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1 Grundlegende Aspekte 1

Teil 1: Einfuhrung

1 Grundlegende Aspekte

Thematisiert wird in dieser Dissertation das funktionale Marketing von Ausweissys-
temen im Vereins- und Verbandsmanagement des deutschen Sports. Um eine
allgemeine Wissensbasis zu schaffen und somit den Einstieg in diese Materie zu
erleichtern, wird in diesem einfilhrenden Kapitel ein kurzer Uberblick iiber die Be-
deutung von Ausweissystemen im deutschen Sport (s. 1.1) und das Marketing ftr
Ausweissysteme im Non-Profit-Sektor (s. 1.2) gegeben. Diese Informationen dienen
folgend auch dazu, die Themenwahl und insb. die Schwerpunktlegung zu be-

grinden.

1.1 Ausweissysteme im Sport und ihre Bedeutung

Der in Vereinen und Verbanden organisierte Sport stellt die grélite Personenverei-
nigung Deutschlands dar. Durch die Vereinsstruktur ist er bundesweit prasent. Zur
Ermittlung der Bedeutung von Ausweissystemen im und fir den deutschen Sport
sollte folglich ein Konzept mit bundesweiter Prasenz genutzt werden. Mit dem
Deutschen Sportausweis (DSA) existierte zum Zeitpunkt der Erstellung dieser Arbeit
ein Projekt, welches die Ausstattung aller Vereinsmitglieder mit einem einheitlichen
Vereinsausweis zum Ziel hatte und somit genau diese Vorraussetzung erfillte. Aus-
fuhrlich wird der DSA im Kapitel 5.1.2 vorgestellt. Bereits an dieser Stelle soll er aber
als Beispiel zur Darlegung der Bedeutung eines Ausweissystems fur den deutschen
Sport dienen. Da der DSA noch in der Aufbauphase war, waren viele seiner Aus-
wirkungen nur anzunehmen. Folglich ist nachstehend meist von einer ,,moglichen*

Bedeutung die Rede.

Die Betreibergesellschaft DSA Deutscher Sportausweis GmbH (DSA GmbH) schatzt
den DSA als ,,Medium zur Sicherung der Zukunftsfahigkeit des Vereinssports“! ein.
Daher stehen bei der Bewertung Auswirkungen auf zukunftsrelevante Themen im

Mittelpunkt.

Als zukunftsrelevant fur den deutschen Sport werden haufig folgende Themen an-

gesprochen (s. auch Abb. 1):

1 DSA Deutscher Sportausweis GmbH 2007.



1 Grundlegende Aspekte 2

Finanzierung des Sports
Mitgliederentwicklung
Entwicklung des ehrenamtlichen Engagements

Strukturen und Professionalitat der Vereinsfiihrung

Bindung/Gewinnungvon -
ehrenamtlichen Funktionstragern 9.90(#3,17)
Bindung/Gewinnung jugendlicher 305

Leistungssportier/innen )

Bindung/Gewinnungvon 3,02

Ubungsleitern/innen

Bindung/Gewinnung ven Mitgliedern

Anzahl an Gesetzen, Verordnungen,

Vorschriften 2,49 (-5,3***)

Kosten des Wettkampfbetriebs 2,40((-3,7%)

Demografische Entwicklungin der

Region 2,37 [+9,2**%)

Finanzielle Situation des Vereins 2,26
Zeitliche Verfigbarkeit der Sportstatten

Zustand der genutzten Sportstatten 2,05 (-4,1***%)

Unklarheitder Gesamtperspektive des
Vereins

Ortliche Konkurrenz durch Sportvereine ,85 (+6,6[**)

Eignung der Sportstatten flr die

angebotenen Sportarten =
Ortliche Konkurrenz durch kommerzielle E
Sportanbieter '
1 2 3 4 5

Abb. 1: Problembereiche der Vereine (Mittelwert; 1 = kein Problem; 5 = ein sehr groRes Problem)?

Finanzierung des Sports

Fur die Zukunft des Sports ist seine Finanzierung ein zentrales Thema. Dies zeigt sich
bspw. in der regen Diskussion um den Wedgfall des staatlichen Lotterie-Monopols.3
Aber auch an Hand der Abb. 1 lasst sich die Bedeutung einer Losung erkennen.
Vier der 14 Problembereiche - Kosten des Wettkampfbetriebs, finanzielle Situation
des Vereins, zeitiche Verfugbarkeit der Sportstatten und Zustand der genutzten

Sportstatten - sind direkt oder indirekt auf finanzielle Probleme zurtick zu fuhren.

2 Breuer & Wicker 2009, S. 40.
3 vgl. Breuer & Haase 2007, S. 118; Landessportbund Hessen e.V. 2007.
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Sicherlich kann das System DSA die Probleme nicht I6sen. Uber die wirtschaftliche
Ausrichtung kann es aber einen Beitrag dazu leisten (s. 5.1.2). Dies sogar auf zwei
Ebenen: (1.) kbnnen die Vereine den Ausweis selber nutzen, um auf hohem tech-
nischem Niveau mit regionalen Wirtschaftspartnern zusammen zu arbeiten und
dartber die finanzielle Ausstattung des Vereins zu optimieren. (2.) profitieren auf
Bundesebene die beteiligten Verbande uber die SA Sportausweisverwaltungs
GmbH (SAV)# direkt vom wirtschaftlichen Erfolg der Betreibergesellschaft.

Besonders die bundesweite Vermarktung des Ausweises weckt Hoffnungen, da
erstmals die Tur zur Zielgruppe der rund 28.000.000 Vereinsmitglieder gedffnet wer-
den soll. Laut Gab ist genau dies entscheidend fur einen Vermarktungserfolg.>
Auch Siegloch, Geschaftsfuhrer der an der Vermarktungsgesellschaft Deutsche
Sport Partner GmbH beteiligten Burda Direct, sieht hierin eine neue Dimension.t
Zieht man z. B. die Umsatzentwicklung der Loyalty Partner GmbH - Betreiber des
Bonuskartensystems PAYBACK — zum Vergleich heran, lasst sich die neue Dimensi-
on genauer fassen. Bereits zehn Jahre nach Unternehmensgriindung betrug der
Umsatz der Loyalty Partner GmbH im Jahr 2008 rund 208 Millionen Euro.” Verglei-
chend zum Sportausweis ist zu bertcksichtigen, dass dieser mit potenziell ,,nur* ca.
28.000.000 Ausweisen im Vergleich zu PAYBACK (rund 37.000.000 Karteng) eine ge-
ringere Auflage haben wird, jedoch auf Grund des Image-Faktors ,,Sport”“ und der
gleichzeitigen Funktion als Vereinsausweis wahrscheinlich eine hthere Wertigkeit
innerhalb der Wirtschaft und der Anwendergruppe finden kann. Die denkbare
Dimension lasst sich auch an folgender Beispielrechnung verdeutlichen. Adressen
werden mit ca. € 0,15 je Adresse gehandelt.? Bei einmaliger Nutzung aller Adres-
sen entstehen Einnahmen von rund € 4.000.000. Zwar handelt es sich nur um eine
theoretische Rechnung, da der Verkauf der Adressen im Konzept des DSA ausge-
schlossen ist (s. 5.1.2.5), trotzdem zeigt dieses einfache Beispiel sehr plastisch das

maogliche wirtschaftliche Potenzial eines bundesweiten Ausweissystems.

Positive finanzielle Auswirkungen kann der DSA ferner durch eine veranderte Or-
ganisation des Sports erzeugen. Veranderte Arbeitsablaufe bieten teils erheblich
Einsparpotenziale fur Verbande und Vereine. Hier seien beispielhaft die Mitglie-

dererhebung, die Lizenz- oder Wettkampfpassablaufe (s. 5.1.2.1) oder neue Kom-

4 Naheres zur SAV ist den Ausfuhrungen auf Seite 41 zu enthehmen.
5 vgl. Ahlers 2002.

6 vgl. Deutscher Olympischer Sportbund 2005.

7 vgl. Loyalty Partner GmbH 2009.

8 vgl. 0. V. 20084, S. 16.

9vgl. 0. V. 2008b, S. 21.
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munikationswege Uber des Online-Portal www.sportausweis.de (s. Seite 35ff) ge-

nannt.

Negative Auswirkungen sind nicht zu erwarten, da das Ausweissystem wie im Ab-

schnitt 5.1.2.2 beschrieben privatwirtschaftlich finanziert werden soll.

Mitgliederentwicklung

In diesem Punkt warten in den kommenden Jahren viele Herausforderungen auf
die Sportvereine. So befindet sich die deutsche Bevdlkerung in einem Alterungs-
prozess.1® Gleichzeitig wandelt sich das Schulsystem weg von Halbtags- hin zu
Ganztagsschulen.l! Kindern und Jugendlichen wird hierdurch ihr originares Zeit-
fenster fur Aktivitaten im Sportverein genommen. Hinzu kommen wachsende An-
forderungen im Berufsleben!? und resultierend weniger verfiigbare Freizeit. Auch
im Sportentwicklungsbericht (s. Abb. 1) wird eine Handlungsnotwendigkeit in die-
sem Bereich mit den Punkten ,,Bindung/ Gewinnung von Mitgliedern* und ,,de-
mographische Entwicklung in der Region* deutlich.

Begegnet wird diesen Entwicklungen bspw. durch veranderte Angebotspaletten
oder angepasste Wettkampfformen. So haben zahlreiche Sportvereine eigene
Fitnessstudios, die eine zeitlich variable Sportausfiihrung ermdglichen. Beim FulZball

gibt es Projekte mit neun an Stelle von elf Feldspielern.

Der DSA kann in diesem Bereich nur indirekt Hilfestellung leisten. Ein attraktives Bo-
nuskarten-Angebot kann fir potenzielle Mitglieder einen zusatzlichen Anreiz bie-
ten, Vereinsmitglied zu werden. Inwieweit dies aber in der Realitat zu wachsenden
Mitgliederzahlen flhrt, ist fraglich. Erzeugt der Ausweis bei bestehenden Mitglie-
dern eine hohe Identifikationswirkung, konnte die Auswirkung bei bestehenden
Mitgliedern evtl. groRer sein. Allerdings ist auch hier die Entwicklung abzuwarten.
Indirekt kann auch eine bessere finanzielle Ausstattung des Sports durch Einnah-
men aus dem System DSA zu besseren Angeboten oder sinkenden Kosten und
somit zu steigenden Mitgliederzahlen bzw. zu einer héheren Bindung fuhren.
Generell sind positive Auswirkungen des DSA auf die Mitgliederentwicklung je-

doch unwahrscheinlich.

10 ygl. Landessportbund Hessen e.V. 2007.
11 ygl. Landessportbund Hessen e.V. 2007.
12 ygl. Sportbund Rheinland 2009.
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Negative Auswirkungen kbnnen auch auftreten. Bereits im Rahmen der offiziellen
Vorstellung des Ausweises wurde in den Medien viel Uber das Thema ,,Daten-
schutz* diskutiert. So sprechen Hahn und Kistner in einem Artikel der Stiiddeutschen
Zeitung von ,In aller Stille“13 und beziehen sich dabei auf die Planungsphase des
DSA. Kistner spricht in einem anderen Artikel von einem ,,Goldschatz*“14, der end-
lich vom DOSB und seinen Verbanden gehoben werden soll und stellt folgend die
wirtschaftlichen Interessen in den Mittelpunkt des DSA. Weinreich titelt in einem
Bericht der Berliner Zeitung ,,Lizenz zum Geldverdienen*“!®> und zielt in dieselbe Rich-
tung. Entscheidend wird sein, wie dieses Thema seitens der Betreibergesellschaft
und der Sportverwaltung in der Offentlichkeit kommuniziert wird. Die Ausfiihrung

zum Datenschutz unter 5.1.2.5 skizzieren einen offensiven und positiven Umgang.

Entwicklung des ehrenamtlichen Engagements

Der Sport zeichnet sich maligeblich durch das ehrenamtliche Engagement aus.
So haben Sportvereine typischerweise einen ehrenamtlichen Vereinsvorstand, der
insb. bei den kleineren Vereinen auch fur die operative Vereinsfihrung verant-
wortlich ist. In den letzten Jahren kommt es aber immer ofter vor, dass Jahres-
hauptversammlungen ohne die Wahl einzelner Vorstandspositionen enden.1® Da
die Alternative zur ehrenamtlichen Vereinsfihrung eine bezahlte ist, gleichzeitig
aber die finanzielle Situation der Vereine — wie ausgefihrt — oft angespannt ist,
zahlt auch die Entwicklung des ehrenamtlichen Engagements zu den zukunftsre-
levanten Themen. Im Sportentwicklungsbericht des Jahres 2007/2008 wird diese

Thematik sogar als Hauptproblembereich der Vereine beschrieben (s. Abb. 1).

Der DSA kann in diesem Bereich auf zwei Wegen helfen. Einerseits ist geplant, den
Ehrenamtlichen einen besonderen, mit mehr Leistungen ausgestatteten Ausweis
zur Verfugung zu stellen (s. 5.1.2.1) und andererseits soll der Ausweis den Ar-

beitsaufwand fur die Vereinsfihrung minimieren (s. folgenden Abschnitt).

Strukturen und Professionalitat der Vereinsfihrung

Um die drei zuvor dargestellten Zukunftsherausforderungen zu bewéaltigen, ist eine

professionelle Vereinsfiihrung notwendig. Egal ob ehrenamtliche oder hauptberuf-

13 Hahn & Kistner 2007, S. 35.

14 Kistner 2007, S. 35.

15 Weinreich 2007, S. 18.

16 vgl. Landessportbund Rheinland-Pfalz 2008.
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liche FUhrung, in beiden Fallen muissen die Strukturenl” und die Professionalitat!s
der Vereinfihrung den Herausforderungen gewachsen sein.

Bei der Ausbildung der handelnden Personen kann der DSA nicht behilflich sein.
Jedoch soll der Ausweis mittels seiner technischen und optischen Mdglichkeiten
(s. Abb. 7) vielfaltige Optionen bieten, die Vereinsarbeit zu professionalisieren und

Strukturen zu optimieren; bspw. in folgenden Bereichen:

Verwaltung von Wettkampfpassen und des Lizenzwesens

Funktions- bzw. Tatigkeitshachweis

Anwesenheits- und Einlasskontrollen

Platzreservierungen

Kommunikation zwischen Verein und Mitglied sowie Verein und Verband

Gewinnung von Wirtschaftspartnern

Mit den Punkten ,,Anzahl an Gesetzen, Verordnungen und Vorschriften* und ,,6rt-
liche Konkurrenz durch Sportvereine* findet sich auch dieses Thema in der Abb. 1

wieder.

Summiert kann der DSA und somit Ausweissysteme generell eine hohe Bedeutung
fur den gesamten deutschen Sport erlangen. Ob die Bedeutung indessen in dem
beschriebenen Umfang eintritt, ist zu einem groRen Teil von der Akzeptanz und der

Verbreitung des Ausweises abhangig.

1.2 Marketing fur Ausweissysteme im deutschen Sport

In dieser Arbeit liegt der Fokus auf dem funktionalen Marketing flr Ausweissyste-
me. Welche Ausrichtung sollte dieses aber flr einen Sportausweis haben? Sollten
bei einem Ausweissystem im von Non-Profit-Institutionen gepragten deutschen
Sport die Kunden- bzw. Anwenderwinsche im Mittelpunkt stehen und somit die
Marketing-Orientierung nach Kotler (s. 6.2.1) angewendet werden? Oder sind die
Interessen der Betreibergesellschaften héher zu bewerten? Wie ist das relevante
Marktsegment einzugrenzen? Welche Relevanz haben die einzelnen Marketing-
Instrumente bzw. welche Schwerpunkte solliten hier gelegt werden? Diese und

einige weitere Fragen sollen im folgenden Abschnitt erGrtert werden.

17 vgl. Sportbund Rheinland 2009.
18 ygl. Landessportbund Rheinland-Pfalz 2008.
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Sicherlich kann ein Vereinsvorstand alleine entscheiden, ob ein Ausweissystem
zum Pflichtbezug fur alle Vereinsmitglieder wird oder nicht. Sollte der Vorstand je-
doch die Interessen der Vereinsmitglieder unbeachtet lassen, kann sich dies auf
Grund des direkten Mitbestimmungsrechtes jedes einzelnen Mitglieds — insb. bei
Neuwahlen - schnell negativ fir den Vorstand auswirken. Bei einer Unternehmer-
Kunden-Beziehung kann der Kunde hingegen nur mit einem Nicht-Kauf reagieren.
Die Entscheidungsmacht liegt aber uneingeschrankt beim Unternehmer. Die Aus-
richtung der Marketing-Aktivitaten an der unter 6.2.1 beschriebenen ,,Marketing-

Orientierung* sollte folglich selbstverstandlich sein.

Die Bestimmung des relevanten Marktsegments (s. 6.2.2) scheint auf den ersten
Blick sehr einfach. Je nach Emittenten des Ausweissystems kdnnen dies die Mit-
glieder eines Vereines bzw. einer Vereinsabteilung oder wie beim DSA die rund
28.000.000 Mitglieder umfassende gesamte deutsche, organisierte Sportbewe-
gung sein. In allen Fallen bewegt man sich im Segment der Vereinsmitglieder.
Reicht dies als Segmentierung aber aus? Selbst in sehr kleinen Vereinen lassen sich
die Mitglieder wiederum in weitere Gruppen einteilen — aktive und passive Mit-
glieder oder Hauptamt, Ehrenamt und ,,einfaches* Vereinsmitglied. Unabhangig
von dieser auf das Vereinsleben bezogenen Segmentierung sind natirlich auch
Abgrenzungen Uber geografisch-regionale, demografische und psychografische
Merkmale (s. Tab. 1) sinnvoll. Einem funfjahrigen Jungen sind sicherlich andere
Angebote zu unterbreiten als einer 70-jahrigen Frau. Um Uber eine sinnvolle Seg-
mentierung zu entscheiden, sollten diese Gruppen auf Differenzen bzw. ihre Inte-
ressen untersucht werden. Hier kommt die Informationsseite (s. 6.1) des funktiona-

len Marketings zum Tragen.

Einfacher ist die Bestimmung der Handelsausrichtung des relevanten Marktes
(s. 6.2.2) sowie die operative Ausrichtung der betreibenden Institutionen (s. 6.2.2).
Mit dem Absatzmarkt und Non-Profit-Unternehmen lassen sich diese beiden Punk-
te klar benennen. Zu beachten ist jedoch, dass auch For-Profit-Unternehmen als
Betreiber eines Ausweissystems auftreten konnen. Um die Vereinsmitglieder zu er-

reichen, ist aber eine enge Zusammenarbeit mit Non-Profit-Vereinen notwendig.

