit mit dem Preis für die Portion Pasta 

Quell igene Darstellung 

Tab

e: e
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Wie beurteilen Sie die Gebühr für die Zeitmessung (ChampionChip)? 

Laufen
Inline-

Skating Walking
Hand-
biking

ohne 
Disziplin Gesamt

sehr zufrieden (150) (24) (3) (1) (0) (178) 6,69%
(706) (156) (2) (3) (5) (872) 32,76%

en (227) (53) (2) (0) (3) (285) 10,71%

100,00%

(178)
n (872)

eden (285) 0,03%
ufrieden (88) 6,18%

Total (1.423) 100,00% 100,00%

sehr zufrieden (150) 13,02%
en (706) 1,28%

unzufrieden (227) 19,70%
sehr unzufrieden (69) 5,99%

Total (1.152) 100,00% 100,00%

(24) 9,52%
zufrieden (156) 61,90%
unzufrieden (53) 21,03%
sehr unzufrieden (19) 7,54%

Total (252) 100,00% 100,00%

KZI 58

Laufen KZI

71,43%

28,57%

73,79

26,21% samtbewertung KZI 60

60

Inline-Skating

74,31%

25,69%

zufrieden
unzufried
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)

sehr zufrieden 12,51%
zufriede 61,28%

%

unzufri 2 Ge
sehr unz

zufried 6

sehr zufrieden

 

Tabelle 62: (Un-)Zufriedenheit mit der Gebühr für die Zeitmessung 

Quelle: eigene Darstellung 
 

 

Potentielle Mitbestimmung 
 

Kriterien bei der Mitbestimmung Gesamt
Ausbau des Rahmenprogramms (Volksfest) (760)
Reduktion der Teilnehmerzahlen (517)
mehr Team orientierte Veranstaltungen (343)
VIP-Pakete (für Aufpreis Sonderbehandlung) (323)
Integration neuer Sportarten/Kombination von Sportarten (303)
Veranstaltung/en als regionale bzw. nationale Tour (246)
Extremierung der Veranstaltung (208)
mehr Spaß orientierte Veranstaltungen (98)
sonstiges (439)

Total (3.237)

Wenn Sie bei der Gestaltung neuer Veranstaltungen 
mitbestimmen könnten, worauf würden Sie (besonderen) Wert 
legen? [Mehrfachnennung möglich]

 

Tabelle 63: Potentielle Mitbestimmung bei der Gestaltung neuer Veranstaltungen 

Quelle: eigene Darstellung  
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KZI der Leistungskriterien im Überblick 
 

gesamt Läufer Inline-Skater
Informationsgrad der Ausschreibung 89 90 86
Informationsgrad der Homepage 86 87 82

lauf der Startnummernausgabe 88 88 87
reich 73 73 73

enführung 89 90 81
efahrenstellen 69 * * * * * 69

erpflegung 79 80 71
62 59 78

Hinterzielbereich 68 65 80

 & Streckenposten 87 89 80
al Hinterzielgebiet 87 87 88

 Berlin Vital 73 74 72
Downloads der Gefahrenstellen 83 * * * * * 83

rogramm 86 87 80
75 * * * * * 75
70 69 76

Teilnehmermedaillen 82 81 85
Abschlussparty 74 75 74
Merchandise-Artikel 60 60 62

ng der Urkunde etc. 87 87 78

Höhe Teilnehmerbeitrag 59 61 51
Preis für Logistikunterstützung der DB 53 54 51
Preis für Logistikunterstützung Air Berlin 65 65 64
Preis für Veranstaltungs-T-Shirt 45 46 42
Preis für Pasta 44 44 43
Gebühr für Zeitmessung 60 60 58

ermittelter Durchschnitt 74 74 73

erfragte Gesamtzufriedenheit 84 85 81

Differenz 10 11 8

Ab
Startbe
Streck
Markierung der G
kostenlose Teilnehmer-V
Anzahl der Toiletten

Telefonauskunft 80 82 74
Personal Startnummernausgabe 91 91 88
Ordner
Person

Messe
Video-
Rahmenp
Inline-Village
Ess- & Getränkestände

Zusendu

 

Tabelle 64: Übersicht der Kundenzufriedenheitsindizes (KZI) 

Quelle: eigene Darstellung
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Anhang 3: Zeitplan 
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Tabelle 65: Zeitplan der Befragungsaktion zum 32. real,- BERLIN-MARATHON   Quelle: eigene Darstellung 



Anhang 4: Projektinformationen 
 
 
 
Anlass: Diplomarbeit 

taltung am Beispiel  
ERLIN-MARATHON 

Verfasser:

 freiwillige Online-Fragebogenakti hmer (wahlweise in  
 deutsch und englisch) 

w analyse bei ein
erliner City-Nacht vs. 32. real,- BERLIN-MARATHON 

, die sich 
ail-Ad

eit der Veranstaltung 
ity-Nacht:  gust 2005 
RATHON: 24. September – 8. Oktober 2005 

erbung: Versand je eines Newsletters eine Woche vor der jeweiligen Veranstaltung 

 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 

llation eines Hyperlinks neben dem Link für die Ergebnislisten   

Objekt: 15-stufiger Online-Fragebogen  
  zur Messung der Kundenzufriedenheit bei der jeweiligen Veranstaltung 

rvice, Zusatzangebote und Preis-Leistungs-Verhältnis  
  des weiteren Qualitätsvergleiche mit ähnlichen (nationalen und/oder  
  internationalen) Veranstaltungen sowie eventuellen Berliner  
  Wettbewerbsvorteilen 
  Vorschläge für zukünftige Veranstaltungen  
  
  Musterexemplar als Anhang in der E-Mail 
 
Kontakt: Sebastian Becker (  30 12 88 73) 
 

 
 

Thema: Kundenzufriedenheitsanalyse einer Laufverans
  der SCC-RUNNING Events GmbH: 32. real,- B
Datum: 2005-07-30 

 Sebastian Becker 
 
 
 
 
 
An: alle Mitarbeiter der SCC-RUNNING Events GmbH  
 per E-Mail 
 
 
 

formationen Wichtige In
 
 
Aktion: on für alle Teilne
 

Z eck: Kundenzufriedenhe er Klein- und Großits veranstaltung:  
  14. Bewag B

Anreiz: Verlosung von 11 Freistarts, 10 Polo-Shirts und 10 T-Shirts für alle
 freiwillig zusätzlich mit E-M e und T-Shirt-Größe regis ress trieren 

Z raum: jeweils 2 Wochen nach 
  14. Bewag Berliner C 06. – 20. Au
 

W
 32. real,- BERLIN-MA

  an alle Teilnehmer 
  Veröffentlichung je
  
  
  
  Insta

  in den Bereichen Gesamtzufriedenheit, Anmeldevorgang, Rennen,  
  Se
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Anhang 5: News-Artikel auf der Homepage (Format modifiziert) 
 
 
NEWS - 19.09.2005 

en und Anregungen unserer Teilnehmer erwünscht 

zufriedenheit beim BERLIN-MARATHON

wie auch internationaler Konkurrenz stehen bei SCC-
altungen und die Zufriedenheit der Teilnehmer an 

en, die den Wünschen und Vorstellungen 

ie Angebote und Leistungen unserer Premiumveranstaltung real,- BERLIN-MARATHON 
ierzu können die Sportler 

men seiner Diplomarbeit zu dem T ufriedenheitsanalyse einer 
aufveranstaltung am Beispiel der SCC-RUNNING Events GmbH" führt unser Mitarbeiter 

en 32. re  eine zweiwöchige 
heitsbefragung durch. 

 auszufüllende Online-Fragebog eptember 
e-Skater und ab Sonntag, dem 5 r, Walker, 
 Rennrollstuhlfahrer auf unserer Homepage unter 

bgerufen werden. 

 2005 die M  
NNING, der Anmeldung, den Zusatz ltnis 

en zu äußern. Des Weiteren können Sie Vorschläge für 

er Auswertung der Fragebögen stellen 2005 auf 
nserer Homepage als Download zur Verfügung. 

ebogenaktio

(exklusive 

 5 adidas Polo-Shirts  
adidas T-Shirts. 