Bei der Produktpolitik als Baustein des Marketing-Mix (s. 6.2.3) ist besonders die Be-
stimmung der richtigen Eigenschaften des Ausweiskonzeptes mafRgeblich. Diese

kbnnen sowohl materiell oder immateriell als auch mit sowie ohne Sportbezug



1 Grundlegende Aspekte 8

sein. Nutzt man den Ausweis bspw. zur Reservierung von Spielzeiten wie beim DGV
oder als Ubungsleiter- und Wettkampfpass wie beim DSA geplant (s. 5.1.2.1), impli-
Ziert dies einen hohen Nutzen fur den Anwender, da diese Eigenschaften einen
hohen Bezug zum originaren Sinn der Vereinszugehorigkeit haben. Bei Eigenschaf-
ten ohne direkten Sportbezug ist anzunehmen, dass der Nutzen starker vom ein-
zelnen Anwender abh&ngig ist. Bei der Wahl der relevanten Produkteigenschaft ist
besonderer Wert auf das Produkt im engeren Sinne sowie den Service, die Marke
und die Garantie zu legen (s. Abb. 17). Die Verpackung hat eine weitaus geringe-
re Bedeutung. Hinsichtlich der Marke ist den Besonderheiten des Sports Rechnung
zu tragen. Die Ausweis emittierenden Vereine und Verbande sind haufig selbst
starke Marken. Allein mittels Aufdruck des Logos auf einen Ausweis kann dieses
Markenimage Ubertragen werden. Die Entwicklung einer eigenstandigen Marke
fur das Produkt ,,Ausweis” steht in diesen Fallen nicht zwingend im Fokus. Bei allen
bisher genannten Punkten ist nicht zu vergessen, dass ein Ausweis innerhalb eines
Vereins oder Verbandes nur einen Teil des Leistungssortiments darstellt.

Bei der Preispolitik als zweitem Baustein des Marketing-Mix ist zu beachten, dass
die meisten Vereine gemeinnitzig und somit nicht gewinnorientiert organisiert
sind. Trotzdem ist eine Orientierung an den Einflussfaktoren zur Preisfindung nach
Abschnitt 6.2.3.2 sinnvoll. Da zwar nicht gewinnorientiert, aber kostendeckend ge-
arbeitet werden muss, sind die ,,Herstellungskosten* eine relevante Preisbestim-
mungsgrofie. Gleiches gilt fur den ,,Kundennutzen*, die ,,Konkurrenz*“ hingegen
eher nicht. Ublicherweise ist diese gering, da die Vereinszugehorigkeit Giber den
Erhalt eines Ausweises entscheidet und die Vereinszugehdorigkeit im Gegensatz zu
For-Profit-Unternehmen meist stark von Sympathien oder sozialen Aspekten ge-
pragtist. Auch die ,,Nachfrage* ist keine relevante Preisbestimmungsgrole, da ein
Ausweis bei Einfuhrung haufig ein Pflichtbezug fur alle Vereinsmitglieder ist. Die
»Produktlinie* als Faktor zur Festlegung des Preises kann hingegen wiederum ein
wichtiger Faktor sein. Je hachdem, ob fur unterschiedliche Personen unterschied-
liche Ausweisfassungen konzipiert werden, kbnnen unterschiedliche Preise festge-
legt werden. Die ,,Konditionspolitik” spielt wahrscheinlich keine besondere Rolle.
Generell sind beim Thema Preis, insb. wegen der zuvor genannten gemeinnutzi-
gen Ausrichtung, evtl. Drittmittel zu bericksichtigen.

Die Kommunikationspolitik ist auf Grund des Gemeinschaftsaspektes von Sportver-
einen oder -verbanden meist sehr persénlich. Somit ist ein besonderer Fokus auf
die Kommunikation mit Menschen und weniger auf die Kommunikation Gber Me-

dien zu legen (s. 6.2.3.3). Als Kommunikationsinstrumente kommen somit primar
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das Direkt-Marketing sowie in Teilen auch der persdnliche Verkauf zum Einsatz.
Besonders die nicht sportbezogenen Leistungen mussen starker kommuniziert wer-
den, da diese gemal obiger Ausfuhrungen wahrscheinlich eine geringere Eigen-
motivation fur die Anwender aufweisen.

Bei der Vertriebspolitik (s. 6.2.3.4) steht der Absatzkanal — also der Weg vom Emit-
tenten zum Anwender — und die Beschaffung und Erstellung des Ausweises im Mit-
telpunkt. Bei Vereinen mit wenigen Mitgliedern ist die Bedeutung dieses Aspektes
im Marketing-Mix wahrscheinlich gering, da auch die Kosten sowie die Komplexi-
tat gering sind. Bei grolieren Ausweiskonzepten kann bei der Vertriebspolitik ferner
die Datenvorhaltung bei der Erstellung der Ausweise ein relevantes Thema sein.

Aus Sicht des Vereinsmitgliedes ist dieser Punkt von nachgeordneter Wichtigkeit.
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2 Forschungsstand

Ausweissysteme im Vereins- und Verbandsmanagement des deutschen Sports
sind aus wissenschaftlicher Sicht ein unbeschriebenes Blatt, dies unabhangig vom
Fokus auf einzelne Marketinginstrumente. Trotz umfassender Recherchen konnte
kein wissenschaftlicher Forschungsbeitrag zu diesem Themengebiet gefunden
werden. So lieferte eine gezielte Recherche in den Sportdatenbanken SPOLIT,
SPOFOR, SPOMEDIA und SPOWIS nach den Begriffen ,,Ausweis”, ,,Vereinsausweis*,
~oportausweis”, ,,Sportkarte, , Mitgliedskarte* und ,,Mitgliedsausweis” nur sechs
Treffer. Nur einer dieser Treffer war der Forschung zu zuordnen, jedoch lag der
Themenschwerpunkt beim Doping. Die Ubrigen Treffer bezogen sich auf Ausweise
zur Dokumentation der Fahrtauglichkeit im Motorsport, des Lizenzstatus in der Trai-
nerausbildung und des Leistungsniveaus in der Nachwuchsleichtathletik sowie ei-
nen Sportausweis der Hilterjugend. Eine Internetrecherche mit Hilfe der Suchma-
schine Google Scholar lieferte ebenfalls keine relevanten Beitrage.

Einzig eine Anfrage beim DGV, dem Verband mit der im Verhaltnis zu seinen Ver-
einsmitgliedern hochsten Ausweisquote, fuhrte zu einem Treffer, der sich zumindest
in Teilen mit einem Ausweiskonzept geman vorheriger Beschreibung beschaftigte.
Abgefragt wurde die ,,Wichtigkeit des DGV-Ausweises beim Vertrieb von Mitglied-
schaften und Spielrechten®.2® Teilnehmer der Umfrage waren der Verein als indi-
rekter Emittent des Ausweises und nicht die Vereinsmitglieder. Von einem wissen-

schaftlichen Beitrag kann bei dieser Umfrage jedoch nicht die Rede sein.

Erheblich ergiebiger war eine Recherche nach Kundenkarten von Wirtschaftsun-
ternehmen. Viele der gefundenen Beitrage listeten jedoch nur den jeweils aktuel-
len Ist-Stand eines oder mehrere Kartensysteme auf und waren daher der prak-
tisch orientierten Marktforschung zu zuordnen. Die wenigen wissenschaftlichen
Arbeiten orientierten sich stark an den Anforderungen und Winschen von Wirt-
schaftsunternehmen und lieRen nur bedingt eine Ubertragung auf das sozial aus-
gerichtete deutsche Vereins- und Verbandswesen zu. Rein sportspezifische The-
men (bspw. die Berucksichtigung der drei Gruppen Ehrenamt, Hauptamt und
»einfaches* Mitglied) wurden gar nicht bertcksichtigt. Der zu Beginn dieses Kapi-

tels skizzierte Mangel an theoretischen Beitragen war folglich auch durch Einbe-

19 Golf & Tourism Consulting 2006, S. 1.
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ziehung der Beitrage zu Kundenkarten von Wirtschaftsunternehmen nicht aufzu-

heben.

Da Teile der Erkenntnisse zu wirtschaftichen Kundenkarten fir die folgenden
Schritte dieser Arbeit hilfreich sein kbnnen wird hierauf folgend und in den Ab-
schnitten 5.1.2.5 und 5.2 trotzdem eingegangen. Besonders die Bedeutung und
die Nutzungsquote wurden in einer Befragung der Dialego AG in Kooperation mit
dem Handelsblatt aus dem Jahr 2004?° und einer Studie der TNS Emnid aus dem
Jahr 2006 zum Thema ,,Bonusprogramme in Deutschland*?! thematisiert. In der TNS
Emnid-Umfrage wurde ferner die fur das funktionale Marketing interessante Frage
nach der Attraktivitat von Eigenschaften gestellt. Zur Auswahl standen Eigenschaf-
ten, die sich entweder auf die Rabattfunktion, die Pramienmdglichkeit oder auf
zusatzliche Zahlfunktionen der Karte bezogen. Seitens der Zeitschrift FINANZtest
wurde im Jahr 200522 und in einer Wiederholung im Jahr 200823 ein Zusammenfas-
sung der Rabatth6hen einiger Kundenkartensysteme sowie weiterer angebotener
Leistungskomponenten von Kundenkarten illustriert. Neben dieser Auswahl an Bei-
tragen existierten zahlreiche Beitrage zum Thema ,,Datenschutz und Kundenkar-

ten*. Diese werden ausfuhrlich im Kapitel 5.1.2.5 aufgegriffen.

20 ygl. Dialego AG 2004.

21 ygl. TNS Emnid 2006.

22 ygl. 0. V. 2005, S. 25-29.
2 ygl. 0. V. 2008a, S. 14-18.
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3 Wissenschatftliche Aufgabenstellung

3.1 Aufgabenstellung, Zielsetzung und Relevanz der Arbeit

Am 08. Dezember 2007 hat der DOSB-Vizeprasident Walter Schneeloch im Rah-
men der 3. DOSB Jahreshauptversammlung die Einfuhrung des Deutschen Sport-
ausweises verkiindet und damit den offiziellen Startschuss fur eines der aktuell viel-
leicht ehrgeizigsten Projekte im deutschen Sport gegeben.? Ziel des Projektes ist
die Einfihrung eines bundesweit einheitlichen Ausweissystems fur alle deutschen
Sportvereine und deren rund 28.000.000 Mitglieder.2> Bei erfolgreicher Umsetzung
wirde der organisierte Sport in Deutschland erstmals ein einheitliches Identifikati-
onsmedium fur alle Mitglieder und moglicherweise gleichzeitig eine interessante
neue Einnahmequelle (s. 1.1) realisieren. Der DSA ist aber nicht das einzige Beispiel
fur Vereinsausweis- oder Mitgliedskartensysteme im deutschen Sport. Sowohl auf
Vereins-, Landes- als auch auf Bundesebene gibt es zahlreiche weitere Beispiele
(s. 5.1). Als ein langjahrig erprobtes System sei an dieser Stelle bspw. der Ausweis
des Deutschen Golf Verbandes (DGV) erwahnt. Geht man davon aus, dass sich
die fur den deutschen Sport skizzierte Bedeutung des DSA (s. 1.1) ganz oder auch
nur teilweise auf die weiteren aktuellen Ausweissysteme und ihr sportlich Umfeld
Ubertragen lasst, offenbart sich bereits heute eine erhebliche finanzielle und or-
ganisatorische Gesamtbedeutung von Vereinsausweisen bzw. Mitgliedskarten fur
den deutschen Sport. Die zu erwartende Professionalisierung der Verbande und
Vereine in den kommenden Jahren wird die Prasenz und damit die Bedeutung
von Vereinsausweisen als technisch hochwertige Kontroll- und Steuerungsinstru-
mente der Verbands- und Vereinsfihrung aber sicherlich noch verstarken (s. 1.1).
Dem gegentber steht ein mangelnder wissenschaftlicher Forschungsstand dieser
Materie (s. 2). Trotz der geschilderten realen und hypothetischen wirtschaftlichen
und organisatorischen Bedeutung und der mit rund 28.000.000 Vereinsmitgliedern
sehr grolien Zielgruppe existieren keine wissenschaftlichen Untersuchungen zum

Marketing von Ausweissystemen im Sport bzw. zu Ausweissystemen im Sport isoliert.

Um aber das Potenzial der Ausweiskonzepte bestmdglich auszuschépfen und ei-
nen Erfolg langfristig zu sichern, wird den Akteuren im Verbands- und Vereinsma-

nagement das ,,.Bauchgefuhl“ alleine nicht reichen. Notwendig erscheint die

2 ygl. Deutscher Olympischer Sportbund 2007.
25 ygl. DSA Deutscher Sportausweis GmbH 2007.
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Schaffung allgemeingiiltiger Informationen zum Marketing von Ausweissystemen

im Sport auf Basis von theoretisch und empirisch Gberpriftem Wissen.

Die vorliegende Arbeit greift das geschilderte Ungleichgewicht zwischen Bedeu-
tung von Ausweissystemen im Sport und Wissen Uber Ausweissysteme auf und soll
helfen, die Wissensliicke zu schlieBen. Dem Ziel von Wissenschaft?¢ folgend und
gemal der im Absatz 4.1.1 skizzierten Beschreibung von Theorien als ,,Wissensein-
heiten* soll dies methodisch Uber den Prozess einer Theoriebildung erfolgen. Auf
Grund des mangelnden Forschungsstandes werden jedoch nur die Grundsteine
fur eine Theorie zum funktionalen Marketing von Ausweissystemen im deutschen
Verbands- und Vereinsmanagement gelegt. Dies entspricht auch der Auffassung
von Breuer, nach der bei einer Arbeit in einem neuen sportwissenschaftlichen For-
schungsfeld nicht die Verifizierung oder Falsifizierung einer Theorie im Fokus steht.?”
Im Sinne der ,,angewandten Wissenschaft“ von Ulrich steht in dieser Arbeit viel-
mehr die praktische Problemldsungskraft sowie die Nuitzlichkeit?8 im Mittelpunkt.
Demnach ist das Arbeitsziel die Generierung von neuem (Marketing-)Wissen zur
optimierten Konzeption, Organisation und Steuerung von Ausweissystemen im
deutschen Sport. Als Leitfaden dienen dabei der induktive Weg der Theoriebil-
dung (s. 4.1.2) und die vier Marketing-Instrumente (s. 6.2.3). Die Beantwortung fol-
gender Frage ist dabei von zentraler Bedeutung: ,,Welche Marketinginstrumenten
mussen wie ergriffen werden, um entsprechend dem Management-Ansatz ,,Mar-
keting-Orientierung“ (s. 1.2) das bzw. die beste/n Ausweiskonzept/e fir die Ver-

einsmitglieder zu realisieren?*

Es existieren aber noch zahlreiche weitere handlungsrelevante Fragestellungen zu
diesem Themenkomplex. Folgend sind vier speziell auf das Marketing von Ausweis-
systemen und die Besonderheiten des organisierten Sport zielende Fragen aufge-

fahrt;

Welche Eigenschaften soll ein Vereinsausweis im deutschen Sport besitzen, um
erfolgreich zu sein?
Unter welchen Bedingungen sind Vereinsmitglieder bereit, fur einen Ausweis

einen zusatzlichen finanziellen Beitrag zu leisten?

26 siehe Zitat von Kerlinger und Lee auf Seite 18.
27 ygl. Breuer 2005, S. 12.
28 ygl. Ulrich 1988, S. 177.
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Gibt es eine bevorzugte strukturelle Ebene, auf der ein Ausweissystem organi-
siert sein sollte?
Kann bestehendes Wissen zu Kartensystemen aus der Wirtschaft auf Ausweis-

systeme im Sport Ubertragen werden?

Die Arbeit richtet sich sowohl an Wissenschaftler, als auch an die Entscheider im
deutschen Verbands- und Vereinsmanagement. Sie verfolgt damit das Ziel einer
engen Verknupfung von Theorie und Praxis. Mit der Hilfe von wirtschaftswissen-
schaftlichen Theorien und Methoden soll einerseits oben genannte wissenschaftli-
che Grundlage einer Theorie erarbeitet werden und andererseits hieraus ablei-
tend Handlungsempfehlungen zur Anwendungsunterstiitzung entstehen. Die Ar-
beit folgt damit den Ausfuhrungen von Grunow, Wohlfahrt und Beuels, die ,,Theo-
rie als wissenschaftliche Anleitung fir die Praxis“?® beschreiben. Zu beachten ist
jedoch, dass wegen der hohen Anwenderorientierung die wissenschaftlichen Un-
tersuchungsergebnisse unter Umstanden nicht vollstandig auf die Praxis ange-
wendet werden kdnnen.20 Es ist zwingend notwenig, evtl. Besonderheiten der Un-
tersuchungssituation gegenidber der Realitat bei der Prifung der praktischen An-

wendbarkeit ausreichend zu berucksichtigt.

Die gewahlte, praxisnahe Vorgehensweise entspricht einem gangigen Muster in
den Marketing- und Sportwissenschaften. Es existieren zahlreiche wissenschaftliche
Ausfihrungen, die dies unterstreichen. So spricht Breuer bezogen auf die Sportwis-
senschaft von ,,Tradition*3! hinsichtlich der hohen Praxisrelevanz von Untersuchun-
gen und Kul3 attestiert der Marketingwissenschaft eine ,,ausgepragte Anwender-
orientierung“.32 Nach Shugan ist Forschung interessant, wenn die Ergebnisse auf
eine madglichst grolRe Zielgruppe einen maoglichst grolRen Einfluss haben.3 Zaltman,
LeMasters und Heffring wiederum benennen als vierte von vier Empfehlungen zur
Bestimmung interessanter Forschung diese: ,,Stelle sicher, dass die Theorie fur die
Zielgruppe praktischen Wert hat.”“3* Die Bedeutung von praktischem Nutzen wis-
senschaftlicher Arbeiten wird aber nicht nur in der Sport- und Marketingwissen-

schaft kommuniziert. Gerd Binning, Physik-Nobelpreistrager des Jahres 1986, bspw.

29 Grunow et. al. 1992 in: Breuer 2005, S. 12.
30 vgl. Breuer 2005, S. 13.

31 Breuer 2005, S. 13.

32 KuB 2009, S. 1+2.

33 vgl. Shugan 2003, S. 2.

34 Zaltmann et. al. 1982 in: Kuf3 2009, S. 22.
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fasst diese Denkstruktur wie folgt zusammen: ,,Was nutzt die schdnste Theorie,

wenn sie in der Praxis nichts taugt?*35

3.2 Konzeption der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in acht grol3e Teile gegliedert (Einflhrung, Wissenschafts-
theoretisches Konzept der Arbeit, Theoretische Grundlagen der Arbeit, Konzeptio-
nalisierung, Operationalisierung, Messung, Interpretation und Ausblick) und orien-
tiert sich dabei im Wesentlichen an der Skizzierung der empirischen Marktfor-
schung von Kuf} (s. Abb. 2). Zwei Exkurse bilden einen neunten Teil, welcher nur
indirekt mit der Themenstellung in Verbindung steht.

Nach der Themeneinfihrung im Teil 1 wird im Teil 2 das Thema ,,Theorien* (Kapi-
tel 4) als wissenschaftstheoretisches Konzept der Arbeit vorgestellt. Im Teil 3 wer-
den dann die theoretischen Grundlagen fur die anschlieRende Theoriebildung
erarbeitet. Dabei wird ein Uberblick tiber Ausweis- und Kartensystem im Sport und
in der Wirtschaft gegeben (Kapitel 5), ausgewahlte Aspekte des Marketings ge-
schildert (Kapitel 6) und die Nutzentheorien (Kapitel 7) beschrieben.

Im Rahmen der Konzeptionalisierung (Teil 4) erfolgt dann der Einstieg in die Theo-
riebildung mittels Herleitung von forschungsleitenden Fragestellungen (Kapitel 8).
Wie in der Wissenschaft tblich3¢, wird im folgenden Teil 5 eine Einengung des An-
wendungsrahmens vorgenommen (Kapitel 9), um anschlielend die Untersu-
chungsmethode auszuwéahlen und vorzustellen (Kapitel 10). Zu den konkreten Ein-
engungen sei auf die Ausfihrungen zum Anwendungsrahmen der Theorie in den
Kapiteln 8.2 und 9 verwiesen. Die Vorgehensweise in den Teilen 4 und 5 der Arbeit
orientiert sich auf Grund des mangelnden Forschungsstandes an der induktiven
Theorienbildung.

Die Erhebung (Kapitel 11) und Vorstellung (Kapitel 12) der Untersuchungsdaten
erfolgt im Rahmen der Messung (Teil 6). Im letzten Abschnitt der empirischen Mar-
ketingforschung nach Kuf3, der Interpretation (Teil 7), werden die gewonnenen
Daten auf die zuvor hergeleitete forschungsleitenden Fragestellungen angewen-
det und somit die Theorie weiterentwickelt (Kapitel 13). Gleichfalls werden in die-
sem Arbeitsteil im Interesse der hohen Praxisnahe die besten und schlechtesten

Ausweiskonzepte dargestellt (s. 14).

35 Kréher 2010, S. 98.
36 vgl. KuR 2009,S. 107; Mayntz 2001, S. 26.
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Der Teil 8 dient dazu, die Generalisierbarkeit der Untersuchungsergebnisse zu hin-
terfragen (Kapitel 15) und eine Schlussbetrachtung (Kapitel 16) zu vollziehen.

Im bereits erwahnten abschlieRenden Teil 9 der Arbeit werden einige weitere inte-
ressante Untersuchungsergebnisse mit Bezug auf den DSA unabhangig von der

Zielstellung dieser Arbeit vorgestellt (Kapitel 17).
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Teil 2: Wissenschaftstheoretisches Konzept der Arbeit

4 Theorien

Gemal den Ausfihrungen des Abschnittes 3.1 folgt die methodische Vorgehens-
weise dieser Arbeit dem Weg der Theoriebildung. Daher wird folgend der The-
menkomplex ,,Theorien® im Sinne der Darstellung des wissenschaftstheoretischen
Konzeptes der Arbeit ndher betrachtet. Zunachst erfolgt dabei eine allgemeine
EinfUhrung (s. 4.1.1). AnschlieBend wird ausfuhrlich auf die Entstehung (s. 4.1.2) so-
wie Qualitatskriterien (s. 4.1.3) von Theorien eingegangen. AbschlieRend wird auf
Besonderheiten in der Marketingwissenschaft (s. 4.2) hingewiesen. Die gesammel-
ten Informationen dienen insb. zur strukturellen Gliederung der nachstehenden
Abschnitte dieser Arbeit, zur Begrindung der Vorgehensweise und zur qualitativen

Beurteilung der Untersuchungsergebnisse.

4.1 Allgemein

4.1.1 Einfhrung

Eine allgemeinglltige Einflhrung in die Welt der Theorien ist wahrscheinlich eine
Unmobglichkeit. Beim Studium der Literatur fallt auf, dass je nach Betrachtungswei-
se unterschiedliche Definitionen, Auslegungen und Forderungen herrschen. Es
wundert nicht, dass der Begriff ,,Theorie* vielfach als mehrdeutig und erklarungs-
bedirftig dargestellt wird.3” Einvernehmen besteht jedoch dartber, dass Theorie
mit ,,Wissen* und ,,Wissenschaft* zusammenhangt. So werden in einer sehr plasti-
schen Darstellung Theorien als ,,Wissenseinheiten*38, zustandig fur die Ordnung
und Strukturierung von Wissen, beschrieben.3® Neue Theorien sichern somit neues
Wissen. Die Verbindung zur Wissenschaft wird in einer Zielbeschreibung von Kerlin-

ger und Lee deutlich:

..Das grundlegende Ziel der Wissenschatft ist die Theorie. Vielleicht weniger ge-

heimnisvoll ausgedrickt heilit das: Das grundlegende Ziel der Wissenschaft be-

37 vgl. Euler & Hahn 2007, S. 42; Franke 2002, S. 178; Ku3 2009, S. 39.
38 Franke 2002, S. 184.
39 vgl. Franke 2002, S. 184; Kul3 2009, S 44.



4 Theorien 18

steht darin, naturliche Phanomene zu erklaren. Solche Erklarungen werden Theorie

genannt.*40

Insb. fur wissenschaftlich wenig bewanderte Personen relativiert diese Beschrei-
bung eine oft vorherrschende gedankliche Eintrittsbarriere. Theorien beschaftigen
sich mit naturlichen Phanomenen und folglich der Realitat.*! Es stehen somit iden-
tisch zur Wissenschaft reale Gegenstande — auch Objektbereichen genannt — im
Mittelpunkt.*2 Bei der Marketingwissenschaft handelt es sich bei diesem Objektbe-
reich bspw. um das Marketing (s. auszugsweise Absatz 6). Eine Theorie innerhalb
der Marketingwissenschaft sollte somit entsprechend Kotlers Definition auf Seite 54
Prozesse im Rahmen der ,,Befriedigung von Kauferwiinschen* analysieren. Eine
solche Theorie kann sehr anwenderorientiert sein.*3 Dem Abschnitt 4.2 vorweg-
nehmend sei an dieser Stelle bereits darauf verwiesen, dass genau diese teils hohe
Anwenderorientierung von Marketingtheorien auch als Schwache der Marketing-
wissenschaft ausgelegt wird.** In dieser Kritik, die haufig von anderen Wissen-
schaftsdisziplinen geauRert wird, spiegelt sich ferner die zu Beginn dieses Ab-
schnitts geschilderten unterschiedlichen Auslegungen der Theorieanforderungen
wieder.

Unterschiedliche Auffassungen gibt es haufig auch in der Abgrenzung zum The-
menbereich der ,,Praxis”. So bedeutet das Wort ,,Theorie” nach seinem griechi-
schen Ursprung ,,erkennen‘ und steht im Gegensatz zur Praxis bzw. zum Handeln.#®
Diese klare Trennung zwischen Theorie und Praxis entspricht gleichfalls der Auffas-
sung vieler Praktiker. Hunt fasst diese wie folgt zusammen: ,,Das stimmt alles in der
Theorie, aber nicht in der Praxis.“4¢ Folgend wird aber von einem anderen Selbst-
bild ausgegangen. Theorie und Praxis stellen zwei sich erganzende Gebilde dar.
So leitet die Theorie aus der Praxis Gesetzmaligkeiten und Theorien ab.*” Ergan-
zend zum obigen Zitat von Kerlinger und Lee - Stichwort ,,natirliche PhAnomene*

- sei hierzu auf folgende Definition von Franke verwiesen:

,»Aus realwissenschaftlicher Perspektive ist eine Theorie ein System von allgemei-

nen Hypothesen Uber Zustande der Realitat. ... beziehen sich Realtheorien also

40 Kerlinger & Lee 2000 in: KuB 2009, S. 1.

41 yvgl. Euler & Hahn 2007, S. 42; Franke 2002, S. 11+179; Kuf3 2009, S. 40+45.
42 ygl. Kuf3 2009, S. 27.

43 vgl. Kuf3 2009, S. 1+22.

44 ygl. Franke 2002, S. 201; Kuf3 2009, S. 2.

45 vgl. Franke 2002, S. 178; Seiffert 2001, S. 15.

46 Hunt 2002 in: Kuf3 2009, S. 60.

47 vgl. Franke 2002, S. 179; Kuf? 2009, S. 22, 27+40.
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direkt auf Zustande der Realitat und verdichten und systematisieren empirische

Regelmaligkeiten.“4®

Die Praxis wiederum profitiert von Theorien, indem diese Hilfestellungen, Anwei-
sungen und Zukunftsprognosen flr die Praxis liefern.4® Mit allgemeinen Aussagen
einer Theorie lassen sich somit spezielle Einzelfalle in der Praxis |6sen.50 |dentisch
zum Zitat von Kerlinger und Lee am Anfang dieses Kapitels raumt das Zitat von
Franke mit einer gangigen Mutmaliung Uber Theorien auf. Anders als oft ange-
nommen sind Theorien nicht zwangsweise wissenschaftlich belegt. Der Definition
von Hypothesen®! folgend, kann eine Theoriebildung stattfinden, ohne dass alle
Bausteine einer Theorie (empirisch) Uberprift sind. Die Verifizierung oder Falsifizie-
rung ist dann Gegenstand weiterfuhrender meist empirischer Forschung (hierzu sei

auch auf die Ausfihrungen im Absatz 4.1.2 verwiesen). 52

AbschlieRend zur Einfiuhrung werden drei weitere wichtige Gesichtspunkte von

Theorien dargestellt:

(1) Theorien haben nicht den Anspruch fur immer zu gelten. Vielmehr wird be-
reits bei der Formulierung einer Theorie davon ausgegangen, dass durch
neue Erkenntnisse oder neue Forschungsmoglichkeiten ein zeitlich begrenzter
Geltungsbereich bestehen wird.53

(2.) Theorien kdnnen unterschiedliche Wirkungskreise und unterschiedliche Erkla-
rungskraft besitzen. Dabei kann ,,weniger” aber gleichzeitig konkreter und
somit realitatsbezogener bedeuten.5

(8.) Theorien geben in ihrer Entstehung das Denken und die Wahrnehmung einer
Person wieder.5® Eine weiterfUhrende Bedeutung muss sich im Laufe der Zeit

erst beweisen.

48 Franke 2000 in: Kuf3 2009, S. 39+40.

49 vgl. Franke 2002, S. 180; KuB 2009, S. 27+40; Muller 2004b, S. 35.

50 vgl. Ku 2009, S. 44+60.

51 Hypothesen sind allgemeine Behauptungen, Vermutungen oder Annahmen uber die Realitat, die noch nicht
empirisch belegt sind. vgl. Franke 2002, S. 14+16; Kul3 2009, S. 41, 110+122.

52 ygl. Franke 2002, S. 11; KuR 2009, S. 39+40.

53 vgl. Franke 2002, S. 22; Kuf3 2009, S. 69.

54 vgl. Franke 2002, S. 194.

55 vgl. Euler & Hahn 2007, S. 43.
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4.1.2 Entstehung

Entsprechend den Ausfuhrungen des letzten Kapitels setzt die Theoriebildung -
und somit die Entstehung einer Theorie — nicht zwangsweise die Verifizierung dieser
voraus. Da der wissenschaftliche Wert einer solchen, nicht Uberpruften Theorie
aber eher gering ist, wird in diesem Kapitel ausfiihrlich auf die Uberpriifung einge-
gangen. Als Leitfaden dient dabei das Grundmodell der empirischen Marketing-
forschung von Kuf3 (s. Abb. 2).

» Konzepte
Konzeptualisierung !
< > Theorie

I
Hypothesen

A

Rea“tat C Operationalisi@ @p@

\ 4

Messung Methoden
(Datenerhebung
und -analyse)

A
A 4

Abb. 2: Ablauf der empirischen Marketingforschung5é

Zunachst steht die Entstehung einer Theorie — die Konzeptionalisierung — im Mittel-
punkt. Die beiden gelaufigsten Wege sind die Deduktion sowie die Induktion. Die
Deduktion nutzt bestehende Theorien um hieraus Neue abzuleiten.5” Induktive
Theorien resultieren aus der Beobachtung von Regelmaligkeiten in der Realitat
ohne auf bestehende Theorien Rucksicht zu nehmen.%8 Die Induktion findet haufig
in neuen Forschungsgebieten Anwendung. Bildlich spiegelt Abb. 3 den Unter-
schied dieser beiden Wege wieder. Dort wird die Deduktion auch der Theoriepri-
fung und die Induktion der Theoriebildung zugeordnet. In der Praxis ist es daher

ublich, dass sich beide Wege mischen.>®

56 KuB 2009, S. 111.

57 vgl. Kuf? 2009, S. 49.

58 vgl. Franke 2002, S. 192; Ku3 2009, S. 47+135.
59 vgl. Franke 2002, S. 194; Haug 2004, S. 100.
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Ebene Theoriebildung
Empirisch Beob 1. Beob. 2 Beob. 3 Beob. 4
Induktion
Abstrakt Theorie
Theorieprifung
Abstrakt Theorie
Deduktion
Empirisch Beob. A Beob. B Beob. C Beob. D

Abb. 3: Vergleich von Induktion und Deduktion®®

Zur Vervollstandigung sei auf den Entstehungsweg der plotzlichen Idee verwiesen.
Anders als bei der Deduktion oder der Induktion steht dabei keine Problemstellung
oder empirische Untersuchung am Ausgangspunkt. Eine Gesamtubersicht — die
ersten beiden Wege sind der Induktion und der dritte Weg der Deduktion zu zu-

ordnen - liefert Abb. 4.

Erfaﬁrgngen, Explorative Problem Heureka!
(eufallig) Be- Untersuch (Erklarung ?)
obacht. : g
A A 4 A
Daten/ Falle und deren ~Externe*
Klassifizierung und Suche nach
Interpretation geeigneter
Theorie
A 4 \ 4
Generalisierung durch Induktion Anpassung
A 4 A 4 A 4
Theorien

Abb. 4: Wege zur Entstehung von Theorien$!

Da die Theoriebildung in dieser Arbeit auf Grund des mangelnden Forschungs-
standes der Induktion folgt, wird nachstehend nur hierauf ausfuhrlich eingegan-

gen.

60 Kul3 2009, S. 50.
61 Kul} 20009, S. 51.
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Spricht man von induktiven Theorien ist haufig von empirisch-induktiven Theorien
die Rede.®? Dies verdeutlicht einen wesentlichen Baustein der Induktion. Wie auch
bereits in den Abb. 3 und Abb. 4 ersichtlich, stellt die Empirie die Basis induktiver
Theorien dar. Beobachtungen oder Regelmagigkeiten, die zufallig oder bewusst
bei empirischen Arbeiten gesammelt werden (Weg 1 und 2 der Abb. 4), werden
verallgemeinert und so zu Theorien.® Laut Chalmers gibt es drei Mindestanforde-

rungens4

1. Die Anzahl der Beobachtungen muss grol} sein.
2. Unter verschiedenen Bedingungen missen die Beobachtungen wiederholt
werden und zu gleichen Ergebnissen fuhren.

3. Keine Beobachtung darf im Widerspruch zu der abgeleiteten Theorie stehen.

Diese Bedingungen fuhren jedoch direkt zu weiteren Fragen. Wie viele Beobach-
tungen sind genug? Wenn man Bedingungen mit Zustinden gleichsetzt und Zu-
stande z. B. Zeitdruck, Kaufentscheidung oder Entspannung sind, wie viele Zustan-
de missen getestet werden, um allgemeinglltige Ergebnisse zu erhalten? Fuhrt
eine widersprichliche Beobachtung direkt zur Falsifizierung einer Theorie? Zumin-
dest letzte Frage kann insb. fur die Marketingwissenschaft verneint werden.% Viel-
mehr ist sicher zu stellen, dass die Wahrscheinlichkeit der Wahrheit der Theorie
nicht durch die Anzahl der widersprichlichen Beobachtung zu gering wird. Aber
wie viele negative Beobachtungen wéaren in diesem Zusammenhang zu viel? Die-
se Schilderungen geben einen ersten Einblick — mehr hierzu folgt weiter unten —in
die Schwierigkeiten der Verifizierung von (induktiven) Theorien.

Negativ wird der Induktion ebenfalls angelastet, dass neue Theorien auf Grund
der Vorgehensweise im Gegensatz zur Deduktion oft nicht in die bestehende The-
orienlandschaft passen.¢ Dem gegenuber bietet die Induktion aber auch die
Chance neue Forschungsbereiche zu erschlieBen, was wiederum bei der Dedukti-
on schwer moglich ist. Besonders bei der induktiven Vorgehensweise Uber quanti-
tative Umfragen sind einige weitere Aspekte zu beachten, um eine verlassliche
Theorie zu erhalten.t” Wie kann sicher gestellt werden, dass eine Stichprobe die

Grundgesamtheit reprasentiert? Dieser Aspekt hat eine noch groRere Bedeutung,

62 ygl. Franke 2002, S. 193.

63 vgl. Haug 2004, S. 86; Kuf 2009, S. 47+135.
64 vgl. KuB 2009, S. 47+48.

65 vgl. KulR 20009, S. 48.

66 vgl. Franke 2002, S. 189.

67 vgl. Haug 2004, S. 90+100.