Für Ihre Mithilfe und Unterstützung möchten wir Ihnen schon jetzt herzlich danken.  
 

 
 
 
 
Veröffentlicht unter URL: http://live.scc-events.com/news/news003558.html  
(Stand 2005-09-26) 

 
mfrage: IdeU

 
Große Befragung zur Teilnehmer
 
Angesichts großer nationaler 
RUNNING die Qualität der Veranst
oberster Stelle. Wir wollen Events durchführ
unserer Teilnehmer entsprechen. 
D
sollen ausgeweitet und Teilnehmer orientiert optimiert werden. H

re Ideen sammeln und Anregungen für weitere Auflagen abgeben. ih
 
Im Rah hema "Kundenz
L
Sebastian Becker im Anschluss an d al,- BERLIN-MARATHON
Teilnehmerzufrieden
Dieser freiwillig en kann ab Samstag, dem 24. S

005, für Inlin  2 . September 2005, für Läufe2
Handbiker und
  
 
http://www.berlin-marathon.com/umfrage 
 
a
 
Dort haben Sie bis zum 09. Oktober lichkeit, Ihre Meinungög  zu den Läufen von
SCC-RU angeboten, dem Preis-Leistungs-Verhä
sowie zu ähnlichen Veranstaltung

ge Rennen machen. zukünfti
ac  d irN h  w  die Ergebnisse Ende Oktober 

u
 
Unter allen Teilnehmern dieser Frag n verlosen wir: 
 

• 3 Freistarts für den 33. real,- BERLIN-MARATHON 2006  
• 5 Freistarts für eine andere SCC-RUNNING-Veranstaltung Ihrer Wahl 

Marathon)  
•
• und 5 

 

 
 

 173



Anhang 6: Hardcopy zum deutschsprachigen News-Artikel  
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Anhang 7: Vorab-Newsletter (Format modifiziert) 
 
 
Von:  SCC-RUNNING Newsletter [newsletter@scc-running.com] 

det: Mittwoch, 21. September 2005 20:30 
team@berlin-marathon.com 

Betreff: 32. real,- BERLIN-MARATHON – Der Countdown! 
 
Newsletter vom 20.09.200
 

ehr ändern. Seien Sie zuversichtlich und gönnen Sie Ihrem Körper 
 Zweifelsfall eher Ruhe. Das sind die besten Voraussetzungen für einen erfolgreichen 

. 

nformieren wir Sie nachfolgend über einige Neuigkeiten und geben Ihnen 
 zu den vier hoffentlich aufregenden Marathontagen in Berlin. Darüber 

es viele News auch weiterhin auf unserer Internetseite                       
ww.berlin-marathon.com. 

halt 

1. Kleider LKW Standorte 
2. TV-Hinweise 
3. ActionPhoto und FinisherClip 

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 Ihre Skates checken!) 

einung zum BERLIN-MARATHON ist gefragt! 

Die Qualität unserer Veranstaltungen hat für uns höchste Priorität. Sollten Sie zufrieden sein 
oder Verbesserungsvorschläge haben, sollte Ihnen etwas in unserer Angebotspalette gefehlt

aben, dann können Sie uns nun Ihre Meinung sagen. Hierzu können Sie abends nach der 
 24. und 25. September auf unserer Homepage einen Fragebogen über 

Ihre Zufriedenheit ausfüllen und online an uns zurück schicken. Das Formular und weitere 
Infos finden Sie unter www.berlin-marathon.com/umfrage. 
 
… 
 
 
per E-Mail an 31.358 deutschsprachige Empfänger 

Gesen
An:  

5 

32. real,- BERLIN-MARATHON (24./25. September) 
Der Countdown läuft! Weitere Neuigkeiten und Hinweise zu Ihrer Information 
 
 
Jetzt heißt es Geduld bewahren. Die Nervosität 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 können Sie nichts m
im
Start beim 32. real,- BERLIN-MARATHON 2005
 
Zum letzten Mal i

isewichtige Hinwe
inaus gibt h

w
 
In
 

4. Mit Versatel jetzt auch im Internet durchstarten und Marathon-Prämie sichern 
5. Die „Flamme rouge“ leutet den letzten km ein 

10. Ihre Meinung zum real,- BERLIN-MARATHON ist gefragt! 
 
 
1.  
 
… 
 
10. Ihre M
 

 
h
Veranstaltung am
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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 schließen 

0% 

 
mfrage 

iebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,  

iner Diplomarbeit zu dem Thema "Kundenzufriedenheitsanalyse einer 
aufveranstaltung am Beispiel der SCC-RUNNING Events GmbH" möchte ich als Mitglied des 

Veranstaltungsteams eine freiwillige Online-Befragung der real,-  BERLIN-MARATHON-Teilnehmer 
durchführen. 

Ihre Wünsche und Anregungen sollen die Qualität der Veranstaltung für künftige Auflagen verbessern. 
Ziel ist eine intensivere kundenorientierte und hochwertigere Gestaltung und Durchführung des real,- 
BERLIN-MARATHON. 

Wer diesen Fragebogen ausfüllt, kann tolle Preise gewinnen. Als Dank verlosen wir unter den 
Teilnehmern der Aktion 
 
- 3 Freistarts für den 33. real,- BERLIN-MARATHON 2006 
- 5 Freistarts für 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-minütige Fragebogen-Erhebung ist anonym, die Bestimmungen des Datenschutzes 
werden eingehalten. Ihre Antworten im Hauptteil werden separat zu den freiwilligen Angaben Name, 
Vorname und E-Mail-Adresse gespeichert, welche für die Verlosung benötigt werden. 

Sollten Sie Fragen haben, können Sie diese per E-Mail an mich sebastian.becker@berlin-
marathon.com richten. 

Ich bedanke mich schon jetzt recht herzlich für Ihre Teilnahme an der Veranstaltung und Ihre 
Unterstützung bei der Umfrage.  

Mit sportlichen Grüßen  

Sebastian Becker  
SCC-RUNNING  

 

 
 
 

U
 
L

im Rahmen me
L

Umfrage beginnen >>
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON        X Fenster schließen 
 
 
 

0% 

llgemeines 
 
In welcher Disziplin sind Sie beim 32. real,-  BERLIN-MARATHON gestartet? [Doppelstarter 
„Inline-Skating – Laufen“ können gern zwei Fragebögen ausfüllen] 
 

 Laufen 

 Walking 

 Rennrollstuhlfahren 

  Handbiking 

  Inline-Skating 
 
 
Aus welchen Gründen betreiben Sie oben gewählte Sportart im Allgemeinen? 
[Mehrfachnennungen möglich] 
 

 gesteigertes Selbstwertgefühl  Gesunderhaltung und Wohlbefinden 
 

 Gewichtsreduktion  soziale Anerkennung und Erfolg 
 

 Spaß an der Sportart  Sport als Lebensphilosophie 
 

 Stressbewältigung bzw. Ablenkung von  Verbesserung der körperlichen  
 alltäglichen Problemen   Attraktivität, körperliche Fitness 
 

 Wettkampforientierung  Gemeinschaftserlebnis 
 

 sonstiges 
 

 
A

Weiter >>
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON        X Fenster schließen 

5% 

A

ben ON entschieden? 
ehrfachnennungen möglich] 

 Teilnahme am größten deutschen Lauf-  3-tätige Sport- und Gesundheitsmesse 

t

  lokales Rennen (kurze,  

indung durch die  Empfehlung von Freunden/Bekannten 
Deutsche Bahn AG und Air Berlin 

 sonstiges 

 Sind Sie …? 