4 Theorien 23

wenn es sich bei der Umfrage um eine Online-Umfrage handelt. Wird die Umfrage
mittels einer Mess- und Fragebogenkonstruktion umgesetzt, hat ferner die Qualitat
des Fragebogens einen erheblichen Einfluss auf die Qualitat der Ergebnisse. Wei-
terhin kann man aus dem Vorhandensein eines statistischen Verfahrens nicht
zwangsweise eine unproblematische Anwendung folgern. Trotz dieser negativen
Betrachtungen zur Induktion wird sie besonders in der Marketingwissenschafts® re-

gelmalig genutzt.s®

Nach der Entwicklung einer Theorie findet Ublicherweise die Uberprifung dieser
statt.”? Besonders in der Marketingwissenschaft erfolgt dies haufig empirisch.”* Die
resultierende Praxisnahe bestatigt nochmals die im Kapitel 4.1.1 geschilderte enge
Verdrahtung zwischen Theorie und Praxis. Die Uberprifung einer Theorie beginnt
entsprechend Abb. 2 mit der Operationalisierung, wahrend der ein geeignetes
statistisches Verfahren zur Uberpriifung bestimmt wird.’2 KuR spricht in dem Zu-
sammenhang von der ,Konfrontation der Theorie mit der Realitat“ und sagt fer-
ner, dass eine Konkretisierung bzw. Einengung des Untersuchungsgegenstandes
erfolgen muss, um eine sinnvolle Messung durchfiihren zu kdnnen.”® Nach Festle-
gung auf eine Methode erfolgt dann die Messung, die generell zu zwei Ergebnis-
sen fuhren kann, der Verifizierung oder der Falsifizierung. Bei erkenntnistheoreti-
scher Haltung wird davon ausgegangen, dass es unmaoglich ist, eine Theorie ab-
schlieBend zu verifizieren.” Dies entspricht dem am Ende des Abschnittes 4.1.1
geschilderten Aspekt, dass eine Theorie nie auf ewige Glltigkeit ausgelegt ist.
Nichts desto trotz sollte es das Bestreben eines Wissenschaftlers sein, eine Theorie

maoglichst umfassend zu prufen.

Der Abgleich der empirisch gewonnenen Daten mit der zuvor formulierten Theorie
entspricht der Interpretation nach Abb. 2.7> Wird die Theorie bestatigt, besteht ei-
ne vorlaufige Akzeptanz der Theorie, liegen widersprichliche Beobachtungen vor,
gilt die Theorie als falsifiziert und muss angepasst werden. Vor der Interpretation

sind jedoch die Qualitat und Aussagekraft der Untersuchungsergebnisse zu hinter-

68 vgl. Franke 2002, S. 189; Kuf3 2009, S. 48.
69 vgl. Haug 2004, S. 86.

70 vgl. KuB 2009, S. 48.

71 vgl. KuB 2009, S. 42.

72 ygl. KuB 2009, S. 111.

73 vgl. KuB 2009, S. 111.

74 vgl. Haug 2004, S. 86; Ku3 2009, S. 57.

75 vgl. KuB 2009, S. 112.



4 Theorien 24

fragen. Daflr stellen die Validitat und Reliabilitat grundlegende Kriterien dar.”¢ Ei-
ne ausfuhrliche Beschreibung dieser folgt im Absatz 10.3.3.

Speziell die externe Validitat ist fur den optionalen’ abschlieBenden Schritt — der
Generalisierung — aussagekraftig. In diesem Stepp werden insb. nachstehende

funf Gesichtspunkte beachtet:”®

(1) Ruckschluss von der Stichprobe auf die Grundgesamtheit

(2.) Verallgemeinerung hinsichtlich der Untersuchungsgegenstande
(3.) Ubertragung auf andere Zeitpunkte

(4.) Ubertragung auf andere Kontexte

(5.) Fuhren andere Untersuchungsmethoden zu gleichen Ergebnisse?

Die Generalisierung verfolgt somit das Ziel, die im Rahmen der Operationalisierung
durchgefiuhrte Einengung des Untersuchungsgegenstandes umzukehren und

hierdurch den Anwendungsrahmen der Theorie wieder zu vergrofiern.

Allgemeine theoretische Aussage bzw.
Hypothese (z. B. Einstellung & Verhalten)

\ 4

Festlegung von konkreten Untersuchungs-
gegenstanden, -objekten, -methoden, -
zeitpunkten, -kontexten

A

Buniaisireuonelado

Generalisierung

Untersuchungsergebnis

Abb. 5: Operationalisierung und Generalisierung”®

4.1.3 Qualitatskriterien

Zur Bestimmung einer ,,guten” Theorie existieren keine einheitlichen Kriterien. Nach
Kul? ist eine Theorie als ,,gut* zu bewerten, wenn diese empirisch Uberprift und

nicht falsifiziert ist. Nach dem wissenschaftlichen Realismus muss eine dauerhafte

7 ygl. Ku 2009, S. 113.
77 vgl. Hillig 20086, S. 41.
78 ygl. KuR 2009, S. 130.
79 KuR 2009, S. 136.
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Bewéahrung vorliegen.8° Beiden Aussagen gemein ist, dass eine Uberprifung an
Hand der Realitat stattgefunden haben muss. Eine Theorie sollte sich folglich eig-
nen, die Praxis wieder zu geben.8! Es existiert aber noch eine Fllle weiterer Kriterien
und Anforderungen, die an Theorien gestellt werden. Folgender relativ vollstandi-

ger Uberblick ist eingeteilt in ,,notwendig* und ,,wiinschenswert*:82

Widerspruchsfreiheit — notwendiqg

Eine Theorie sollte in sich, aber auch gegeniuber bereits bewéahrten alteren Theo-
rien, schltssig sein. Hieraus resultiert die ,,Forderung nach logischer Korrektheit*.83
Zur Uberprufung dieses Anspruches ist es wichtig, dass Theorien 6ffentlich zugang-

lich und somit diskutierbar sind.84

Erklarungswert — notwendiqg

Alternativ zum ,,Erklarungswert* kann auch vom ,,Informationsgehalt* einer Theorie
gesprochen werden.8> Besonders bei Marketingtheorien (s. 4.1.1) hat der prakti-

sche Nutzen und somit der Erklarungswert eine hohe Bedeutung.

Prufbarkeit — notwendig

Gemal Absatz 4.1.2 sollen Theorien Uberpriuft werden. Hiermit verbunden ist die
~Forderung der Falsifizierbarkeit*“8® einer theoretischen Aussage. Theorien muissen
an der Praxis scheitern kénnen. Eine besondere Bedeutung hat dabei die Regel-

maéaRigkeit der Uberpriifung.8’

Testerfolg — notwendig

Hiermit ist die Anzahl der Bewahrungsgrade bzw. die Anzahl der Uberstandenen
Falsifizierungsversuche gemeint.® Existieren eine hohe Anzahl an Replikationen mit

den gleichen Ergebnissen spricht dies fur eine hohe Qualitat der Theorie.

80 ygl. Kuf? 2009, S. 44.

81 ygl. Kuf? 2009, S. 57.

82 vgl. Wolff 2004, S. 131.

83 vgl. Franke 2002, S. 180; KuR 2009, S. 58.
84 ygl. Euler & Hahn 2007, S. 45.

85 vgl. KuB 2009, S. 59.

86 vgl. Franke 2002, S. 180.

87 vgl. Franke 2002, S. 189.

88 vgl. Kuf 2009, S. 59.

89 vgl. Franke 2002, S. 201.
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Einfachheit — wiinschenswert

Eine Theorie sollte nicht nur fir einen kleinen exklusiven Wissenschaftlerkreis nach-
vollziehbar sein. Dies gilt sowohl fur die sachliche als auch fir die grammatikali-

sche Ausfliihrung der Theorie.

Genauigkeit — winschenswert

Genauigkeit, Prazision oder Griundlichkeit sind wichtige Anforderungen an eine
Theorie.®® Bspw. mussen die methodischen Grundlagen, die Pramisse und gdfils.

die Grenzen einer Theorie prazise benannt werden.%

Allgemeinheit — wiinschenswert

Bereits mehrfach wurde in den vergangenen Kapiteln von ,Verallgemeinerung*
oder ,,Generalisierung* gesprochen. Theorien sollen allgemeinguliltig sein und nicht
nur fir einen Einzelfall gelten.?2 In der Literatur ist hier auch vom ,,Postulat der All-

gemeinglltigkeit”“ die Rede.%

Asthetik — wiinschenswert

Wie der Name schon sagt, sollte Wert auf die schriftiche Erscheinungsform einer

Theorie gelegt werden.

Erganzt werden diese acht Forderungen von diesen drei Weiteren. Die Entstehung
einer Theorie sollite unabhangig von praktischen Zwangen - z. B. Vorgaben eines
Auftraggebers — erfolgen.®* Hieraus folgt gleichzeitig, dass hinsichtlich des Entste-
hungskontextes und der Interessensverankerung eine hohe Transparenz herrschen
sollte.% Letztlich sollte eine Theorie so aufgebaut sein, dass sie zu weitergehenden

Forschungen inspirieren.%

4.2 Theorien in der Marketingwissenschaft

Die Marketingwissenschaft umfasst ,,das auf Marketing bezogene systematische

und (einigermafen) gesicherte Wissen sowie den Erwerb dieses Wissens (For-

9 vgl. Franke 2002, S. 180+198; KuR 2009, S. 58.

91 ygl. Euler & Hahn 2007, S. 45.

92 ygl. Euler & Hahn 2007, S. 45; Franke 2002, S. 180; Kul3 2009, S. 58.
93 vgl. Tschamler 1996, S. 49.

94 vgl. Euler & Hahn 2007, S. 45.

9 vgl. Euler & Hahn 2007, S. 46.

9% vgl. Franke 2002, S. 185; KulR 2009, S.45.
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schung).”“9” Marketingtheorien beschaftigten sich somit mit Fragen, die sich aus
diesem Wissen ergeben.® Besonders in der amerikanischen Marketingwissenscharft
gab es in den 1950ern bis 1980ern starke Tendenzen eine Supertheorie zu konzipie-
ren. Sie sollte alle Gesichtspunkte des Marketings vereinen.® Auf Grund des weiten
Aufgabenspektrums des Marketings (s. auch 6) nicht ganz verwunderlich, wurde
diese Theorie bis heute nicht geschaffen.’®® Ganz entgegen diesem urspringli-
chen Ziel hat sich eine Vielzahl von heterogenen Theorien entwickelt.10! Sie befas-
sen sich primar mit der Analyse des individuellen Konsumentenverhaltens®2 und
versuchen u. a. normative Aussagen Uber das Soll-Verhalten von Anbietern zu
entwickeln1%, Entsprechend dieses Aufgabenfeldes liegt die Hauptquelle von
Marketingtheorien in den Verhaltenswissenschaften und bezieht sich mehrheitlich
auf individuelle Personenebenen. Dabei werden oft auch nicht beobachtbare
Variabeln — wie Motivation, Vertrauen etc. — erfasst. Dem gegeniuber stehen 6ko-
nomische Theorien, die oft Bundelung von Personengruppen vornehmen und von

vollstandiger oder Uberwiegender Rationalitat ausgehen.104

Zur Systematisierung von Marketing-Fragestellungen empfiehlt Hunt das ,,Drei-
Dichotomien-Modell“. Jegliche Fragestellung muss dabei in folgende drei Dicho-
tomien eingruppiert werden.19 So kann jegliche Marketing-Fragestellung einer der
acht Segmente (s. Abb. 6) zugeteilt werden. Mindestens ein Beispiel zu jedem

Segment ist dem Werk von Kuf} zu enthehmen.106

Positivistische oder normative Marketingwissenschaft

Positivistische Marketingwissenschaft versucht den Ist-Zustand zu beschreiben, zu
erklaren oder zu verstehen. Normative Marketingwissenschaft hat das Ziel, Emp-

fehlungen fur die Zukunft auszusprechen.

97 Kuf3 20009, S. 26.

9% vgl. Brede 2004, S. 155.

29 vgl. Franke 2002, S. 186.

100 vgl. Seiffert 2001, S. 5.

101 yvgl. Meffert 2000, S. 19.

102 ygl. Franke 2002, S. 191.

103 ygl. Brede 2004, S. 155.

104 ygl. Franke 2002, S. 191+196.
105 ygl. Kuf’ 2009, S. 28.

106 ygl. Kuf3 2009, S. 29.
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Mikro- oder Makro-Perspektive

Identisch zur Mikro- und Makrodkonomie bezieht sich die Mikro- und Makro-
Perspektive auf einen Konsumenten, einen Haushalt sowie ein Unternehmen oder

auf ganze Bevolkerungsgruppen oder die Gesamtwirtschaft.

Profit- oder Nonprofit-Orientierung

Hiermit wird die finanzielle Ausrichtung der Fragestellung bestimmt. Profit-

Organisationen streben entsprechend nach Gewinn, Nonprofit nicht.

Profit Nonprofit
Positivistisch Normativ Positivistisch Normativ
1 2 5 6 Mikro
3 4 7 8 Makro

Abb. 6: Drei-Dichotomien-Modell nach Hunt0?

Abschlielend werden zwei Aspekte der Marketingtheorie aufgegriffen, die bereits
im Rahmen der allgemeinen Theoriebeschreibung (s. 4.1) erwahnt wurden. Da es
sich jedoch um Besonderheiten der Marketingtheorie handelt, sollen sie hochmals
genannt werden. Erstens tritt bei Marketingtheorien anders als bei vielen Ubrigen
Forschungsdisziplinen der praktische Nutzen nicht in den Hintergrund.1%¢ Zweitens
wird der Marketingtheorie haufig eine geringe Fundierung attestiert.1® Zuriick zu

fuhren ist dies darauf, dass zu selten Replikationen durchgefuhrt werden.110

107 Hunt 1976, zitiert bei: KuRR 2009, S. 29.
108 ygl. Kuf? 2009, S. 22.

109 ygl. Kuf3 2009, S. 2.

110 ygl. Franke 2002, S. 201.
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Teil 3: Theoretische Grundlagen der Arbeit

5 Ausweis- und Kartensysteme in Deutschland

Ausweis- und Kartensysteme sind in Deutschland sowohl im organisierten Sport
(s. 5.1) als auch bei Wirtschaftsunternehmen (s. 5.2) existent. Beide Bereiche wer-
den folgend dargestellt und mit einigen konkreten Beispielen veranschaulicht. Im
Sport wird dabei ein besonderer Fokus auf den bereits mehrfach erwahnten DSA
(s. 5.1.2) gelegt.

Im Mittelpunkt der Beschreibungen liegen die Leistungsmerkmale der Ausweise
bzw. Karten fir ihre Nutzer, da diese zur Konzeption der folgenden Untersuchung
bendtigt werden. Die wirtschaftlichen Kartensysteme werden dabei bewusst be-
achtet, da Leistungsmerkmale, die bei einem reinen Fokus auf den Sport unbe-
ricksichtigt bleiben wirden, so auch Beachtung finden. Fir die im Folgenden
durchgefiuhrte Conjoint-Analyse ergibt dies die Mdglichkeit eines umfassenderes
Bildes von Ausweissystemen, was sich positiv auf die Qualitat der Umfrage auswir-
ken wird. Dabei ist auch zu beachten, dass in der Umfrage von einem Ausweis-
konzept ausgegangen wird, welches auch die fur die Wirtschaft typische Bonus-

kartenfunktion beinhaltet.

5.1 Ausweissysteme im organisierten Sport

5.1.1 Uberblick

Ausweissysteme gibt es im organisierten deutschen Sport auf Bundes-, Landes-
und Vereinsebene. Eine Studie, die einen vollstandigen Uberblick liefert, existiert
aber nicht (s. auch 2). Entsprechend stellt die folgende Auffihrung nur eine Aus-
wahl dar, ohne auf zeitiche Entwicklung einzugehen. Insb. die genannten Kon-
zepte auf Vereinsebene wurden zufallig ausgewahlt und kénnten durch zahlrei-

che weitere Beispiele erganzt werden.

Fur den im Sportverein organisierten Golfsport wurde ein flachendeckendes Aus-
weissystem bereits im Jahr 1992 eingeftihrt. Der DGV hat damals individuelle Mit-
gliedskarten einzelner Vereine durch einen einheitlichen Vereinsausweis abge-

|6st.111 Mit Gber 550.000 Karten hat der DGV-Ausweis die gro3te Verbreitung im

11 ygl. Deutscher Golf Verband e.V. 2009a.
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deutschen Sport. Der DGV bzw. die beteiligten Landesverbande und Vereine nut-
zen den Ausweis auf zahlreichen Wegen.112 So ist auf dem Ausweis jedem Mitglied
eine eindeutige Mitgliedsnummer zugeordnet. Mit dieser kann das jeweilige Mit-
glied auf der Internetseite www.mygolf.de sein eigenes Profil aufrufen und Einsicht
in seine aktuellen Spieldaten nehmen, eine Ubersicht der zuletzt gespielten Turnie-
re abrufen oder sich fur zukunftige Turniere anmelden. Weiterhin sind der Mit-
gliedsname, der jeweilige Vereinsname, das zum Beginn einer Saison aktuelle
Handicap und mittels Logo einige Sponsoren des Verbandes auf dem Ausweis
prasent. Somit erfullt der Ausweis gleichzeitig die Kriterien eines Vereinsausweises
sowie einer Werbeplattform fur Verbandspartner. Auf Vereinsebene bietet der
Ausweis ebenfalls vielfaltig Einsatzchancen: als Zahlungsmedium, zur Buchung von
Spielzeiten, zum Anmelden zu Turnieren oder zur Einlasskontrolle. Beantragt wird
der Ausweis durch den jeweiligen Verein fur alle seine Mitglieder.

Mit der GymCard bzw. der SportEhrenamtsCard existiert auch im Turnsport ein Kar-
tensystem mit langjahriger Erfahrung. Eingefuhrt im Jahr 1995 und ausgerichtet auf
ehrenamtliche Mitarbeiter und Ubungsleiter der Vereine des Deutschen Turner
Bundes!i® hat es eine Auflage von rund 220.000 Stuck!!#, damit aber nur einen
Verbreitungsgrad von ca. 4,34 Prozent unter allen Mitgliedern des Deutschen Tur-
ner Bundes. Der Ausweis dient primar dazu, den Nutzern tiber die Einbindung zahl-
reiche Wirtschaftspartner finanzielle und materielle Mehrwerte zu bieten. Die Inter-
netprasenz www.gymcard.de bietet einen Uberblick der moglichen Mehrwerte.
Ausweisinhaber bekommen zusatzlich zweimal pro Jahr das Bonusheft ,, GYMCARD
Plus“. Dort sind erganzend zu den online prasentierten Leistungen oft Extra-
Angebote mittels spezieller Coupons integriert. Antrage kénnen entweder von
einem Verein flr seine Funktionstrager oder von einem Funktionstrager direkt ge-
stellt werden. Im zweiten Fall aber nur mit Bestatigung durch den Verein.

Auf Landesebene stellt bspw. der Westdeutsche Skiverband seinen 350 Vereinen
die wsv-membercard zur Verfigung.1?> Neben der Funktion eines Vereinsauswei-
ses steht die Nutzung als Bonuskarte im Mittelpunkt. Wirtschaftspartner sind u. a.
die HDI-Versicherung, Vodafone oder die Stubaier Gletscherbahn.

Auf Vereinsebene gibt es unterschiedlichste Ansatze. Die SchiefR3freunde Borghorst

haben bspw. in ihrer Satzung festgehalten, dass jedes Vereinsmitglied eine Mit-

112 ygl. Deutscher Golf Verband e.V. 2009b.

113 ygl. Niedersachsischer Turner-Bund e.V. 2007.
114 vgl. Bieg 2007.

115 ygl. westdeutscher skiverband e.V. 2007.
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gliedskarte erhalt.116 Bereits die Begrifflichkeit ,,Mitgliedskarte* zeigt die primare
Zielstellung des Systems. Der Frankfurter Volleyball Verein e.V. nutzt ebenfalls einen
eigenen Ausweis. Dies aber primar als Nachweis der Vereinzugehdrigkeit bei ab-
teilungstbergreifenden Aktivitidten und ebenso gegeniber regionalen Wirt-
schaftspartnern.’” Auch der Schwimmverein Berliner Wasserratten gibt an seine
Mitglieder einen vereinseigenen Ausweis aus. Dies insb. um den Zugang zu den

Trainingsstatten zu regeln.118

Sehr divergierend ist bei all diesen Ausweissystemen die Qualitat der ausgegebe-
nen Karte. In vielen Fallen handelt es sich bei dem Ausweis um eine einfache
Papp- bzw. Papierkarte, die rein nach dem show-your-card-Prinzip genutzt wer-
den kann. Das andere Extrem liegt beim DGV vor. Bei der aktuellen Top-Fassung —
dem DGV-AusweisP's — handelt es sich um einen Plastikausweis mit kontaktloser
Chiptechnologie. Dieser Ausweis ist in der Lage Daten zu speichern und kontaktlos

mit anderen Geraten - z. B. Ballausgaben - zu kommunizieren.119

5.1.2 Deutscher Sportausweis

Alle im Folgenden dargestellte Informationen zum ,,Deutschen Sportausweis* ba-
sieren auf dem Stand vom 26. August 2009. Entwicklungen oder Neuerungen da-
nach wurden nicht berucksichtigt. Da keine unabh&ngigen Quellen verfugbar
waren, resultieren die Ausfuhrungen aus personlich gefuhrten Interviews mit Mitar-
beitern der DSA Deutscher Sportausweis GmbH2, im Internet unter
www.sportausweis.de oder www.d-s-a-gmbh.de bereitgestellten Texten oder
Download-Dateien!?! sowie Vertragswerken zwischen der DSA GmbH und der SAV
sowie zwischen der SAV und ihren Gesellschaftern. Die im Vergleich zu den ubri-
gen Ausweiskonzepten sehr ausfuhrliche lllustration des DSA ist der besonderen

Bedeutung dieses (s. 1.1) geschuldet.

116 ygl. SchieRfreunde Borghorst e.V. 2007.

17 ygl. Frankfurter Volleyball Verein e.V. 2007.

118 ygl. Berliner Wasserratten gegr. 1889 e.V. 2007.

119 ygl. Deutscher Golf Verband e.V. 2009b.

120 ygl. Penz 2007.

121 ygl. DSA Deutscher Sportausweis GmbH 2009a; DSA Deutscher Sportausweis GmbH 2009b; DSA
Deutscher Sportausweis GmbH 2009c.
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5.1.2.1 Idee und Konzept

Der Deutsche Sportausweis ist eine Idee, die im Zusammenspiel des Sports und der
Wirtschaft entstanden ist. Ausgangspunkt war das Ziel, eine bundesweit einheitli-
che Sportkarte mit unterschiedlichen Mehrwerten fir alle Vereinsmitglieder deut-
scher Sportvereine ins Leben zu rufen. Im Laufe der Entwicklung ist hieraus die Idee
eines offiziellen Sportausweises erwachsen. Parallel dazu haben sich zahlreiche
weitere Winsche und Vorstellungen herauskristallisiert. Entstanden ist ein Konzept,
welches ein Offline-Ausweissystem und die grolite deutsche Online-Community
verbinden, die Interessen des Sports vereinen und gleichzeitig die Interessen der
Wirtschaft bertcksichtigen sowie fur den Nutzer das deutschlandweit attraktivste
Bonuskartensystem und die Wirtschaft das umsatzstarkste CRM-System darstellen
soll. Diese Punkte sollen unter genauester Beriicksichtigung aller aktuellen Daten-
schutz- und Verbraucherschutzauflagen (s. 5.1.2.5) und minimaler finanzieller Be-
lastung des Sports und seiner Akteure (s. 5.1.2.2) realisiert werden. Im Mittelpunkt
des Konzeptes steht aber der materielle Vereinsausweis.1?22 Denn erst mittels einer
flachendeckenden Etablierung des Ausweises in den Vereinen kbnnen alle weite-

ren l[deen umgesetzt werden.

Fur den Nutzer — das Vereinsmitglied — soll dieser Ausweis funf wesentliche Funktio-
nen Ubernehmen. (1.) soll er als offizieller Vereinsausweis die Vereinsmitgliedschaft
dokumentieren und gleichzeitig vereinsinterne Ablaufe — wie bspw. Einlasskontrol-
len — vereinfachen. (2.) und (3.) soll er die Verwaltung des Pass- und Lizenzwesens
optimieren. Sofern der jeweilige Landessportbund bzw. Spitzenverband und der
Verein diese Funktion aktivieren, soll der Ausweis als Trainer- bzw. Ubungsleiterlizenz
und Wettkampfpass fungieren. (4.) soll der Ausweis die Funktion einer Vorteils- bzw.
Bonuskarte bei ausgewahlten Wirtschaftspartnern tibernehmen. Bei dieser Funkti-
on handelt es sich ebenfalls um eine optionale Funktion, dessen Freischaltung
dem Ausweisinhaber obliegt (hierzu mehr bei der Beschreibung des Antrags-
prozesses auf Seite 40f). (5.) soll der Ausweis zur Nutzung des Informations- und

Kommunikationsportals www.sportausweis.de berechtigen.

Zur Realisierung dieser Funktionen beinhaltet der Ausweis verschiedene technische
und optische Vorraussetzungen (s. Abb. 7). So befinden sich als optische Merkma-

le auf der Vorderseite personen- und sportbezogenen Daten. Im Einzelnen sind

122 ygl. DSA Deutscher Sportausweis GmbH 2007.
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dies der Mitglieds- und Vereinsname sowie die Logos des DOSB und - sofern diese
an dem Konzept teilnehmen — des fur den Verein zustandigen Landessportbundes
und des fur die Hauptsportart des Ausweisinhabers zustandigen Spitzenverbandes.
Ist der Spitzenverband nicht an dem Konzept beteiligt, wird ein Piktogramm der
Sportart verwendet. In der Summe ist hierdurch die zuvor beschriebene Dokumen-
tation der Vereinsmitgliedschaft sowie der Zugehorigkeit zur deutschen Sportfami-

lie sichergestellt.

DFTICNAL
Optisches Merkmal
Jahresmarke

Kartennummer
DSA DB* Relevanz
Verein [(z.B. Zugang)
Verbdnde (z.B. Wettkampf]
Wirtschaftspartner (Kauf)

Optisches Merkmal
LSB-lego

SportVereins=Kart .

ptelefon:

inute aus dem Netz von T-Com 4—/— Magnetstreifen/Barcode
Inhalt: Kartennummer/

l:I U 1, E 3 LI 5 I:I Mitgliedsnmmerr/

Unt escheift Geburtsdatum/Ablaufdatum

DSA DB* Relevanz
| I|I || II Verein (z.B. Zugang)
Mitglieds-Nr. SPITZEN oc " Verbande (z.B. Wettkamipf)
den0n0eao0s vmn fbi 0l000000¥000000! k\/\/\rTschoﬁsporTher (Kauf)

Optisches Merkmal
DOSB-logo

* DSA DB = Datenbank System unter sportausweis.de

Optisches Merkmal
Verelnsname Optisches Merkmal

Nationale Mitglieds-Nr. Optisches Merkmal
DSA DB* Relevanz SV-logo
national eineindeutige

Kennziffer

Abb. 7: Technische und optische Beschreibung des DSA

Fur die technische Arbeit mit dem Ausweis sind auf der Vorderseite die Ausweis-
nummer, die nationale Mitgliedsnummer des Vereinsmitglieds und ein Feld fir eine
Jahresmarke sowie auf der Rickseite ein Magnetstreifen und ein Barcode imple-
mentiert. Die Ausweisnummer ist bspw. bei der Nutzung des Ausweises fir Ein-
gangskontrollen oder bei der Zusammenarbeit mit Wirtschaftspartnern (s. 5.1.2.3)
von Bedeutung. Durch die Integration in den Magnetstreifen und in den Barcode
kdnnen bei gleichzeitiger Einspeisung der Nummer in Kassen- und Zugangskontroll-
systeme eine ,stille* Kommunikation zwischen Ausweis und entsprechendem Ge-
rat stattfinden und Prozessablaufe automatisiert werden, ohne personliche Daten
preis zu geben.

Bei der nationalen Mitgliedsnummer handelt es sich um das einzige eindeutige
Identifikationsmerkmal des Vereinsmitglieds. Ist ein Mitglied bspw. in zwei Vereinen

aktiv, kbnnte es zwei Ausweise mit zwei unterschiedlichen Kartennummern haben,
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die nationale Mitgliedsnummer ist bei beiden Ausweisen aber gleich und somit
eindeutig. Die Option der Jahresmarke kann durch den Verein genutzt werden,
um die Gliltigkeit des Ausweises — Uiblicherweise unbegrenzt - zeitlich einzuschran-
ken. Nutzt ein Verein den Ausweis bei lokalen Wirtschaftspartnern nach dem
show-your-card-Prinzip!2? kann somit auch ohne Ausweiseinzug bei Vereinsaustritt
sichergestellt werden, dass nur Vereinmitglieder ausgehandelte Mehrwerte in An-
spruch nehmen kénnen.

Im Magnetstreifen und im Barcode sind die Ausweishnummer, die nationale Mit-
gliedsnummer und das Geburtsdatum des Mitglieds gespeichert. Somit kdnnen
diese als Informationstrager fur diverse Ausweisfunktionen dienen. Der Name des

Ausweisinhabers sowie Adressdaten werden nie auf dem Ausweis gespeichert.

Herausgegeben wird der Ausweis in zwei Varianten, der SportVereins-Karte
(s. Abb. 8) und der SportManagement-Karte (s. Abb. 9). Die SportVereins-Karte ist
speziell fur das ,,einfache* Vereinsmitglied und die SportManagement-Karte fur
die Vereinfihrung sowie Abteilungs- und Ubungsleiter konzipiert. Beide Karten ha-
ben kein festes Ablaufdatum. Bspw. bei Vereinsaustritt kbnnen die Nutzungsmog-
lichkeiten jedoch mittels Karteneinzug durch den Verein oder Sperren der Karten-
nummer bei Wirtschaftspartnern auf Vereins- und Bundesebene oder im Online-

Portal www.sportausweis.de ausgeschlossen bzw. stark eingeschrankt werden.

D ORTAUSWER Sporieleear
= ) Verein Musterstadt e. V.
i L4 §

1234 5678 A0l 3HSE,
MAX MUSTERMANN il

SO oococoso o € O

Deurscies Oums

Abb. 8: SportVereins-Karte

123 Das Vorzeigen des Ausweises ist Grundlage, um Vorteile bei einem Partner zu erhalten.


http://www.sportausweis.de

5 Ausweis- und Kundenkartensysteme in Deutschland 35

QPEUTSCHER SportManagement=Karte
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Abb. 9: SportManagement-Karte

Neben der farblichen Abgrenzung im Layout sind im Rahmen der Funktion ,,Bo-
nuskarte* weitere Unterschiede zwischen den beiden Varianten geplant. Bei auf
den Vereinsbedarf ausgerichteten Angeboten sollen Inhaber der SportManage-
ment-Karte zusatzliche oder hbhere Mehrwerte erhalten. Unterschiedliche Leis-
tungspakete auf Vereinsebene - bspw. bei Eingangskontrollen - sind ebenfalls
maoglich. Dies kann seitens des Vereins individuell gesteuert werden. Dartber hi-
nausgehende Leistungen gelten fur beide Kartentypen gleichermalen.

Zahlenmagig ist die Management-Karte je Verein an die Anzahl der Vereins-Karten
gekoppelt. Eine Management-Karte kann je 30 SportVereins-Karten beantragt

werden, minimal stehen jedem Verein aber zwei Management-Karten zu.

Neben dem Ausweis stellt die Online-Plattform www.sportausweis.de (s. Abb. 10)
das Herzstick des Ausweissystems dar. Einerseits laufen hier alle wesentlichen In-
formationen zum Ausweis zusammen, und andererseits soll die Plattform die zent-

rale Anlaufstelle rund um den deutschen Sport fir alle Ausweisinhaber werden.

Die Inhalte des Portals lassen sich in vier Kategorien einteilen:

geschiutzte Community
Vorteilswelt
Vereins- und Verbandsverwaltung

Informationsplattform
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DEUTSCHER
SPORTAUSWEIS

DEM ZENTRALEN INFORMATIONS- UND KOMMUNIKATIONSPORTAL DES DEUTSCHEN SPORTAUSWEISES

Ol

Ausweis-Nummer:

605078

Passwort: (vergessen?)

Was .
\" .\ reinschauen
beantragen! 0 (]

» » »

Abb. 10: Homepage des Online-Portals www.sportausweis.de

geschitzte Community

Jedes Vereinsmitglied mit einem DSA erhalt einen persdnlichen Zugang zu einem
geschuitzten Mitgliederbereich (s. Abb. 11). In diesem lasst sich ein persdnliches
Profil pflegen und Uber ein internes Messaging-System mit ebenfalls registrierten
Sportfreunden aus dem eigenen Verein, der Liga oder dem Verband auch sport-
artibergreifend kommunizieren. Weiterhin kbnnen Veranstaltungen angelegt und
zu diesen eingeladen werden. Passend zu den Veranstaltungen lassen sich An-
fahrts-, Hallen- und Spielplane sowie im Nachgang Bilder und Anmerkungen ein-
stellen. Ebenso kbnnen Mitglieder fiktive und reelle Sportmannschaften griinden,
diese einem Verein zuordnen oder bestehenden Mannschaften beitreten. M6g-
lich ist auch eine direkte Kommunikation mit dem eigenen Verein. So kann das
Mitglied z. B. mittels Online-Korrektur gednderte Adressdaten seinem Verein mittei-

len.
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Abb. 11: Startseite des geschitzten Mitgliederbereichs

Vorteilswelt

Die Leistungen von Wirtschaftspartnern kbnnen online in einem speziellen Bereich
den Ausweisinhabern prasentiert werden. Der Zugang hierzu ist aus dem personli-
chen Profil — nur nach vorheriger Freischaltung — tiber den Bereich ,,Meine Vortei-
le* moglich. Alternativ kann je nach Partner auch ohne vorheriges Login direkt
Uber eigenstandige Internetprasenzen der Partner auf die Angebote zugegriffen
werden. Aber auch in diesem Fall ist die Bonuskartenfunktion bzw. Rabattgewah-
rung erst nach Freischaltung durch den Nutzer méglich. Angemeldete Nutzer er-
halten unter www.sportausweis.de bei jedem Kaufprozess automatisch den je
Wirtschaftspartner vereinbarten Rabatt. Falls Uber eigenstandige Internetseiten
der Kauf getatigt wird, besteht tblicherweise direkt vor Abschluss des Kaufprozes-
ses die Moglichkeit, sich als Ausweisinhaber erkennen zu geben und somit die Ra-
batte zu erhalten. Ein Beispiel flr eine eigenstandige Internetprasenz ist das Reise-
portal www.spotur.de.

Im Zusammenspiel mit den persénlichen Profilen im Community-Bereich kénnen
Uber dieses System tagesaktuelle Sonderaktionen direkt an die berechtigten und

interessierten Personen kommuniziert werden. Jegliche Kommunikation dieser Art
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bedingt jedoch die ausdriickliche Zustimmung des Ausweisinhabers zur Teilnahme
am Wirtschaftspartnerprogramm (hierzu mehr bei der Beschreibung des Antrags-

prozesses auf Seite 40f).

Vereins- und Verbandsverwaltung

Ebenfalls online mittels spezieller Zugangsberechtigungen kdnnen die beteiligten
Vereine und Verbande einen Teil ihrer Verwaltungsarbeit abwickeln.

Der Verein muss hierzu einen Administrator bestimmen, der als Ansprechpartner
gegeniber der Betreibergesellschaft DSA GmbH fungiert, und spezielle Zugangs-
rechte zu einem Vereinsprofil erhalt. Hier sind u. a. die gespeicherten Mitglieder-
daten online einzusehen und zu bearbeiten. Adressanderungen, die durch ein
Mitglied im geschutzten Mitgliederbereich angestollen wurden, laufen ebenso
hier auf und mussen durch den Administrator bestatigt werden. Ferner kénnen
lokale Wirtschaftspartner mit Name, Branche und Vorteilsnennung sowie Informa-
tionen zum Verein, welche auf der Ausgabeseite dann offentlich einzusehen sind,
eingestellt und Ausweise beantragt oder deaktiviert werden. Weiterhin lassen sich
Ergebnisse und Statistiken zu Wettkdmpfen eintragen.

Auch eine Kommunikation mit den Mitgliedern kann hier erfolgen. So kann der
Administrator Newsmeldungen einstellen, die dann bei allen Vereinsmitgliedern im
personlichen Profil erscheinen. Fur eine direktere Kommunikation kénnen Post-
oder E-Mailverteiler eingerichtet werden, um auf diesen Wegen die Mitglieder an-
zusprechen.

Mittels einer Exportfunktion kdnnen die Daten aus der Online-Plattform auch in die
meisten gangigen Offline-Vereinsverwaltungen Ubertragen werden. Seitens der
Betreibergesellschaft wird erganzend eine zur Online-Version kompatible, kosten-

pflichtige Offline-Version angeboten.