 
 
 
 
BERLIN-MAR THON 
 
Warum ha Sie sich ausgerechnet für den 32. real,-  BERLIN-MARATH
[M
 

 Marathon/weltweit größten Inline-Skating-  Berlin Vital 
Marathon  

 
 S reckenführung inkl. Sehenswürdigkeiten  Organisation des Rennens 

 („Erlebnismarathon“) 
 

 Rahmenprogramm im Start-/Zielgebiet &  Bambinilauf, Kids-Skating & 17. real,-
 entlang der Strecke   Mini-Marathon (Veranstaltung für die  
   ganze Familie) 
 

 Präsenz & Leistung der Topathleten  Gesamtorganisation der Veranstaltung 
 

 Atmosphäre & Flair der Stadt Berlin
   kostengünstige Anreise, da wohnhaft  
   in Umgebung) 
 

 gute Logistikanb
 
 

 
 
Wie ist Ihr Gesamteindruck vom 32. real,-  BERLIN-MARATHON?
 

 sehr zufrieden 

 zufrieden 

 unzufrieden 

  sehr unzufrieden 

  keine Angaben 
 

Weiter >>

teForm v1.40 
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Umfra ur Teilnehm friedenh eim al,- B IN-MARATON        X Fenster schließen 
 

ge z erzu eit b 32. re ERL

11% 

-MARATHON erfahren? [Mehrfachnennungen möglich] 
 Mitarbeiter aus Ihrem Unternehmen 

 Vereinsmitglieder  Internet 

 Fachzeitschrift  Zeitung 

adio 

 Plakatwerbung  Newsletter, direkte Postzusendung 
 

 Messestand bei anderen Events  sonstiges 
 
 
Wie häufig haben Sie bereits am BERLIN-MARATHON teilgenommen? 
 

 Erstteilnahme (weiter mit nächster Frage) 

 2- bis 4-malige Teilnahme (weiter mit übernächster Frage) 

 5- bis 9-malige Teilnahme (weiter mit übernächster Frage) 

  >10-malige Teilnahme (weiter mit übernächster Frage) 
 

 
 
 
Primäre Informationsquellen 
 
Wie haben Sie vom 32. real,-  BERLIN  

 Freunde, Verwandte etc. 
 

 

 
 Fernsehen  R

 

Weiter >>
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON        X Fenster schließen 

17% 

o haben Sie sich genauer informiert, nachdem Sie zum 1. Mal vom BERLIN-MARATHON 

-Telefon-Hotline  Homepage/Internet 

 als Mitglied in einem Verein/einem Lauftreff 

 
 
 
 
Sekundäre Informationsquellen 
 
W
gehört haben? [Mehrfachnennungen möglich] 
 

 SCC-RUNNING
 

 Freunde, Verwandte etc.  Mitarbeiter aus Ihrem Unternehmen 
 

 Vereinsmitglieder  Fachzeitschrift 
 

 Zeitung  Plakatwerbung 
 

 Messestand bei anderen Events  sonstiges 
 

 keine weiteren Informationen benötigt  
 
 

ie haben Sie am 32. real,-  BERLIN-MARATHON teilgenommen? W
 

 alleine (ohne Partner, Freunde etc.) 

 mit FreundIn bzw. in einer Gruppe 

  als LizenzfahrerIn (nur Inline-Skater) 
 

Weiter >>
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON        X F
 

enster schließen 

22% 

Anmeldung / Anreise 
 
Wie haben Sie sich angemeldet? 
 

 schriftlich per Brief 

 persönlich im Laufbüro 

 online im Internet 
 
 
Wie sind Sie zum 32. real,-  BERLIN-MARATHON angereist? 
 

 
 
 

 
 
drop-down-Menü mit folgenden Inhalten: 
- per Auto  
- mit den öffentlichen 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 Fuß, per Rad, auf Inline-Skates, sonstiges   
 
 
Wie beurteilen Sie …? 
  sehr zufrieden zufrieden unzufrieden sehr keine  
  stellend stellend stellend unzufrieden Angaben 
     stellend 
 den Anmeldevorgang      
 insgesamt 
 
den Informationsgrad der       
 Ausschreibung 
 
den Informationsgrad der      
 Homepage 
 
 

Weiter >>
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON        X Fenster schließen 

31% 

rten 
 sehr zufrieden zufrieden unzufrieden sehr keine  

 stellend stellend unzufrieden Angaben 
  stellend 

  

 
tartnummernausgabe 

enstell tlang 

Skater) 

die kostenlose      

    

    

 
 

 
 
 
 
Rennen 
 
Wie bewe Sie …?  
 
  stellend

   
 das Rennen insgesamt    
 
 den Ablauf der      
 S
 
den Startbereich (Größe,      
 Aufteilung etc.) 
 
die Streckenführung inkl.      

Sehenswürdigkeiten  
 („Erlebnismarathon“) 
 
 die Markierung der      
 Gefahr en en
der Strecke (nur für Inline- 
 
 
 
 Teilnehmer-Verpflegung 
 
die Anzahl der Toiletten im  
Start-/Zielgebiet & entlang 
 der Strecke 
 
 den Hinterzielbereich  
 (Größe, Aufteilung etc.) 

Weiter >>
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON        X Fenster schließe
 

n 

34% 

 sehr zufrieden zufrieden unzufrieden sehr keine  
 stellend stellend stellend unzufrieden Angaben 

   stellend 
en gesamten Service von      

is zu 
 Ihrer Abreise am 

sten entlang 
 der Strecke 

 
 
 
Service 
 
Wie beurteilen Sie …? 
 
 
  
d
 Ihrer Anmeldung b

 Veranstaltungstag 
 
 die Telefonauskunft vor      
 der Buchung 
 
 das Personal bei der       
Startnummernausgabe/am 
 Help Desk 
 
 die Ordner &      
 Streckenpo

 
 das Personal im       
 Hinterzielbereich 
  

Weiter >>
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON        X Fenster schließen 
 
 37% 
 
 
Zusatzangebote 

e  
 stellend stellend stellend unzufrieden Angaben 

   stellend 
ngebote      
mt 

     
ital 

ideo-       
Downloads für 

  

  

ss- &      
stände im 

Hinterzielgebiet 
 

die      
aillen 

 die Abschlussparty      
 
 die Merchandise-Artikel      
 
die Zusendung der       
 Ergebnisliste & der  
 persönlichen Urkunde  
 (erfolgt in einigen  
Wochen; gemeint ist hier  
die Leistung/der Service  
 an sich) 

 

 
Wie bewerten Sie ...? 
  sehr zufrieden zufrieden unzufrieden sehr kein
 
  
 die Zusatza
 insgesa
 
 das Angebot der 
 Messe Berlin V
 

as Angebot der V d
 
 Gefahrenstellen (nur 
 für Inline-Skater) 

  
 das Rahmenprogramm    
im Start-/Zielbereich &  

 entlang der Strecke 
(Aktionspunkte,  

 Musikgruppen etc.) 
 
 das Inline-Village mit    
 Inline Action Area am 

enburger Tor (nur  Brand
 für Inline-Skater) 
 
 die E
 Getränke
 

 
 Teilnehmermed
 

Weiter >>
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON        X Fenster schließen 
 
 40% 
 
 
Preis 
 
Wie beurteilen Sie …? 
  sehr zufrieden zufrieden unzufrieden sehr keine  

 stellend stellend stellend unzufrieden Angaben 

a  

  
s  

 

en Bahn 

 
Lo nterstützung 

   
rts 

s für die      
Portion Pasta 

 

 
     stellend 

d    s Preis-Leistungs-   
 Verhältnis der 

Veranstaltung  
 

    die Höhe des 
Teilnehmerbeitrage 

 
 den Preis für die      

unterstützung  Logistik
der Deutsch 

 AG 
  (Spezial-Marathon-

Angebot)  
  

is für die   den Pre    
gistiku 

 durch Air Berlin 
 

   den Preis des 
eranstaltungs-T-Shi V

 
den Prei 

 
 
 die Gebühr für die      
 Zeitmessung 
 (ChampionChip) 

Weiter >>
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON        X Fenster schließen 
 
 42% 
 
 
Wichtigkeit 
 
Wie wichtig sind für Sie folgende Aspekte bei der Teilnahme am real,-  BERLIN-MARATHON? 