Verbande kénnen online die Verwaltung von Lizenzen und Wettkampfpassen
steuern, sofern diese Funktion aktiviert ist. So kbnnte bspw. bei einem Mitglied die
Verlangerung der Ubungsleiterlizenz nach erfolgter Veranstaltungsteiinahme do-
kumentiert oder nach Eingang der Wettkampfgebuhr ein Mitglied fur den Wett-
kampfsport frei geschaltet werden. Uber einen Online-Zugriff bei Turnieren oder
Seminaren kdnnten Seminar- oder Turnierleiter auf Basis der Mitgliedsnummer auf
dem Ausweis dies einsehen und entsprechend handeln. In dem gesamten Prozess
werden keine persdnlichen Daten des Mitglieds offen gelegt. Diese Praxis bedarf

jedoch zunachst der Freigabe durch den jeweiligen Verband und den Verein.
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Eine Kommunikation zwischen Verband und Verein bzw. Mitglied ist ebenfalls Uber
den Online-Zugang moglich. Zur direkten Kommunikation mit dem Mitglied ist aber
ein Zwischenschritt notwendig. Zunachst muss der Verband eine Newsgruppe an-
legen und dann die gewinschten Mitglieder zu dieser einladen. Bestatigt das Mit-
glied diese Einladung kann anschlieend eine direkte Kommunikation erfolgen. In
jeglicher Kommunikation sind werbliche Passagen verboten.

Identisch zu den Vereinen kdnnen Verbande ferner die Offentliche Darstellung

Ihres Verbandes pflegen.

Informationsplattform

Um die Attraktivitat des Portals langfristig zu sichern, sollen taglich aktualisierte In-
formationen zu unterschiedlichsten Themen rund um den deutschen Sport erhalt-
lich sein. Wie bei den vorgenannten drei Punkten bereits ndher erlautert, soll die
Pflege dieser Daten primar durch die Nutzer selber bzw. die Vereine und Verban-
de geschehen. Das Ziel ist es, die umfangreichste Datenbank zu Sportvereinen,
Sportverbanden sowie Sportevents (s. Abb. 12) inkl. Ergebnissen und Statistiken in
Deutschland zu erstellen. Dies nicht nur fur den Leistungssport, sondern insb. fur

den viel groReren Hobby- und Freizeitsportbereich.

DEUTSCHER Start | Ich & Mein Versin & | Neuigkeiter & | Meine Vorteils
SPORTAUSWE|S Meine Freunde | Meine Verbande | Veranstaltungen
Sie sind angemeldat als: Startseite Neuigkeiten eranstaltungen 5 E &
Dennis Kubitz-Eber ;:3 LE"
0180 5

W o b 2 200

Name: Neujahrs-Party

Datum: 02.03.08
Sportart: Biathlon
Location: Icc
) Adresse: ICC-5tralke
Lad 11cC-Stadt
. Beginn: 10:00 Uhr
ICH MOCHTE AN DIESEM
EVENT HICHT MEHR Eintritt: 1000 €
WaTLIS IS Beschreibung: Keine Beschreibung vorhanden
Lo Website: Keine Webseite hinterlegt

Eingestellt von: ) Landessportbund Thiiringen
Fir diesen Termin haben sich

folgende Besucher

angemeldet: (3}

Franz-losef Germann
Dennis Kubitz-Eber

Waltraud Keinath

Abb. 12: Darstellung einer Veranstaltung auf www.sportausweis.de
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Bei der Nutzung des Ausweises und des Online-Portals stehen zweifelsfrei die Ver-
einsmitglieder im Fokus. Doch vor der Nutzung muss der Ausweis beantragt wer-
den, und hierbei steht ganz im Sinne des priméaren Ziels — einen Deutschlandweit
einheitlichen Vereinsausweis einzufiuhren — der Verein im Mittelpunkt. Im Rahmen
der ersten Akquisitionsphase Mitte 2008 begann der Antragsprozess (s. Abb. 13)
mit einem Informationsschreiben der beteiligten Landessportbiinde an ihre Verei-
ne. Zusammen mit diesem Schreiben haben die Vereine ein Empfehlungsschrei-
ben des DOSB!?4, ein Informationsblatt zum DSA und ein Antragsformular zur Bestel-
lung des Ausweises fur seine Vereinsmitglieder!?s erhalten. Unabhangig von dieser
Erstinformation kann das Antragsformular direkt bei der DSA GmbH angefordert
oder online unter www.d-s-a-gmbh.de herunter geladen werden. Erganzend kann
jeder Interessent unter www.sportausweis.de Informationen anfordern. Zur Bean-
tragung des Ausweises muss der Verein das Antragsformular ausgefullt und unter-
schrieben zurick an die DSA GmbH senden. Dieser Antragsschritt kann nur durch

den Verein und nie durch ein einzelnes Mitglied erfolgen.

opfional v—/

Abb. 13: Antrags- und Aktivierungsprozess des DSA

Nach Eingang des Antrags bei der DSA GmbH wird zwischen dem Verein und
vorgenannter GmbH ein Vertrag!?® geschlossen, der samtliche Leistungen und

Pflichten beiderseitig regelt. Anschlielend sendet der Verein zur Erstellung der

124 Deutscher Olympischer Sportbund 2008.
125 DSA Deutscher Sportausweis GmbH 2009d.
126 DSA Deutscher Sportausweis GmbH 2009e.
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Ausweise eine EDV-basierte Mitgliederliste an die DSA GmbH oder ladt diese Uber
eine Online-Schnittstelle hoch. Nach der Produktion werden die Ausweise im Na-
men und auf dem Briefpapier des Vereins — veranlasst und zumindest bei der Erst-
ausstattung finanziert durch die DSA GmbH - an das jeweilige Mitglied versendet.
Nach erfolgter Versendung des Ausweises wird unter www.sportausweis.de flr
den Verein eine Online-Datenbank inkl. aller Mitgliederdaten eingerichtet, und
parallel dazu erhalten die Vereine die zuvor zur Verfigung gestellten Daten er-
ganzt um die Ausweis- und nationale Mitgliedernummer in Dateiform zurtick. Bis zu
diesem Zeitpunkt handelt es sich um einen reinen Vereinsausweis ohne Vorteilskar-
ten-Funktion. Erst nach Erhalt des Ausweises kann der Inhaber mittels Opt-in die
Bonuskarten-Funktion frei schalten (s. Abb. 13). Diese Aktivierung kann entweder
mittels eines bei Ausweisversand beigefugten Formulars erfolgen oder online im
eigenen Profil geschehen. Minderjahrige kbnnen nur mit Zustimmung eines Erzie-
hungsberechtigten den Opt-in bejahen. Eine Deaktivierung der Bonuskarten-

Funktion ist jederzeit online oder schriftlich moglich.

Fur die komplette Abwicklung und Betreuung des Systems ist die bereits mehrfach
erwahnte Betreibergesellschaft DSA Deutscher Sportausweis GmbH (DSA GmbH)
zustandig. Diese wurde eigens fur den Ausweis gegriindet und ist alleiniger Inha-
ber der Marken- und Layoutrechte sowie der Vermarktungsrechte auf Bundes-
ebene. Lokal kann der Ausweis auch durch die Vereine fur Vermarktungszwecke
genutzt werden (hierzu mehr unter 5.1.2.3). Die Kernaufgaben der GmbH lassen

sich wie folgt zusammenfassen:

Vereinsbetreuung und -akquisition

Ausweisproduktion & -ausgabe

Systembetrieb & -verwaltung

Vermarktung (offline & online sowie Sport & Wirtschaft)
Konzeption und Weiterentwicklung

Betreuung des Online-Portals

Seitens des organisierten Sports wurde die SA Sportausweisverwaltungs GmbH &
Co. KG (SAV) gegriundet. In dieser Kommanditgesellschaft haben sich der DOSB
sowie die am Konzept beteiligten Landessportbinde, Spitzenverbande sowie Ver-
bande mit besonderer Aufgabe zusammengeschlossen. Langfristig soll die SAV

alle o. g. Verbande vereinen, um die Realisierung eines flachendeckenden Aus-
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weises zu ermoglichen. Eine Auflistung der bis zum 26.08.2009 beigetretenen Ver-
b&ande ist dem Abschnitt 19.1 zu entnehmen.
Der DOSB sowie die weiteren beigetretenen Verb&ande nehmen jeweils die Rolle
eines Gesellschafters bzw. eines Kommanditisten ein. Entsprechend der Komman-
diteinlage halt der Einzelne Kapitalanteile an der Gesellschaft. Die Einlage stellt
gleichzeitig die Haftungsobergrenze dar. Das Stimmrecht sowie die Ausschittung
von Gewinnen sind im Gesellschaftervertrag unabhangig von den Kapitalanteilen
geregelt. Hierzu sind die Gesellschafter in drei Gesellschafterklassen zusammenge-
fasst:

A. alle Landessportbiinde

B. alle Spitzenverbande und Verbande mit besonderer Aufgabe

C. DOSB

Jede dieser Klassen hat im Rahmen von Gesellschafterbeschlissen eine Stimme.
Da das Stimmrecht nur einheitlich ausgeubt werden kann, mussen insb. die Klas-
sen A. und B. vor jedem Beschluss eine interne Einigung erzielen. Die Gewinnaus-
schuttung erfolgt ebenfalls klassenbezogen nach dem Schltssel 40/40/20. Unter-
nehmensverluste hingegen werden entsprechend der jeweiligen Kommanditein-
lage auf die Kommanditisten verteilt, wobei die Haftungssumme des Einzelnen die
Ho6he der Kapitaleinlage nicht Uberschreitet.

Fur die Geschaftsfuhrung der SAV ist die persdnlich haftende Gesellschafterin DSB
Vereinshilfe GmbH - vertreten durch die jeweils aktuellen Geschaftsfuhrer — zu-
standig. Diese Komplementéarin halt weder Anteile an der Gesellschaft noch ist sie
am Gewinn beteiligt.

Zur Aufsicht Uber die Gesellschaft existiert ein Aufsichtsrat. Diesem gehoren jeweils
zwei Personen jeder Gesellschafterklasse an.

Erganzend zum Gesellschaftsvertrag schlielt jeder Kommanditist eine gesonderte
Vereinbarung mit der SAV, in dem die Rechte und Pflichten gegeniuber der SAV
festgehalten werden. So treten die Verbande bspw. Nutzungsrechte an ihren
Kennzeichen und Pradikaten an die SAV ab und verpflichten sich, kein zum Sys-
tem DSA vergleichbares Ausweissystem ins Leben zu rufen. Ausgenommen sind

Systeme, die vor dem 01.11.2007 bestanden.

Mit der DSA GmbH steht die SAV mittels eines im Jahr 2007 fur 12 Jahre geschlos-
senen Kooperationsvertrages in einem geschéaftichen Verhaltnis. In diesem Ver-

trag sind u. a. Regelungen zum Datenschutz, zum Konkurrenzschutz sowie die ge-
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genseitigen Rechte und Verpflichtungen geregelt. Die DSA GmbH erhalt das ex-
klusive Recht die Logos der beteiligten Verbande im Rahmen des Ausweissystems
zu nutzen und die werbliche Vermarktung des Ausweissystems zu betreiben. Im
Gegenzug ist die DSA GmbH verpflichtet, die SAV Uber den aktuellen Stand des
Projektes zu unterrichten, die Herstellung und den Betrieb der Ausweise zu organi-
sieren und zu finanzieren sowie Umsatz- und Gewinnbeteiligungen an die SAV aus-
zuschutten. Die SAV wiederum verpflichtet sich, der DSA GmbH Vereinsdaten der
beigetretenen Landessportbinde und Spitzenverbande zur Verfigung zu stellen,
eine werbliche Kommunikation des DSA innerhalb der Medien der beteiligten

Verbande zu erméglichen und notfalls MalBhahmen zum Schutz der Kennzeichen

des DSA zu unternehmen.

Einen Uberblick aller Verflechtungen zwischen den am Konzept beteiligten Partei-
en bietet die Abb. 14. Neben der DSA GmbH und der SAV werden hier Sportverei-
ne, Vereinsmitglieder sowie lokale und nationale bzw. regionale Wirtschaftspartner
bertcksichtigt. Erganzend werden die dargestellten Beziehungen in den Punkten

5.1.2.2 bis 5.1.2.4 erlautert.
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Abb. 14: Juristische und organisatorische Struktur des Systems DSA
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5.1.2.2 Finanzierung

Beim DSA handelt es sich um ein privat finanziertes Konzept.12” Die Verantwortung
fur die Finanzierung tragt die Betreibergesellschaft DSA GmbH. Trotz der Einbin-
dung und Einflussnahme steht keine Sportinstanz in der finanziellen Haftung. Mittel-
und langfristig soll sich das Konzept tber den Absatz von meist optionalen Zusatz-
leistungen an die Karteninhaber und Vereine (s. u.) sowie die Einbindung von Wirt-
schaftspartnern (s. 5.1.2.3) tragen.

Trotz der finanziellen Haftung kann die DSA GmbH als Betreibergesellschaft nicht
Uber alle Kosten frei entscheiden. So ist im Kooperationsvertrag zwischen der DSA
GmbH und der SAV (s. Seite 42) geregelt, dass dem organisierten Sport im Rah-
men der Erstausstattung mit dem Vereinsausweis keine Kosten entstehen. Und
dies, obwohl die Kosten fur Produktion und Versand der Ausweise in den Kosten-
planungen der DSA GmbH in den ersten Jahren eine erhebliche Kostenstelle bil-
den. Erst bei Ersatzkartenbestellungen fiur bestehende Mitglieder kann die DSA
GmbH den Vereinen Kosten in Rechnung stellen. Die hierfur festzusetzenden Ge-
buhren kann die DSA GmbH ebenfalls nur in Abstimmung mit der SAV beschlie-

Ren. Zum Zeitpunkt August 2009 lagen diese bei zehn Euro brutto je Ausweis.

Neben dieser Kartengebuhr sollen Vereine und Vereinsmitglieder tber folgende
Punkte zur Finanzierung beitragen. Alle der folgenden Leistungen sind optional,
entsprechend entstehen dem Sport keine fixen Kosten.

Vereine konnen Jahresmarken fir die Ausweise bestellen, eine Offline-Version der
Vereinsverwaltungssoftware kaufen und die DSA GmbH als ,,Vereinsadministrator*
zur Pflege der Online-Daten beauftragen.

Die Ausweisinhaber sollen Uber die Nutzung des Ausweises bei den Wirtschafts-
partnern (s. 5.1.2.4) zur Finanzierung beitragen. Weiterhin sind die zuvor genannten

Bereitstellungskosten flr einen Ersatzausweis vom Mitglied selbst zu tragen.128

Den zweiten Baustein zur Finanzierung des Systems sollen die eingebundenen Wirt-
schaftspartner leisten. Abhangig von dem jeweiligen Partnermodell (s.5.1.2.3)

plant die DSA GmbH mit folgenden Einnahmefeldern:

(1) Lizenzgebuhr Sportorganisation

(2) DSA Marketing & Sales Package

127 ygl. DSA Deutscher Sportausweis GmbH 2007.
128 ygl. DSA Deutscher Sportausweis GmbH 2009e, § 6.



5 Ausweis- und Kundenkartensysteme in Deutschland 45

(3) Verwaltungsumlage pro ausgegebenen Ausweis
(4) Umsatzprovision auf Ausweisumséatze

(5) Zusatzeinnahmen auf Grund von Zusatzleistungen (z. B. Direkt Mailings)

Bei den Punkten 1 und 2 handelt es sich um fixe jahrliche Kosten fir den jeweiligen
Partner. Die Lizenzgebuhr flielit dabei 1 zu 1 an die SAV und kommt somit direkt
dem Sport zu Gute. Die Punkte drei bis finf kennzeichnen variable Kosten und sind
insbesondere abhangig von der Prasenz des Ausweises (Punkt 3), dem Kaufverhal-
ten der Ausweisinhaber (Punkt 4) und moglichen Zusatzwiinschen des Wirtschafts-

partners (Punkt 5).

Um einen moglichst hohen Ertrag zu generieren, ist es fur die DSA GmbH folglich
von Interesse, den Ausweis flachendeckend im deutschen Sport zu platzieren und

die Angebote der einzelnen Partner attraktiv zu machen.

5.1.2.3 Wirtschaftspartner

Wirtschaftspartner nehmen im Rahmen des DSA sehr wichtige Aufgaben war. Als
Partner auf Bundesebene leisten sie einen mafligeblichen Beitrag zur Finanzierung
des Ausweises (s. 5.1.2.2). Lokal stellen sie Uber die Option der vereinsbestimmten
Einbindung fur die Vereine einen Anreiz zur Teilnahme am System dar und lokal
sowie national tragen sie in der Rolle des Bonuspartners mit Angeboten zur Attrak-
tivitat des Ausweises fur die Ausweisinhaber bei.

Eingebunden werden sie lokal durch die teinehmenden Vereine und lberregio-
nal exklusiv durch die DSA GmbH (s. Abb. 14). Je nachdem ob der Verein oder die
Betreibergesellschaft Wirtschaftspartner akquiriert, gelten die ausgehandelten
Angebote nur fur die Mitglieder eines Vereins oder fur groflere Gruppen (z. B. nur
Handballer) sowie fur alle Ausweisinhaber bundesweit. Die technischen und opti-
schen Mdaglichkeiten des Ausweissystems (s. Abb. 7) kbnnen dem ungeachtet im-
mer genutzt werden. Jegliche Ruckverglutungen — egal ob monetarer oder mate-
rieller Art — aus einer Partnerschaft stehen jeweils der fur die Akquisition verantwort-

lichen Instanz zu.

Ob der Verein Partner akquiriert, welche Partner angesprochen werden, wie viele

zugelassen werden und welche Leistungen sie fur den Ausweisnutzer sowie flr den
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Verein zu erbringen haben, entscheidet der Verein autark. Ricksicht auf nationale
Partner des Systems muss nicht genommen werden.

National liegen alle Entscheidungen bei der DSA GmbH. Jedoch wurden einige
Rahmenbedingungen fir die Vermarktung im Kooperationsvertrag mit der SAV
(s. Seite 42) festgelegt. So mussen Partner neben den unter 5.1.2.2 aufgeflhrten
Zahlungen an die DSA GmbH immer den Ausweisinhabern und den Vereinen di-

rekte Preisvorteile oder Mehrwerte bieten.