itte bringen Sie diese in die für Sie richtige Rangfolge. [1. Priorität = sehr wichtig bis 4. Priorität = 
ität darf nur einmal angekr

il der gesamter Z  Teilnehmergebühr 
 Gesamtveranstaltung Service (Rahmenprogramm, 

 Me
   etc.) 

t    

  

  

. Priorität     

B
weniger wichtig, jede Prior euzt werden]  
 
  Rennen als Te usatzangebote
 
   daille, Urkunde 
 
1. Prioritä  
 
2. Priorität   
 
3. Priorität   
 
4
 
 

Weiter >>
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON        X Fenster schließen 
 
 45% 
 
 
Benchmarking 
 
Falls ein Werturteil möglich ist: Wie war die Qualität des 32. real,-  BERLIN-MARATHON 
Vergleich zu anderen (deutschen) Veranstaltungen (>10.0

im 
00 Teilnehmer) Ihrer Wahl?  

 schlechter 

hsmöglichkeit 

alls ein Werturteil möglich ist: Wie war die Qualität des 32. real,- BERLIN-MARATHON im 
tungen in Bosto ondon und/oder New York City? 

 viel besser 

eit 

 
 viel besser 

 besser 

  viel schlechter 

  keine Vergleic
 
 
F
Vergleich zu Marathon-Veranstal n, Chicago, L
 

 besser 

 schlechter 

  viel schlechter 

  keine Vergleichsmöglichk
 

Weiter >>

0 
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON        X Fenster schließen 
 
 51% 
 
 
Wettbewerb 
 
Sehen Sie als Teilnehme
V

r einen Wettbewerbsvorteil für den real,-  BERLIN-MARATHON im 
ergleich zu ähnlichen (deutschen) Laufveranstaltungen? 

ächsten Seite) 

 keine Angaben (weiter auf der nächsten Seite) 

alls ja, in welchen Bereichen sehen Sie diese Vorteile?  
 

as hat Ihre höchste Priorität? 

 
 ja (weiter mit nächster Frage) 

 nein (weiter auf der n

 
 
F

W

 
 
Was hat Ihre zweithöchste Priorität? 

 
 

ität? Was hat Ihre dritthöchste Prior

 
 
Was hat Ihre vierthöchste Priorität? 

 
 
Was hat Ihre fünfthöchste riorität?  P

 
 

rop-down-Menüs mit fold genden Inhalten: 
f-Maratho
Skating rathon 
ndheitsmesse  
Anmeldu g bis zur Abreise am Veranstaltungstag 
ehens igkeiten („Erlebnismarathon“) 

s 
Rahmenprogramm im Start-/Zielbereich & entlang der Strecke 

- Abschlussparty 
häre/Flair der Stadt Berlin 

- größter deutscher Lau n 
-Ma- weltweit größter Inline-

3-tägige Sport- & Gesu- 
- Betreuung/Service von n

würd- Streckenführung inkl. S
 Organisation des Rennen-

- 

- Atmosp
- sonstiges 
 

Weiter >>
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON        X Fenster schließen 
 
 68% 
 
 
Empfehlung 

N-MARATHON weiterempfehlen? 

ster 

 r mit übernächster Frage) 

alls e die Veranstaltung aus Ihrer Sicht noch attra tiver für Teilnehmer 
achen ehrfach ungen möglich] 

gemeinen  Reduktion de hmerbeitrages 

sse Berlin  mehr Platz im Start- & Zielbereich 

 ührung  Optimierung der Organisation des 
 Rennens 

rogramms im  Verbesserung der Gesamtorganisation 
ntlang    r Verans

 n der Ab lusspart  ssere re
 internationale Logistikanbindung 

ine-Skating-  sonstiges 
ntagsrennen  

Würden Sie sich, falls zeitlich, finanziell etc. möglich, im nächsten Jahr wieder zum real,- 
BERLIN-MARATHON anmelden? 

 nein  

 keine Angaben  
 

 
Würden Sie den real,-  BERLI
 

 ja (weiter mit übernächster Frage) 

 nein (weiter mit näch age) Fr

keine Angaben (weite
 
 
F  nein, was würd k
und/oder Zuschauer ? [M nenn m
 

 Verbesserung des all s Teilne
 Service 
 

 Vergrößerung der Me
 Vital 
 

andere Streckenf
  
 

 Ausbau des Rahmenp
 Start-/Zielbereich & e  der de taltung 
 Strecke („Volksfest“) 
 

besser Organisatio sch y be gionale, nationale & 
  
 

 Reintegration des Inl
 Marathons in das Son
 
 

 
 ja  

Weiter >>
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON        X Fenster schließen 
 
 77% 
 
 
SCC-RUNNING 

 an anderen Veranstaltungen des SCC-RUNNING teilgenommen 
der werden Sie noch teilnehmen? 

r 

 rnächster Frage)  

r mit übernächster Frage) 

ansta gen? [Mehrfachnen gen möglic

R HALBMARATHON  22. AVON RUNNING Berliner 
 Frauenlauf 

insbank 5x5km  14. Bewag City-Nacht 

 29. campina Berliner Straßenlauf 

Wenn Sie bei der Gestaltung neuer Veranstaltungen mitbestimmen könnten, worauf würden Sie
esonderen) Wert legen? [Mehrfachnennung möglich] 

 Ausbau des Rahmenprogramms  mehr teamorientierte 
 (Rennen als Teil eines Volksfestes)  Veranstaltungen (z. B. 
   Mannschaftsmarathon, Staffelläufe) 
 

 Reduktion der Teilnehmerzahlen  Integration neuer Sportarten/ 
   Kombination von Sportarten 
   (Triathlon, Biathlon, Duathlon etc.) 
 

 „Extremisierung“ der Veranstaltung  mehr spaßorientierte Veranstaltungen 
 (24h-Rennen, Etappenrennen,  (ohne Zeitmessung, kurze Distanzen) 
 Doppelmarathon etc.) 
 

 Veranstaltung/en als Tour auf  VIP-Pakete (für Aufpreis 
 regionaler und/oder nationaler Basis  Sonderbehandlung bei Parkplatz, 
   Umkleide, Startzugang, Massage etc.) 
 

 sonstige 
 

 
Haben Sie dieses Jahr schon
o
 

 ja (weiter mit nächste Frage) 

nein (weiter mit übe

 keine Angaben (weite
 
 
Falls ja, an welchen Ver ltun nun h] 
 

 25. Bewag BERLINE
  
 

 6. Berliner HypoVere
 TEAM-Staffel 
 

 4. XRace 
 

 sonstige 
 
 

 
(b
 

Weiter >>
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON        X Fenster schließen 
 
 85% 
 
 
Soziodemographische Daten 

lich? 

ahren)?  

 
Sind Sie weiblich oder männ
 

 weiblich 

ännlich   m
 
 
Wie alt sind Sie (in J
 

 
 
drop-down-Menü mit Altersangaben von 5 bis 110 

ndigen Wohnsitz? In Deutschland? 

 
 
Wo haben Sie Ihren stä
 

 
 
drop-down-Menü mit den 16 Bundesländern 
 
 
Oder im Ausland? 
 

 
 

p-d it 2 ngebietd own-Menü mro 35 Staaten und Auße en etc. ohne Deutschland 

e mitteilen möchte

 
 
Was Sie uns noch gern n: 
 
 

 
Weiter >>
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON        X Fenster schließen 
 
 100% 
 
 
Ende 

 
 
 

 
rzlic i Ihnen, s Sie sich die Zeit gen  und  Mühen gemacht 

fangreichen Fragebogen auszufüllen. Sie unterstützen somit die 
ualitätsverbesserung unserer Laufveranstaltungen. Vielen Dank. 

ung we ch Beendigung der Fragebogenaktion ermittelt und per E-Mail 
e s Fragebo s steht in einigen Wochen als Download auf dieser 

g. 

CC-RUNNING 

r Na (frei illige Angabe für die Verlosung) 

Danke. Ihre Antworten wurden gespeichert. 
 

Ich bedanke mich recht he h be das ommen  die
haben, diesen um
Q
 
Die Gewinner der Verlos rden na
b nachrichtigt; die Auswertung de gen
Homepage zur Verfügun
 
 
Mit sportlichen Grüßen 
 
Sebastian Becker  
S
 
 
 
 
Ih me für die Verlosung w
 

 
 
 
Ihre E-Mail Adresse für die Verlosung (freiwillige Angabe für die Verlosung) 
 

 
 
 
Welche T-Shirt-Größe haben Sie (deutsche Konfektionsgröße)? (freiwillige Angabe für die 
Verlosung) 
 

 S  

 M 

 L 

 XL 

 
Weiter >>
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Umfrage zur Teilnehmerzufriedenheit beim 32. real,- BERLIN-MARATON        X Fenster schließen 
 
 100% 
 
 
Daten erhalten. Viel Glück. 

Danke. Ihre Antworten wurden gespeichert. 

v1.40 
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Anhang 9: Hardcopy zur deutschsprachigen Umfrage zur 
Teilnehmerzufriedenheit (Auszug) 
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Anhang 10: Erinnerungs-Newsletter (Format modifiziert) 
 
 
Von:  SCC-RUNNING Newsletter [newsletter@scc-running.com] 

Donnerstag, 6. Oktober 2005 17:40 
team@berlin-marathon.com 

ewsletter vom 06.10.2005 

HON - Neuigkeiten nach dem Marathon 

er 32. real,- BERLIN-MARATHON liegt nun eine Woche zurück, die emotionalen 
ssionen sind zu einem 

ie Erinnerungen an ein 
 mit wunderschönem Wetter, tollen Siegerzeiten, einer 

fantastischen Stimmung und intensiven Eindrücken für jeden Einzelnen.  

nnten und Ihre Sportsachen vielleicht sogar 
schon wiede

 "nach dem Marathon ist vor dem Marathon"! Dazwischen 
nd größere Highlights über die wir an dieser Stelle kurz 

ollen. 

 
halt 

1. Ihre Leistung im Foto festgehalten - Jetzt bei ActionPhoto!  
. Finisher Clip - Ihr Einlauf im Video  

RLIN-MARATHON  
,- BERLIN-MARATHON  

eit  
ra“  

ATHON  

… 

eilnehmerzufriedenheit 32. real,- BERLIN-MARATHON 
 
Wie hat Ihnen das Rennen gefallen? Womit waren Sie zufrieden oder unzufrieden? Hier 
können Sie nun Ihre Verbesserungsvorschläge machen. Helfen auch Sie mit, die Qualität 
des real,- BERLIN-MARATHON weiter zu verbessern.  
 
Wir möchten Ihre Wünsche und Vorstellungen in unsere neuen Konzepte integrieren. Bis 
zum 09. Oktober 2005 können Sie hierzu noch einen Fragebogen über Ihre Zufriedenheit 
ausfüllen und online an uns zurück schicken. 
 

Gesendet: 
n:  A

Betreff: 32. real,- BERLIN-MARATHON – Eine Woche danach! 
 
N
 
32. real,- BERLIN-MARAT
 
 
D
Nachwirkungen haben sich gelegt und leidenschaftlich geführte Disku
ersöhnlichen Ende gekommen. Geblieben sind sicherlich dv

erlebnisreiches Wochenende

 
Wir hoffen, dass Sie sich schon gut erholen ko

r zum Einsatz kamen. 
 
Für uns heißt es fast schon wieder
liegen aber noch weitere kleinere u
berichten w
 
Ihr Team von SCC-RUNNING 

In
 

2
3. Das offizielle Buch zum 32. real,- BE
4. 3D Strecken-DVD zum 32. real
5. Umfrage zur Teilnehmerzufriedenh
6. Skater DVD „Open Came
7. Mehr Sicherheit für Inline-Skater  
8. Gesundheitsfragebogen real,- BERLIN-MAR
9. Wichtige Termine 2006  
 
 
1.  
 

 
5. Umfrage zur T
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Das Formular finden Sie auf unserer Homepage unter                       
ttp://www.berlin-marathon.com/umfrage.  

ls Dank für die Teilnahme an der Befragung verlosen wir 3 Freistarts für den 33. real,- 
ON 2006, 5 Freistarts für eine andere SCC-RUNNING-Veranstaltung Ihrer 
arathon), 5 adidas Polo-Shirts und 5 adidas T-Shirts. 

 

er E-Mail an 31.286 deutschsprachige Empfänger 

h
 
A
BERLIN-MARATH

ahl (exklusive MW
 
Vielen Dank für Ihre Unterstützung!  
. 

… 
 
 
p
 

 196



Anhang 11: News article on the homepage (Format modifiziert, englisch) 
 
 
NEWS - 19.09.2005 

r participants’ ideas and suggestions 

arge-scale SCC-RUNNING survey on participant satisfaction at the BERLIN 

e onal competition, SCC-RUNNING sets a 
 their events. We would like to conduct 

port events that appeal to the wishes and imaginations of our participants.  

he offers and services of our premium product, the real,- BERLIN MARATHON, are to be 
esir hus like you 

tions for further di

eba tian Becker, who is writing his final Master’s the is on ‘Customer satisfaction analysis 
RUNNIN  a two-
ollowing he al,- BERLIN MARATHON. 

ionnaire ple

ttp://www.berlin-marathon.com/en/survey  

line skaters will have access to the survey on September 24, 2005. Runners, walkers, hand 
yclists, and wheelchair athletes will be able to submit the survey starting on September 25, 

u ent on stration, 
-perform  similar 

ve suggestions f  fu

es ge.  

hose providing personal contact data will participate in the prize drawing. The prizes offered 

al,- BER IN
 f

5 irts 
an  5 adidas t-shirts. 

ks in advance for your cooperation and support. 

 
 

ter URL: http://live.scc-events.com/news/news003559.en.html  
(Stand 2005-09-26) 

 
oll: Asking foP

 
L
MARATHON 
  
Du  to continuously growing national and internati
focus on the quality and participant satisfaction at
s
  
T
expanded and optimized according to the d es of our participants. We would t
to submit your ideas and sugges  e tions of this event. 
 
S s s
of a running event exemplified by SCC G Events GmbH’ will be implementing-
week survey on participant satisfaction f  t  32nd re
 
To fill out this voluntary online quest ase go to:  
 
h
 
In
c
2005. 
 
Yo  will have the opportunity to comm the SCC-RUNNING events, the regi

 prize nc it tosupplementary offers, the event’s a e ratio, as well as to compare 
nts. Moreover, you may make or ture races. e

 
In early October 2005 a download with the poll’s r ults will be available on our homepa
 
T
include: 
- 3 free starting slots for the 33rd 2006 re L  MARATHON 
- 5 ree starting slots for another SCC-RUNNING event of your choice (excluding the 
marathon) 

didas polo sh- a
- d
 
Many than
 

 
Veröffentlicht un
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Anhang 12: Hardcopy zum englischsprachigen News article 
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Anhang 13: Pre-newsletter (Format modifiziert, englisch) 
 
 
Von:  SCC-RUNNING Newsletter [newsletter@scc-running.com] 

ndet: Mittwoch, 21. September 2005 20:30 
 team@berlin-marathon.com 

etreff: 32nd real,- BERLIN-MARATHON – The countdown! 
 
Newsletter September 21, 2
 

nd

 do for a successful race at the 32  real,- BERLIN 
ARATHON 2005 is to be confident and, when in doubt, give your body a break. 

t time before the race we will now fill you in with a few bits of news and will pass 
rmation for the four hopefully exciting marathon days in Berlin. Additional 

also be found on our website at                       
s.com/events/berlin_marathon/2005/index.en.php. 

ontents 

. TV information  
3. ActionPhoto and FinisherClip  

. Start out on the internet with Versatel and secure your marathon bonus  

. real,- BERLIN MARATHON kids running songs CD  
8. Skaters opening and INLINE ACTION AREA  

. SCC SERVICE STATION (Have your skates checked!)  
0. We want to know what you think about the real,- BERLIN MARATHON!  

 
ant to know what you think about the real,- BERLIN MARATHON! 

of our events is of top priority for us. If you are satisfied with the event, have
e it, or if you feel something was missing from what we offered, this is your 
s 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 Empfänger 

Gese
n: A

B

005 

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 I 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 nd

M
 
For the las
on important info

 news can
ww.scc-eventw

 
C
 
1. Location of the clothing trucks  
2

4
5. The “Flame Rouge“ will signal in the last kilometre  
6. After Skate and After Run Parties  
7

9
1
 
 
1.  
 