Ein Engagement beim DSA soll fur Wirtschafspartner sowohl Vertriebs- als auch
Kommunikationsziele erfullen. Zur Erreichung der Kommunikationsziele stehen fol-

gende Wege zur Verfugung:

Ausweisversand an die Nutzer (Erstausgabe und Ersatz)
Postaussendungen an die Ausweisinhaber

Plakataktionen

Nutzung der Verbandsmedien (z. B. Internet oder Magazine)
Online-Portal www.sportausweis.de

Newsletter

Bei jeglicher hier aufgefuhrter Kommunikation tritt der Wirtschaftspartner nie als
Absender auf. Schreiben an Ausweisinhaber durfen nur im Namen des jeweilig
zustandigen Vereins oder Verbandes sowie der DSA GmbH versendet werden.

Entsprechend ist eine Adressweitergabe verboten.

Im Mittelpunkt der Aktivitaten fur Wirtschaftspartner steht aber die Umsatzsteige-
rung Uber das Medium ,,Ausweis* — also das Vertriebsziel. Fir den Partner sollen
bspw. Uber die Online-Plattform effiziente Zugriffsoptionen ermdglicht werden, so
dass ein Vorteilssortiment an die Nutzer herangetragen werden kann. Die Absatz-
prozesse sollen ferner durch ein professionelles CRM seitens des Ausweisbetreibers

optimiert werden.

Eine Ubersicht der zum Zeitpunkt August 2009 tiberregionalen Wirtschaftspartner

des Systems inkl. der jeweiligen Angebote ist dem Absatz 19.2 zu entnehmen.
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5.1.2.4 Leistungsangebot fur Vereinsmitglieder

Im bisherigen Verlauf dieses Kapitels wurden bereits zahlreiche Mehrwerte und
Leistungen des DSA beschrieben. Auf Grund der Fokussierung auf die Vereinsmit-
glieder im weiteren Verlauf der Arbeit wird in diesem Absatz speziell das reale und
angedachte Leistungsangebot fir Vereinsmitglieder vertiefend thematisiert. Be-
reits zuvor geschilderte Leistungen werden dabei nicht nochmals aufgegriffen.

Zu beachten ist, dass der DSA ein sehr junges Konzept ist, welches sich standig
weiterentwickelt. Die Ausfihrungen spiegeln folglich nur den Ende August 2009
aktuellen Stand wieder. Uberdies obliegt es jedem Verein, den Ausweis mit eige-
nen Leistungsangeboten zu versehen. Daher kann keine Garantie fur Vollstandig-

keit Ubernommen werden.

Optimierung vereinsinterner Ablaufe

Mit Hilfe der optischen und technischen Merkmale des Ausweises (s. Abb. 7) kdn-
nen diverse vereinsinterne Ablaufe vereinfacht werden. So kdnnen Teilnahme-
bzw. Einlasskontrollen bei Trainingseinheiten, Wettkdmpfen oder vereinseigenen
Fitnessstudios Uber den Ausweis gesteuert werden.

Vereine konnen Uber das Auslesen bestimmter Ausweisinformationen in Verbin-
dung mit einem entsprechenden Dokumentationssystem Aktivitatsstatistiken fur
jedes einzelne Vereinsmitglied realisieren. So kbnnen Ausweisnutzer bspw. sportli-
che Aktivitaten gegeniber ihrer Krankenversicherung belegen.

Der Ausweis kann ferner vereinsintern als Zahlungsmittel genutzt werden. Mittels
Auslesen des Barcodes bzw. des Magnetstreifens kann bspw. die Teilnahme an
einer kostenpflichtigen Veranstaltung festgehalten und anschlieBRend per Rech-
nung an das Vereinsmitglied belastet oder mit einem Guthaben verrechnet wer-

den.

sportorganisatorische Funktionen

Nach Freigabe durch den Verband und den Verein kann der Ausweis die Funktion
der aktuell meist in Papierform existenten Ubungsleiter- bzw. Trainerlizenzen sowie
Wettkampfpasse Ubernehmen. Hat ein Nutzer bspw. mehrere Trainerlizenzen und
ist gleichzeitig in mehreren Sportarten wettkampfmanig aktiv, kbnnte der DSA die
Einzeldokumente in einem Ausweis vereinen. Weiterhin ist durch eine Verringerung
des Verwaltungsaufwandes bei den Verbanden mit schnelleren Bearbeitungszei-

ten zu rechnen.
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Die personliche Lizenz- und Passverwaltung jedes einzelnen Mitgliedes kann Uber
die Online-Plattform vereinfacht werden. Einerseits konnte jeder Nutzer einen
Uberblick Uber seine Lizenzen erhalten und andererseits konnten lGber das System

die Erinnerung an Verlangerungs- oder Erneuerungsfristen gesteuert werden.

Vorteils- bzw. Bonuskarte

Als Vorteils- bzw. Bonuskarte bietet der Ausweis Rabatte oder sonstige Mehrwerte
bei unterschiedlichen Wirtschaftspartnern. Bei den Uberregionalen Partnern ist
immer ein direkter monetérer Vorteil vorgesehen.

Uber die unter 5.1.2.2 beschriebenen umsatzabhangigen Provisionszahlungen
Uberregionaler Wirtschaftspartner unterstitzen Ausweisinhaber indirekt Uber die

Gewinnbeteiligung der SAV mit jeder Ausweisnutzung zusatzlich den Sport.

Zugang zu einer einzigartigen Sport-Community

Ausweisinhaber haben das Recht, alle unter 5.1.2.1 beschriebenen Leistungen des

Online-Portals www.sportausweis.de zu nutzen.

5.1.2.5 Daten- und Verbraucherschutz

Rund 28 Millionen Vereinsmitglieder bedeuten potenziell 28 Milionen Ausweisinha-
ber und folglich 28 Millionen persdnliche Datensatze. Nutzt nur ein Bruchteil dieser
Ausweisinhaber den Ausweis als Bonuskarte oder registriert sich in der Online-
Community unter www.sportausweis.de werden weitere Milionen von Konsum-
und Onlinedatensatze generiert. Allein diese riesige Datenmenge macht die The-
matik ,,Daten- und Verbraucherschutz” zu einem sehr wichtigen Thema. Betrach-
tet man zudem die Rolle des organisierten Sports in dem Konzept (s. 5.1.2.1) und
bertcksichtigt die soziale Verantwortung dieses, nimmt die Bedeutung nochmals
zu. Es wundert insofern nicht, dass ein Grofteil der ersten redaktionellen Reaktio-
nen auf die geplante Einfihrung des DSA diese Materie aufgegriffen hat (s. 1.1).

Aktualitat erlangt das Thema erganzend durch viele negative Schlagzeilen rund
um Bonus- bzw. Kundenkartensysteme. Hier sei beispielhaft auf eine Untersuchung
von Kundenkarten in der Zeitschrift FINANZTEST12® und ein Urteil des Bundesge-
richtshofs nach einer Klage des VZBV gegen den Bonuskartenbetreiber Payback

Rabattverein e.V. verwiesen.130 Als Vorstandsmitglied im VZBV etikettierte Muller

129 ygl. 0. V. 20084, S. 18.
130 ygl. dpa 2008.
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Kundenbindungssysteme bspw. auch als ,,Trojanisches Pferd fir die Privatspha-

re“_l3l

Brisant ist das Thema ,,Datenschutz* flir den DSA aber nicht nur mit Bezug auf die
Funktion des ,,Vorteilsausweises* und der Erhebung und Verarbeitung von Daten,
sondern genauso hinsichtlich der zentralen Datenvorhaltung von potenziell ca. 28
Millionen Personen in einer Datenbank. Im Jahr 2008 sind sehr medienwirksam zahl-
reiche realisierte und mogliche Datendiebstahle publik geworden. So wurden bei
der Telekom-Tochter T-Mobile von Mitarbeitern rund 17 Millionen Kundendatensat-
ze gestohlen.132 Uber Lecks in Online-Plattformen bestand bei den Wochenblatt-
Verlagen der Axel Springer AG in Hamburg und Berlin zeitweise Zugriff auf 2.000
Daten von Inserenten'3® und bei rund 200 Stadten und Gemeinden konnten die

personlichen Burgerdaten teilweise mit Passbildern eingesehen werdenis4,

Die Einhaltung aller daten- und verbraucherschutzrechtlichen Vorgaben und ein
transparenter und offensiver Umgang mit dem Thema ist demzufolge eine Muss-
Verpflichtung fiur alle Beteiligten am System DSA. Es wundert nicht, dass das The-
ma rund um den Sportausweis omiprasent ist. Am Beispiel des Prozesses zur Frei-
schaltung der Bonuskarten-Funktion wird nachstehend in einem Vergleich zwi-
schen den Forderungen der Verbraucherschitzer und dem Ist-Stand beim DSA

aufgezeigt, wie das Thema ,,Datenschutz” beim DSA aktuell gehandhabt wird.

Die Verbraucherschitzer verlangen die Berlcksichtigung dieser Punkte:

Die Verwendung des Auskreuz- oder Opt-out-Verfahrens im Rahmen der Zu-
stimmung zur Verwendung der Kundendaten ist nicht ausreichend.135

Bei E-Mail - Marketing wird das Douple Opt-In empfohlen.136

Die Teilnahme am Vorteilsprogramm darf nicht an die Freigabe der Datennut-
zung zu Marketing- und Werbezwecken gekoppelt sein.13”

In direktem Bezug zur Zustimmung zur Datenverarbeitung sollten folgende As-

pekte genannt werden: 138

131 Miller 20044, S. 2.

132 ygl. manager-magaczin.de 2008.

133 ygl. Axel Springer AG 2008.

134 ygl. heise online 2008.

135 vgl. Muller 2004a, S. 3.

136 vgl. Deutscher Direktmarketing Verband e.V. 2007.

137 ygl. Unabhangiges Landeszentrum fur Datenschutz Schleswig-Holstein 2003, S. 6-7.

138 vgl. Muller 2004a, S. 3; Unabhangiges Landeszentrum fir Datenschutz Schleswig-Holstein 2003, S. 6.
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Benennung der fur die Datenverarbeitung verantwortlichen Stelle
Aufzahlung der verarbeiteten Datenkategorien

Darstellung der einzelnen Phasen der Datenverarbeitung und -flisse
Adressaten einer Datenubermittiung

Benennung der Zwecke der Datenverarbeitung

Hinweis auf die Freiwilligkeit und Folgen der Verweigerung

O O O O o o o

Hinweis auf die Widerrufbarkeit der Einwilligung
0 BeiZel,Kundenprofil“ muss auch dies detalilliert erlautert werden
Nicht das komplette Geburtsdatum, sondern nur das Geburtsjahr sollte gespei-

chert werden.13°

Bei der DSA GmbH wird dieser Prozess Uber ein einseitiges Formular (s. 19.3) ge-
steuert, welches bei Ausweisversand beigeflugt ist oder online vorausgefillt mit
den hinterlegten persénlichen Daten ausgedruckt werden kann. Neben der Frei-
gabe der persdnlichen Daten zu Marketing- und Werbzwecken im Rahmen der
Bonuskartenfunktion dient dieses Formular gleichfalls der Zustimmung zur Teilnah-
me an den ,,Vorteilswelten*. Bei Auslieferung des Ausweises ist die Vorteilsfunktion
entsprechend offline. Eine Kopplung zwischen der Funktion des Vereinsausweises
und der Bonuskarte ist folglich nicht gegeben. Das gleiche gilt fur die Freischal-
tung fur die Vorteilswelten und die Freigabe der Datennutzung. Die erste 0. a. For-
derung ist somit erflllt. Beide Willenserklarungen werden Uberdies mittels Opt-In-
Verfahren und abschlieBender Unterschrift — bei Minderjahrigen erganzt um die
Unterschrift der Erziehungsberechtigten — abgefragt. Da die Willenserklarung u. a.
das Recht zur postalischen Werbung regelt, geht diese Handhabung sogar Uber
die gesetzlichen Bestimmungen hinaus. Dies gilt auch fur die Einwilligung in Wer-
bung via E-Mail und Telefon. Hierflr existiert jeweils eine separate Opt-In-Option.
Positiv ist ferner die Wortwahl zu sehen. Der Begriff ,,Werbung*“ wird nicht irrefih-
rend verklausuliert. Der positive Eindruck setzt sich auch bei den Themenkomple-
xen Datenverarbeitung und Datenubermittiung, Freiwilligkeit des Handelns und
Widerruf der Einwiligung fort. Die Forderungen hierzu werden allesamt erfullt. Es
existieren jedoch auch einige Bereiche, die nicht optimal geldst werden. So be-
steht zwar die Option die Absender von Werbung - generell sind dies der Verein,

die teiinehmenden Sportverbande und die DSA GmbH - einzuschranken, doch ist

139 ygl. Unabhangiges Landeszentrum fur Datenschutz Schleswig-Holstein 2003, S. 6.
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dies nur Uber ein Auskreuzverfahren moglich. Weiterhin weichen diese Punkte von

den Vorstellungen der Datenschitzer ab:

Die Freigabe zur Werbung via E-Malil erfolgt durch ein einfaches Opt-In.
Das gesamte Geburtstagsdatum und nicht nur das Jahr werden abgefragt.

Eine nominelle Einschrankung der Werbeaktionen pro Jahr existiert nicht.

Da es sich hierbei aber um untergeordnete Forderungen der Daten- und
Verbraucherschitzer handelt, findet das Opt-In-Formular sicher trotzdem die Zu-

stimmung dieser.

5.2 Ausweis- und Kundenkartensysteme in der Wirtschaft

Einheitiche Angaben zur Anzahl der von der deutschen Wirtschaft herausgege-
benen Kundenkarten — oft auch Rabatt- oder Bonuskarten genannt — sind nicht zu
finden. Laut eines Artikels des Magazins Brand Eins waren im Jahr 2003 rund 70 Mil-
lionen Kundenkarten im Umlauf.140 Zwei Jahre spater im Jahr 2005 sprechen Glu-
sac und Hinterhuber nur noch von rund 62 Millionen Bonuskarten.'#! Im selben Jahr
aber titelt die Zeitschrift FINANZtest: ,,Uber 100 Milionen Kundenkarten tragen die
Deutschen in ihren Geldbérsen.“142 Weitere drei Jahre spater ist laut einer Folge-
studie derselben Zeitschrift die Anzahl erneut gestiegen. Allein die 23 untersuchten
Kartenprogramme haben ein Gesamtvolumen von rund 137 Millionen ausgege-
benen Karten.143

Noch schwieriger ist eine Aussage Uber die Anzahl der emittierenden Kartenpro-
gramme. Zwar zitiert der bereits erwahnte Artikel des Magazins Brand Eins zwei
Mitarbeiter der Unternehmensberatung Roland Berger und spricht von rund 400
aktiven Kartenprogrammen in Deutschland!#4, doch ist die Verlasslichkeit dieser
Zahl fur die heutige Zeit sehr fragwiurdig. Einerseits liegt keine veroffentlichte Studie
insb. der regionalen und lokalen Kartenprogramme vor und andererseits hat sich
der Markt seit 2003 weiterentwickelt.

Eine hohe Bedeutung kann man den Kartensystemen in der deutschen Wirtschaft

aber sicherlich trotz der diffusen Datenlage einraumen. Unterstrichen wird dies

140 vgl. Willenbrock 2003, S. 74.

141 ygl. Glusac & Hinterhuber 2005, S. 8.
142 0, V. 2005, S. 25.

143 ygl. 0. V. 2008a, S. 16.

144 ygl. Willenbrock 2003, S. 74.
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auch durch die Ergebnisse einer TNS EMNID Studie aus dem Jahr 2006, in der von

durchschnittlich 1,3 Karten je Bundesburger gesprochen wird. 145

Die vorhandenen Karten lassen sich entweder Mehrpartner- und Stand-alone-
Programmen zuordnen. Bei den Mehrpartnerprogrammen ist eine Karte bei unter-
schiedlichen Unternehmen einsetzbar. Aktueller Marktfihrer in diesem Bereich ist
das Kartenprogramm Payback.146 Bei den Stand-alone-Programmen handelt es
sich um Bonusprogramme, die jeweils von einem Unternehmen alleine betrieben
werden. Typische Beispiele hierftr sind die Ikea Family Club Karte und die Douglas
Card.

Die Zielstellung ist bei beiden Varianten identisch. Eine erhéhte Kundenbindung
streben die Betreiber bzw. Herausgeber der Karten genauso an, wie die Steige-
rung des Umsatzes und damit des Gewinnsl47,

Unterschiede gibt es bei den Leistungen fur die Karteninhaber und innerhalb der
jeweiligen Gruppe. So gewahren nur wenige Programme Direktrabatte beim Ein-
kauf und ebenfalls selten sind spezielle Serviceleistungen. Zu diesen Ausnahmen
zahlen bspw. IKEA, die ihren Karteninhabern kostenlosen Kaffee in den IKEA-
Restaurants anbietet!4s, und Esprit, die zum Frihstick mit anschlieBendem Einkau-
fen vor den offiziellen Offnungszeiten einladt4. Die meisten Kartenprogramme
arbeiten hingegen mit Punktesystemen. Hierbei sammelt der Nutzer abhangig
vom Umsatz Punkte und kann diese dann gegen Pramien eintauschen. Pramien
gibt es aber meist erst ab einem bestimmten Punktestand. Der notwendige Um-
satz kann dabei je nach Anbieter zwischen € 25,- und € 2.500,- jahrlich liegen.150
Bei einigen Anbietern - z. B. Payback und Happy Digits — kbnnen Punkte auch an
wohltatige Organisationen gespendet werden. Bei Happy Digits ist es auch mog-
lich, die Punkte unterschiedlicher Kartennutzer zu biindeln und somit schneller ho-
he Punktezahlen zu erreichen. Nach einer Untersuchung der Zeitschrift FINANZtest
sind die gewahrten Rabatte aber selten hoher als drei Prozent.151

Unterschiede gibt es auch bei den Kosten fur den Inhaber. Die meisten Karten sind
kostenlos, doch kénnen je nach Karte und Leistung auch Gebuhren fallig werden.

So kostet die Douglas Card bspw. jahrlich € 6,-.152 Die Mitglieder des Rabattclubs

145 yvgl. TNS Emnid 2006.
146 vgl. Loyalty Partner GmbH 2007, S. 3.
147 vgl. 0. V. 2005, S. 25.

18 vgl. 0. V. 2008a, S. 16-17.
149 vgl. 0. V. 20084, S. 15.

150 vgl. 0. V. 20084, S. 16.