… 

10. We w
 
The quality  
ideas to improv
chance to let u

 199



Anhang 14: Questionnaire on Participant Satisfaction at the 32nd  real,- 
BERLIN-MARATHON (Format modifiziert, englisch) 
 
 
Questionnaire on Participant Satisfaction at the 32nd  real,- BERLIN-MARATHON X Close window 

0% 

Questionnaire 

ear Participant,  

urrently, I am writing my final Master’s thesis on the topic "Customer satisfaction analysis of a 
mplified by SCC-RUNNING Events GmbH" and I would like to implement a voluntary 

al,- BERLIN-MARATHON participants’ 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 I remain with 
best regards, 

Sebastian Becker 
SCC-RUNNING  

 
 
 
 

 
D

C
running event exe
re

Start survey >>

 
© byteForm v1.40 
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Questionnaire on Participant Satisfaction at the 32nd  real,- BERLIN-MARATHON X Close window 
 
 
 

0% 

eneral 
 
In which of the following disciplines did you start at the 32nd real,- BERLIN-MARATHON? 
[double starters “inline skating – running” may fill in two separate questionnaires] 
 

 running 

 walking 

 wheelchair racing 

  hand cycling 

  inline skating 
 
 
Why do you choose to run/walk/wheelchair race/hand cycle or inline skate in general? [multiple 
answers possible] 
 

 enhanced self-esteem  healthiness and well-being 
 

 weight reduction  social recognition and success 
 

 having fun in doing this sport  sport as a life philosophy 
 

 stress compensation or diversion of  improvement of physical  
 every-day problems   attractiveness, physical fitness 
 

 competition orientation  experience with others 
 

 other 
 

 
G

Continue >>

 
© byteForm v1.40 
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Questionnaire on Participant Satisfaction at the 32nd  real,- BERLIN-MARATHON X Close window 

5% 

A

ou e possible 
vents? [multiple answers possible] 

 participation in Germany’s biggest  3-day sports & health expo Berlin 

i

 (event for the 
  whole family) 

 entire organization of the event 

  recommendation from friends, 
nd Air  relatives etc. 

Berlin (plane) 

 other 

THON? Are you …? 

  not applicable 

 
 
 
 
BERLIN-MAR THON 
 
Why did y xplicitly decide to participate in the real,- BERLIN-MARATHON of all 
e
 

 running marathon/world’s biggest  Vital 
nline skating marathon  

 
 course, including sights (“experience  organization of the race 

 marathon”) 
 

 supporting programs in the  kids running, kids skating, & 17th

 start/finish areas & along the course   real,- Mini Marathon
 
 

 top athletes’ presence & 
performance  

 
 atmosphere & charm of the city of  local race (short & cost-effective  

 Berlin  journey for those living nearby) 
 

 good transportation opportunities by
 Deutsche Bahn AG (train) a
 
 

 
 
How is your overall impression of the 32nd real,- BERLIN-MARA
 

 completely satisfied 

 satisfied 

 unsatisfied 

  completely unsatisfied 

 
Continue >>

teForm v1.40 

 
 

 by©
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Questionnaire on Participant Satisfaction at the 32nd  real,- BERLIN-MARATHON X Close window 
 
 11% 
 
 
Primary sources of information 

w did you find out about the 32nd real,- BERLIN-MARATHON? [multiple answers possible] 

 friends, relatives etc.  colleagues of your company 

 members of your club  internet 

 special interest magazine  newspaper 

 TV  radio 

newsletter, direct mailing 

 expo stand at other events  other 

 
How often did you already participate in the BERLIN-MARATHON?  
 

 1 time (continue with next question) 

 2-4 times (continue with next but one question) 

 5-9 times (continue with next but one question) 

  over 10 times (continue with next but one question) 
 

 
Ho
 

 

 

 

 
 billboard ad  

 

 

Continue >>

 
© byteForm v1.40 
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Questionnaire on Participant Satisfaction at the 32nd  real,- BERLIN-MARATHON X Close window 

17% 

ndary sou

 you obtain fur tion after you have heard about the real,- BERLIN-
ARATHON for the first time? [multiple answers possible] 

SCC-RUNNING phone hotline  homepage/internet 

 your company 

members of your club  special interest magazine 

spaper  billboard ad 

expo stand at other events  other 
 

 no further information needed  
 
 
How did you participate in the 32nd real,- BERLIN-MARATHON? 
 

 on my own (without any partner, friends etc.) 

 with friend/s or in a group 

 as a member of a club 

  as a licensed inline skater (for inline skaters only) 
 

 
 
 
 
Seco rces of information 
 

here did ther informaW
M
 

 
 

 friends, relatives etc.  colleagues of
 

 
 

 new
 

 

Continue >>

 
© byteForm v1.40 
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Questi on Participant Saonnaire tisfaction at the 32nd  real,- BERLIN-MARATHON X Close window 

22% 

egistration / Journey 

 register?  

written registration by mail 

ow did you travel to the 32nd real,- BERLIN-MARATHON? 

 
 
 
 
R
 
How did you
 

 

 registration in person in the SCC-RUNNING offices 

 online registration 
 
 
H
 

 
 
drop-down-Menü mit folgenden Inhalten: 

by car  
by the local Berlin public transportation system (BVG, S-Bahn)   

ur operator 
tsche Bahn AG (special marathon offer)   

 Deutsche Bahn AG (without using the special offer) 
 Air Berlin (low-cost flight)  

by plane (without using an Air Berlin flight) 

you assess the …? 

 completely satisfactory unsatisfactory completely not 
 satisfactory   unsatisfactory applicable 

whole registration      
process 

registration form's       
ation 

     

- 
- 
- by a to
- by Deu
- by
- by
- 
- by foot, by bike, by inline skates, other   
 
 
How do 
 
 
 
 
 
 
 
 degree of inform
 
 homepage's degree of 
 information 
 

Continue >>

 
© byteForm v1.40 
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Questi on Participant onnaire Satisfaction at the 32nd  real,- BERLIN-MARATHON X Close window 

31% 

ace 

s the …?  

     
ibution 

start area (size,      
 distribution etc.) 
 
 course including      
 sights (“experience 
 marathon”) 
 
 marking of dangerous      
 spots along the 
 course (for inline 
 skaters only) 
 
 free participants’      
 refreshments 
 
 number of mobile      
 toilets in the 
 start/finish areas & 
 along the course 
 
 finish area (size,      
 distribution etc.) 

 

 
 
 
 
R
 
How do you asses
 
  completely satisfactory unsatisfactory completely not 
  satisfactory   unsatisfactory applicable 
 total race      
 
 process of the start  
 number distr
 
 

Continue >>

 
© byteForm v1.40 
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Questi on Participant Sonnaire atisfaction at the 32nd  real,- BERLIN-MARATHON X Close window 

34% 

ervice 

     

nel at the start       

desk 

     

nish       
 

 
 
 
 
S
 
How do you assess the …? 
 
  completely satisfactory unsatisfactory completely not 
  satisfactory   unsatisfactory applicable 
 overall service from      
 your registration to 
 your departure on race 
 day 
 
 phone information prior 
 to the registration 
 
 person
 number 
 distribution/help 
 
 personnel along the 
 course 
 
 personnel in the fi
 area
 

Continue >>
 

 
© byteForm v1.40 
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Questi on Participant onnaire Satisfaction at the 32nd  real,- BERLIN-MARATHON X Close window 

37% 

dditional services 

 

ital Expo      

offer of video       
 downloads on 
 danger spots in 
 the internet 
 (for inline skaters only) 
  
 supporting programs      
 in the start/finish areas 
 & along the course 
 (activity points, bands,  
 etc.) 
 
 Inline-Village incl.      
 Inline Action Area at  
 the Brandenburg Gate 
 (for inline skaters only) 
 
 food & beverage      
 stands in the 
 finish area 
 
 participants’      
 medals 
 
  final party      
 
 merchandise      
 
 despatch of the       
 results list & the  
 personal certificate 
 (will follow in a few 
 weeks; here the  
 service itself is  
 meant) 
 

 
 
 
 
A
 
How do you assess the …? 

  completely satisfactory unsatisfactory completely not 
  satisfactory   unsatisfactory applicable 
 supplementary      
 offers in general 
 
 Berlin V
 
 

Continue >>

 
© byteForm v1.40 
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Questi on Participant Satisfaction at the 32onnaire IN-MARATHON X Close window 

40% 

ricing 

 unsatisfactory applicable 

     

f the      
participation fee  

     
 special 

     

     

     

     

 

nd  real,- BERL
 
 
 
 
P
 
How do you assess the …? 
 
  completely satisfactory unsatisfactory completely not 
  satisfactory  
 
 prize-performance 

ratio of the event  
 
 cost o
 
 
 cost of the Deutsche  
 Bahn AG’s
 marathon ticket 
  
 cost of Air Berlin’s 
 low-cost plane ticket 
 
 cost of the event t-shirt 
 
 cost of the pasta 
 portion 
 
 fee for time 
 measurement 
 (ChampionChip) 

Continue >>

 byteForm v1.40 

 
 
©
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Qu ction at the 32nd  real,- BERLIN-MARATHON X Close window 
 
 42% 
 
 
Importanc
 
Ho  important are the following aspects for the participation in the real,- BERLIN-MARATHON? 
Please sort them accordi st  very 
imp
 
  
  
  ood & 
  nds, 
    medal, certificate, 
 
1st 
 
2nd priority 
 
3rd priority    
 
4th priority     

 
 

estionnaire on Participant Satisfa

e 

w
ng to your personal assessment of importance. [from 1  priority =

ortant to 4th 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, f
  beverage sta

   etc.) 
priority     

    

 

Continue >>

 
© b eForm

 

yt  v1.40 
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Qu X Close window 
 
 45% 
 
 
Benchmar
 
If a judgm you experience the 32nd real,- BERLIN-MARATHON’s quality 
in comparison to other (German) events (>10,000 participants) of your choice? Was it …? 
 

 

 better 

 worse 

  worse 

  
 
 

If a judgmen nd -MARATHON’s quality 
in d/or New York City? 
 

 much b

 better 

 worse 

  worse 

  
 

estionnaire on Participant Satisfaction at the 32nd  real,- BERLIN-MARATHON 

king 

 ent is possible: How did 

much better 

much 

no comparison possible 

t is possible: How did you experience the 32  real,- BERLIN
comparison to other marathon events in Boston, Chicago, London, an

etter 

much 

no comparison possible 

Continue >>

 
© b
 

 

yteForm v1.40 
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Qu ose window 
 
 51% 
 
 
Competitio
 
Do ou as a participant see any competitive advantage for the real,- BERLIN-MARATHON in 
comparison to oth erman and/or internation nd?  
 

 yes (co

 no (con

 not app e on next page) 
 
 
If a
 
What has y

estionnaire on Participant Satisfaction at the 32nd  real,- BERLIN-MARATHON X Cl

n 

 y
er (G al) running events of this ki

ntinue with next question) 

tinue on next page) 

licable (continu

pplicable, in which areas do you see these advantages?  

our 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-Menüs mit folgenden Inhalten: 
- b
- world’s bi
- 3-day spo
- service fr
- course inclu
- organization of the race 
- s
- fi
- atmosphe
- other 
 

iggest German running marathon 
ggest inline skating marathon 
rts & health expo  

om registration to departure on race day 
ding sights („experience marathon“) 

upporting program in the start/finish areas & along the course 
nal party 

re & charm of the city of Berlin 

Continue >>

 
© b

 

yteForm v1.40 

 212



Qu RATHON X Close window 
 
 68% 
 
 
Recommendation 
 
Wo
 

 yes (co

 

 cable (continue with next but one question) 
 
 
If not, wha from your 
point of vi
 

 mprov   reduction of the participation fee 
 

 
 
 

 anothe  optimization of the race’s organization 
 

 n of the supporting programs  improvement of the event’s entire  
 
 t
 

 etter ation of the final party  better regional, national, &  
   international logistic link 
 

 
 marath
 
 
Wo
BERLIN-M
 

 yes 

 no 

 not applic e 

 

estionnaire on Participant Satisfaction at the 32nd  real,- BERLIN-MA

uld you recommend the real,- BERLIN-MARATHON to others? 

ntinue with next but one question) 

e with next question) no (continu

not appli

t would make the event more attractive for participants and/or spectators 
ew? [multiple answers possible] 

i ement of the general services

enlargement of the Berlin Vital Expo  more spacious dimension of the  
  start/finish areas 

r course 

extensio
in the start and finish areas as well as  organization 
along he course (public festival) 

b organiz

reintegration of the inline skating  other 
on into the Sunday race  

uld you, if it fit into your schedule and is financially possible, re-register for the real,- 
ARATHON next year? 

abl

Continue >>

 
© b

 

yteForm v1.40 
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Qu  X Close window 
 
 77% 
 
 
SCC-RUN
 
Did ou already or will you still participate in other events of SCC-RUNNING this year? 
 

 

 no (con

 cable (continue with next but one question) 
 
 
If a le] 
 

 25th Be
 n Half Marathon)  Frauenlauf  (AVON RUNNING Berlin  
  
 

 6th Ber   
 TEAM- einsbank 5x5k   Night) 
 Team 
 

 4th XRa lauf 
 
 

 other 
 
 
If you cou rtance to 
you? [mult
 

 expans nts focusing on team spirit 
 ce as part of a public festival)  (e.g. team marathon, relay runs) 
 

 orts/combination 
 lon  
  
 

 zation” of events (24-hour  more fun-oriented events (without 
 run, double marathon etc.)  time measurement, short distances) 
 

 event/s
 nationa vileged treatment concerning 
  king lot, changing rooms, access 
  .) 
 

 other 
 

estionnaire on Participant Satisfaction at the 32nd  real,- BERLIN-MARATHON

NING 

 y

yes (continue with next question) 

tinue with next but one question) 

not appli

p le, in which events did you or plicab will you take part? [multiple answers possib

wag BERLINER HALBMARATHON  22nd AVON RUNNING Berliner 
(Bewag Berli

 Women’s Run) 

liner HypoVereinsbank 5x5km  14th Bewag City-Nacht (Bewag City
Staffel (HypoVer

Relay Run) 

ce  29th campina Berliner Straßen
 (campina Berlin Road Run)  

ld determine the creation of new events, what would be of (paramount) impo
iple answers possible]  

ion of the supporting programs  more eve
(ra

reduction of the number of participants  integration of new sp
  of sports (triathlon, biathlon, duath

.)  etc

“extremi
race, stage 

 as a tour on regional and/or  VIP packages (for an extra charge 
l basis  pri

 par
 to the start area, massage etc

Continue >>
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Qu window 
 
 85% 
 
 
So
 
Are you fe
 

 female 

 
 
 
How old a
 

estionnaire on Participant Satisfaction at the 32nd  real,- BERLIN-MARATHON X Close 

ciodemographic data 

male or male? 

male  

re you (in years)?  

 
 
drop-down
 
 
Where is your permanent place of residence? Within Germany? 
 

-Menü mit Altersangaben von 5 bis 110 

 
 
drop-down
 
 
Or abroad?  
 

-Menü mit den 16 deutschen Bundesländern 

 
 
drop-down
 
 
Do you ha
 
 

-Menü mit den 235 Staaten und Außengebiete etc. ohne Deutschland 

ve any comments or suggestions? 

 
 

Continue >>

 
© b
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Qu  window 
 
 100% 
 
 
End 
 
 

saved. 

 
I would like to thank you very much for taking the time to fill in this voluminous questionnaire. You thus 
sup ualitative improvement of our running events. Again many thanks for your efforts and 
coo
 
There will rticipated. 
Those win ilable as 
download o
 
 
Sincerely, 
 
Sebastian 
SCC-RUN
 
 
 
 
Your name for the lottery (voluntary st
 

estionnaire on Participant Satisfaction at the 32nd  real,- BERLIN-MARATHON X Close

 
Thanks. Your answers have been 

 

port the q
peration. 

be a prize drawing following the questionnaire campaign for everyone who pa
ners will be contacted via email. The results of this questionnaire will be ava
n this homepage in a few weeks. 

Becker 
NING 

atement for lottery purposes) 

 
 
 
Your email address 
 

for the lottery (voluntary statement for lottery purposes) 

 
 
 
What is yo
 

 

 

 L 

 XL 
 

ur t-shirt size (German size)? (voluntary statement for lottery purposes) 

S  

M 

Continue >>
 

 
© byteForm v1.40 
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Qu ant Satisfaction at the 32nd  real,- BERLIN-MARATHON X Close window 
 
 100% 
 
 
Data rec
 
 
 
 

Thanks. Your answers have been saved. 
 
 
 
 
© b
 

estionnaire on Particip

eived. Good luck. 

yteForm v1.40 
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An glischsprachigen Questionnaire on 
Participant Satisfaction (Auszug) 

 
 

hang 15: Hardcopy zum en
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Anhang
 
 
Von:  cc-running.com] 
Gesende
An:  
Betreff: 
 
Newsletter October 06, 2005 
 
32
 
 
The 32nd THON 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 t  
tim
 
We hope  already put on 
your sporting clothes again. 
 
Fo ’ Between the 
ma thon hts that we would like to 
int duce 
 
Your SCC-
 
Contents 
 
1. Your performance captured on film – now available from ActionPhoto!  
2. Finisher 
3. 
4. 3D Cou
5. Survey
6. Skater 
7. More safety for inline skaters  
8. Health questionnaire f
9. 
 
 
1.  
 
… 
 
5. Survey
 
How did  This is your 
opportunity to suggest improvements and help to further improve the quality of the real,- 
BERLIN MA
 
We would ober 9, 
20 , you
 
The form bsite at http://www.berlin-marathon.com/umfrage.  
 

 16: Post-newsletter (Format modifiziert, englisch) 

SCC-RUNNING Newsletter [newsletter@s
t: Donnerstag, 6. Oktober 2005 17:40 

team@berlin-marathon.com 
32nd real,- BERLIN-MARATHON – News following the marathon! 

nd real,- BERLIN MARATHON - News following the marathon 

real,- BERLIN MARA

he memories of an exciting weekend with wonderful weather, excellent winning
es, a fantastic atmosphere, and intense impressions for everyone. 

 that you have been able to recover well and that you might have

r us, the motto is already ‘After the marathon is before the marathon!
ra s, however, we have several littler and bigger highlig

ro here. 

RUNNING team  

Clip – Your finish on video  
The official book for the 32nd real,- BERLIN MARATHON  

rse DVD for the 32nd

  
DVD “Open Camera”

 real,- BERLIN MARATHON  
 on participant satisfaction

  

or the real,- BERLIN MARATHON  
Important dates for 2006  

 on participant satisfaction 

you like the race? With what were you satisfied or dissatisfied?

RATHON.  

 
05  can fill out our online survey on participant satisfaction. 

 like to integrate your wishes and ideas into our new concepts. Until Oct

is available on our we

 219

http://www.scc-events.com/news/news003193.html
http://www.scc-events.com/news/news003193.html
http://www.scc-events.com/news/news003193.html


In appreciation of your participation in the survey, we will be giving away among the 
participants 3 free spots for the 33rd real,- BERLIN MARATHON 2006, 5 free spots in a 
dif s polo shirts 
and 5 adid
 
Thank you for your support!  
 
… 
 
 
 
 
 
 
 
 
per E-Mail an 4.693 englischsprachige Empfänger 
 
 

ferent SCC-RUNNING event of your choice (excluding the marathon), 5 adida
as t-shirts.  
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An
 

Von: Florian Batschi 
Ge
An: 
Betreff: 
 
 
… 
 
Newsletterzahl war 31.358 für Deutsch und 4.692 für Englisch. 
 
… 
 
Gruss 
F 

hang 17: E-Mails (Format modifiziert) 

sendet: Donnerstag, 29. September 2005 18:50 
ecker Sebastian B

Internet-Befragung 
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Von: Florian Batschi 
Gesendet: Donnerstag, 07. Oktober 2005 16:40  
An: Sebastian Becker 
Betreff: ne
 
 
Sebastian, 
 
... 
 
Der Newsletter is schine nudelt gerade an die 31.286 Empfänger durch. 
Du bekommst gleich ne Kopie.  
… 
 
 
Gruss, 
F! 
 
 
 
 
Hallo, 
 
… 
 
momentan geht noch einmal der englische Newsletter an 4.693 
Empfänger raus. 
 
Gruss, 
Florian 
 
 
--  
Mit freundlichen Grüssen 
 
Florian Batschi 
bytepark GmbH 
Sarotti-Höfe, 1. Hof, 1. OG 
Mehringdamm 55, 10961 Berlin 
Tel: +4930 69 5354 69 - Fax +4930 69 5354 89 
www.bytepark.de - post@bytepark.de

uer Newsletter 

t heute raus. Die Ma
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Vo
Gesendet: 2:30 
An: Sebastian Becker 
Betreff: Frankfurt Marathon Kontakt Organisation 
 
 
Ha
 
die r Skater dabei sind, ist noch nicht gefallen. 
Am  Abständen auf unsere Homepage. 
 
Mi
 
Philipp Ernst 
 

n: Philipp Ernst 
Freitag, 11. November 1

llo Sebastian, 

 Entscheidung ob nächstes Jahr auch wiede
 besten Du schaust einfach in regelmäßigen

t freundlichen Grüßen 

 223
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Von: Wolfram Götz 
Gesendet: Freitag, 11. November 2005 09:44 
An: Sebastian Becker 
Betreff: Inline-Skating beim Conergy Marathon Hamburg 2006? 
 
 
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 eigenständige 
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, günstiger Organisatinosbetrag etc.). 
  
Mit freundlichen Grüßen 
  
  
Wolfram Götz 
Race Director 
  
Conergy Marathon Hamburg 
Winterhuder Weg 86 A 
22085 Hamburg 
GERMANY 
  
Fon: +49 (0)40 88880358 
Fax: +49 (0)40 88880368 
Mail: Hw.goetz@marathon-hamburg.de H 
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Von: Josef Pollauf 
Gesendet: Freitag, 11. November 2005 10:56 
An: Sebastian Becker 
Betreff: Inline-Skating beim Gutenberg-Marathon 2006? 
 
 
Sehr geehrter Herr Becker,  

es wir 2006 vorausichtlich nur einen Sprintbewerb (ca. 14km) für die Skater geben, die 
Ausschreibung wird Ende des Jahres verfügbar 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 nächsten Woche die 
Seite Hwww.rheinenergie-marathon-bonn.de H . 
  
Mit freundlichen Grüßen 
  
Iman Zekri 
  
  
EVENT-POOL GmbH 
Erikastr.18 
51427 Bergisch Gladbach 
Deutschland 
Tel: 0221 / 355016-0 
Fax: 0221 / 355016-10 
  
Hinfo@Event-Pool.de H 
Hwww.Event-Pool.de H 
  
Event-Pool GmbH 
Poduktionsbüro Köln 
Waltherstr. 49 -51 Haus 32 
51069 Köln - Dellbrück  
Deutschland 
Tel. 0221 355016-0 
Fax 0221 355016-10 
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