151 ygl. 0. V. 2008a, S. 14.

152 ygl. 0. V. 2005, S. 28.
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des Haushaltsgerateherstellers Innova mussen einmalig eine Bearbeitungsgebuhr
von 32,99 Euro bezahlen.153

Viele Systeme bieten weiterhin Newsletter mit meist individuell auf den Kartenin-
haber zugeschnittenen aktuellen Informationen zu Angeboten sowie exklusive
Gewinnspiele, Optionen zum Online-Einlauf und eigene Online-Profile. Oft gibt es
auch Sonderaktionen, bei denen Karteninhaber bspw. fur den gleichen Umsatz
mehr Punkte erhalten, sowie besondere Produktinformationen, die entweder per
E-Mail oder als Magazin dem Kunden zur Verfligung gestellt werden.* Einige An-
bieter versehen ihre Karten auch mit speziellen Zahlfunktionen. Dies teilweise nur
fur ein Unternehmen - z. B. Auto-Teile-Unger — oder in Verbindung mit Kreditkar-
tenanbietern generell fur alle Einkaufe. Unterschiede gibt es ferner bei der Anzahl
der Werbesendungen, die an einen Karteninhaber im Laufe eines Jahres versen-
det werden. Payback hat sich bspw. verpflichtet nicht mehr als 12 Aussendungen
je Nutzer um zu setzen.

Bei den Mehrpartnerprogrammen gibt es auch Differenzen bei den beteiligten
Wirtschaftspartnern. Payback arbeitet bspw. nur mit Gberregionalen Partnern zu-

sammen, das Programm DeutschlandCard integriert auch regionale Partnerlss,

153 ygl. 0. V. 2005, S. 25.
154 ygl. 0. V. 20084, S. 16-17.
155 vgl. DeutschlandCard GmbH 2008.
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6 Marketing

Im folgenden Kapitel wird ein Einblick in das Marketing nach aktuell gangiger Aus-
legung gegeben. Ganz bewusst werden einzelne Teilbereiche genauer und an-
dere weniger oder gar nicht betrachtet. Dies stellt keine Bewertung dar, sondern
ist rein dem Anforderungsprofil dieser Arbeit geschuldet. So dienen die Ausfihrun-
gen insb. der Einordnung des Untersuchungsobjektes und -gegenstandes (s. 8.2.1
und 8.2.2) sowie der Konzeption der forschungsleitenden Fragestellungen (s. 8.4).
Ein umfassender Uberblick hatte den Rahmen dieser Arbeit auRerdem gesprengt.
Nicht umsonst stellen bspw. Kotler®¢ und Meffert!>” ihre Ansichten zum Marketing
auf 1.135 bzw. 1.472 Seiten dar. Fur einen ausfiihrlichen Uberblick zum Marketing

sei auf diese beiden Fachbicher verwiesen.

6.1 Grundlagen

Marketing wird oft mit ,,Werbung* und ,,Verkaufen* gleich gesetzt. Den gangigen
Interpretationen des Marketings folgend verkorpert Marketing aber viel mehr. Kot-
ler spricht von einem ,,Konzept zur Befriedigung von Kauferwiinschen®.158 Marke-
ting wird somit eine ganzheitliche Verantwortung im Rahmen von Austauschpro-
zessen zwischen Verkaufern und Kunden zugeordnet (Naheres hierzu s. 6.2.3). Bei
der Neueinfihrung eines Produktes ist bspw. die Verantwortung fir folgende

Schritte gemeint1e;

Definition eines Zielmarktes bzw. einer Zielgruppe
Ergrindung der Bedurfnisse der Zielgruppe/ Kunden
Konzeption des passenden Produktes zum passenden Preis
Erstellung von Werbekampagnen

Organisation der Lager- und Lieferlogistik

Gleichzeitig spiegelt sich in obiger Aussage eine starke Orientierung an den Kau-

fer- bzw. Kundenbeddrfnissen wieder (s. auch 6.2.1). Nicht nur die Umsetzung obi-

156 ygl. Kotler et. al. 2007.

157 vgl. Meffert 2000.

158 Kotler et. al. 2007, S. 29.

159 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 36-38.
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ger funf Punkte, sondern die Umsetzung dieser unter Beachtung der Kundenwdn-

sche entspricht folglich der o. g. Marketing-Definition.160

Die Art und Weise, wie der Marketing-Gedanke in einer Unternehmensorganisati-
on gelebt wird, ist unterschiedlich. Einerseits wird Marketing als eine Unterneh-
mensfunktion unter vielen — im Vergleich zum Einkauf oder zur Buchhaltung - und
andererseits als Leitbild oder Philosophie zur Fihrung eines gesamten Unterneh-
mens gesehen.1%1 In beiden Fallen herrscht eine starke Ausrichtung der Tatigkeiten
am Markt und ihren Kunden.

Erstere Perspektive wird funktionales Marketing genannt.162 Dabei ist der Unter-
nehmensteil gemeint, der sich firmenintern mit der Umsetzung der Marketingaus-
richtung und -aufgaben beschaftigt. Es stehen die Aufgabenfelder Informations-,
Aktions- und Organisationsseite im Mittelpunkt. Die Informationsseite erfullt einen
Selbstzweck des Marketings, indem sie mittels Marktforschung existenzielle Daten
fur die beiden anderen Bereiche liefert. Bei der Aktionsseite geht es primar um die
aktive Beeinflussung des Marktes und seiner Teilnehmer (s. auch 6.2.3), und die
Organisationsseite regelt Zustandigkeiten und hat eine koordinative Aufgabe in-
nerhalb des Marketings.

Bei der zweiten Perspektive stellt die Marktorientierung bzw. die Orientierung an
den Kundenwinschen das zentrale Handlungskriterium bei jeder betrieblichen
Entscheidung abteilungsubergreifend dar.163 Naturlich dirfen dabei 6konomische
Aspekte nicht auler Acht gelassen werden. 164

Meffert fasst beide Perspektiven im dualen FUhrungskonzept (s. Abb. 15 auf
Seite 56) zusammen und zeigt, dass nicht eine ,,entweder...oder” - Situation be-
steht. Vielmehr empfiehlt er eine Koexistenz beider Perspektiven fur den bestmog-

lichen betriebswirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens.

160 ygl. Kuf’ 2006, S. 189.

161 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 110-112; Meffert 2000, S. 5-7.

162 ygl. Meffert 2000, S. 6.

163 ygl. Brede 2004, S. 155; Kuf3 2006, S. 7; 0. V. 2001a, S. 452-453.
164 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 46.
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Marketing =
marktorientierte Unternehmensfiihrung

Marketing als Leitbild des Marketing als gleichberechtigte
Managements Unternehmensfunktion

werber schaft
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Abb. 15: Marketing als duales Fiihrungskonzept16>

6.2 Vertiefende Aspekte

Nachstehend werden einige Aspekte des Marketings ausfuhrlicher aufgegriffen.

Der Fokus liegt dabei auf dem funktionalen Marketing.

6.2.1 Orientierung an Kundenwiinschen

Bereits im Rahmen der Grundlagenvorstellung wurde die hohe individuelle Bedeu-
tung der Kundenorientierung fur das Marketing skizziert. Sehr anschaulich stellt dies

folgende Zielbeschreibung dar:

,Das eigentliche Ziel des Marketing ist es, das Verkaufen tberfllssig zu machen.
Das Ziel lautet, den Kunden und seine Bedirfnisse derart gut zu verstehen, dass
das daraus entwickelte Produkt genau passt und sich daher von selbst ver-

kauft. 166

Ein zentrales Ziel des Marketings ist es folglich, die potenziellen und realen Kunden
zu kennen und deren Winsche exakt zu identifizieren.1%” Diese Kundeorientierung
sollte aber Uber das Kaufereignis hinaus gehen. Marketing soll Kunden langfristig

an ein Unternehmen binden.168

165 Meffert 2000, S. 6.

166 Kotler et. al. 2007, S. 29+30.
167 ygl. Kuf? 2006, S. 12.

168 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 111.
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Kotler bezeichnet diese Ausrichtung des Marketings bei der Beschreibung unter-
schiedlicher Marketing-Management-Ansatze fur Unternehmen als ,,Marketing-
Orientierung im eigentlichen Sinne*“16°, Hierzu konkurrierend benennt er die Ansat-
ze der ,,Produktionsorientierung*, der ,,Produktorientierung”, der ,,Verkaufsorientie-

rung“ und der ,,sozialen Orientierung*.170

Produktionsorientierung

In dieser Auffassung steht eine schnelle und gtlinstige Produktion von Gutern im
Mittelpunkt.l”® Anders formuliert kann man auch sagen: ,,Produzieren, soviel man
kann“i72,

Folglich liegt der primare unternehmerische Fokus auf der Perfektionierung der
Produktionsmethoden. Anwendung findet diese Vorgehensweise priméar, wenn die

Nachfrage das Angebot tUibersteigt oder die Produktionskosten zu hoch sind.173

Produktorientierungt’4

Hierbei steht die Qualitat des Produktes bzw. das Produkt selber im Mittelpunkt
jeglicher betrieblicher Entscheidungen. Man geht davon aus, dass auf dem Markt
die Produkte am begehrtesten sind, die das hdéchste technische Niveau oder die

meisten Innovationen haben.

Verkaufsorientierung

Bei diesem Ansatz steht das Verkaufen im Zentrum des betrieblichen Handelns.17>
Auf Basis interner Informationen soll die Kundengruppe zum Kauf angeregt wer-

den. 176 Es gilt das Motto ,,Versuchen abzusetzen, was man produziert hat“177,

Marketing-Orientierung

Wie bereits skizziert kennzeichnet die Marketing-Orientierung eine Orientierung an
Kundenwiinschen und -bedirfnissen. Im Gegensatz zur Verkaufsorientierung ste-

hen zunachst die externen Kundenideen im Mittelpunkt, und diese werden dann

169 Kotler et. al. 2007, S. 43.

170 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 41-43.
171 vgl. Kotler et. al. 2007, S. 41.

172 KuR 2006, S. 5-10.

173 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 41.

174 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 42.

175 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 42.

176 vgl. Kotler et. al. 2007, S. 45.

177 KuR 2006, S. 5-10.
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intern umgesetzt.1’8 Als Handlungsanweisung kénnte man auch zusammenfassen:

,,Produzieren, was man absetzen kann.*“17®

soziale Orientierung?s®

Die soziale Orientierung richtet ihren Blick nicht nur auf die Kaufer, sondern gleich-
zeitig auf die gesamte Gesellschaft. Als Reaktion auf Ressourcenknappheit, wirt-
schaftliche Unsicherheit und Umweltprobleme geht diese Ausrichtung bei der Be-
ricksichtigung externer Winsche weiter als die Marketing-Orientierung. Die soziale

Verantwortung jedes einzelnen Unternehmens wird fokussiert.

Diese funf Ansatze beschreiben gleichzeitig eine historische Entwicklung des Mar-
ketings. In den Anfangen des Marketings herrschten priméar Verkaufermarkte, in
denen die Nachfrage das Angebot Uberragte. Damals arbeiteten Unternehmen
oft nach den Konzepten der Produktions- oder Produktorientierung. Mit einem
Wechsel der Marktverhaltnisse hin zum Kaufermarkt und damit verbundener stei-
gender Macht der Kaufer, gewannen die Konzepte der Verkaufs- bzw. Marketing-
Orientierung an Bedeutung.®1 Heute herrschen tberwiegend Kaufermarkte, und
Marketing-Orientierung wird in der meisten Literatur als bevorzugter Marketing-

Management-Ansatz genannt.182

6.2.2 Marktsegmentierung

Marktsegmentierung hat im Marketing einen hohen Stellenwert.18 |nsb. ist dies
darauf zuriick zu fuhren, dass es eine wesentliche Grundlage fur die zuvor be-
schriebene Orientierung an den Kundenwiinschen darstellt. Segmentierung be-
zeichnet die Einteilung eines Gesamtmarktes in untereinander moglichst hetero-
gene und in sich homogene Marktsegmente und anschlieBende segmentspezifi-
sche Bearbeitung.1® Die Homogenitat bezieht sich auf die innerhalb eines Seg-
mentes vereinten Personen.

Teilt ein Unternehmen den Gesamtmarkt nicht in unterschiedliche Segmente, wird
es nicht die Wiunsche aller Kunden erfullen kdnnen. Ein 18-jahriger Fahranfanger

stellt sicherlich andere Anforderungen an ein Automobil als ein 60-jahriger Ge-

178 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 45.

179 KuR 2006, S. 5-10.

180 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 46.

181 ygl. Kul3 2006, S. 173; Meffert 2000, S. 3-6.

182 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 43; Meffert 2000, S. 6+7.
183 ygl. Meffert 2000, S. 180.

184 yg|. Kotler et. al. 2007, S. 457; Meffert 2000, S. 180.
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schaftsmann. Gleiches gilt fur einen Limousinen-Service und einen Handwerksbe-
trieb. Mittels Segmentierung ware es aber moglich, fur den 18-jahrigen einen giins-
tigen Kleinwagen und den 60-jahrigen einen Oberklassewagen mit gehobenem
Komfort zu konzipieren. In anderer Auspragung ist dies auch im zweiten Beispiel
maoglich. Marktsegmentierung bietet Unternehmen somit die Chance, ihre Produk-
te bestmoglich den Kundenwiinschen anzupassen. Kotler unterscheidet bspw.
das Massen-Marketing, das Zielgruppen-Marketing, das Nischen-Marketing und
das Mikro-Marketing, bei dem die angesprochene Zielgruppe und folglich das
ausgewahlte Segment immer kleiner wird.18

Gangig ist eine Marktsegmentierung nach den Merkmalsgruppen geografisch-
regional, demografisch, psychografisch sowie Verhaltens-Merkmalen.186 Beispiel-

haft sind der Tab. 1 je Gruppe einige Merkmale zu entnehmen.

?eeci)grr;fllzch— Staaten und Regionen, Lan- GroRstadt, Klein- unterschiedliche
g GrofRregionen der, Kantone stadt, Land Stadtteile
Merkmale
demografische Geschlechtund . . Inlander/ Auslan-
Einkommen Bildung
Merkmale Alter der
psychografische soziale Klassenzu- Lebensstil, Religi- ethnische Grup-
o . Status
Merkmale gehdrigkeit on usw. pen
Verhaltens- Nutzungshaufig- Wiederkaufver-
Nutzenerwartung . Kaufanlass
Merkmale keit halten

Tab. 1: Merkmale der Marktsegmentierung18”

Eine besonders gangige Segmentierung auf Basis von Verhaltens-Merkmalen ist
die Abgrenzung zwischen Handel zweier Unternehmen (B-to-B) und einem Unter-
nehmen und einem Endverbraucher (B-to-C).188 Insb. der ,Kaufanlass*“ sowie die
»Nutzenerwartung“ sind hierbei grundsatzlich unterschiedlich zu bewerten. Fiur das
Marketing ist diese Segmentierung bspw. bedeutsam, da sich im B-to-B-Handel
das Internet als Handelsplattform schon viel starker durchgesetzt hat als im B-to-C-

Handel.18°

Neben der Marktsegmentierung nach Kundengruppen ist fur das Marketing auch
eine Abgrenzung nach der Handelsausrichtung von Méarkten wichtig. Steht der
Verkauf eines Automobils, die Anwerbung von Universitatsabsolventen, der Ein-

kauf von Waren oder die Beschaffung von Kapital und somit der Absatz-, der Per-

185 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 458-460.

186 yg|. Kotler et. al. 2007, S. 117, 464-477; Meffert 2000, S. 189-212.
187 Kotler et. al. 2007, S. 117.

188 yg|. Kotler et. al. 2007, S. 360+361.

189 yg|. Kotler et. al. 2007, S. 360.
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sonal-, der Beschaffungs- oder der Kapitalmarkt im Mittelpunkt der unternehmeri-
schen Tatigkeit?1® Je nach Markt bestehen unterschiedliche Anforderungen und
unterschiedliche Kunden bzw. Kommunikationspartner. In der Literatur wird sich
meist auf den Absatzmarkt als bedeutendsten Markt aus Marketing-Sicht konzent-
riert.191 Der Absatzmarkt wird dabei als ,,Menge der aktuellen und potenziellen
Abnehmer bestimmter Leistungen sowie der aktuellen und potenziellen Mitanbie-
ter dieser Leistungen sowie den Beziehungen zwischen diesen Abnehmern und

Mitanbietern‘192 definiert.

Auch wenn nicht der Marktsegmentierung zugeordnet, soll abschlieRend auf Un-
terschiede bei den Marketing anwendenden Unternehmen eingegangen wer-
den. Man konnte dabei von einer Segmentierung der Anbieterseite sprechen.
Ublicherweise wird Marketing mit gewinnorientierten Wirtschaftsunternehmen in
Verbindung gebracht. Marketingwissen und -instrumente werden aber auch von
vielen nicht gewinnorientierten Unternehmen (z. B. Sportverbande und -vereine)
genutzt. Bezogen auf den Absatzmarkt ist in der Trennung zwischen For-Profit-
Unternehmen und Non-Profit-Unternehmen die Rede von Business-Marketing und

Non-Business-Marketing.193

6.2.3 Marketing-Mix

Der Marketing-Mix ist der Aktionsseite (s. 6.1) des Marketings zu zuordnen. Mit Hilfe
von Marketinginstrumenten — auch als Werkzeuge bezeichnet - soll gestaltend
und aktiv Einfluss auf die Zielméarkte ausgeubt werden.1?4 Die Marketinginstrumente

werden in der gangigen Literatur einheitlich als ,,4ps* zusammengefasst!:

Produkt- bzw. Leistungspolitik (product)
Preis- bzw. Kontrahierungspolitik (pricing)

Distributionspolitik (placement)

O O O O

Kommunikationspolitik (promotion)

190 vgl. KuB 2006, S. 23+24.

191 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 360; KuB 2006, S. 24+25, 28; Meffert 2000, S. 36.

192 Meffert 2000, S. 36.

193 vgl. KuB 2006, S. 24+25.

194 ygl. Bruhn 2007, S. 28; Kirchgeorg 2001, S. 425-427; Kotler et. al. 2007, S. 121; KuB 2006, S. 171.
195 ygl. Bruhn 2007, S. 28; Kirchgeorg 2001, S. 425-426; Kotler et. al. 2007, S. 121; KuR 2006, S. 171.
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Das gemeinsame Ziel all dieser Instrumente ist es, die richtigen Guter zum richtigen
Preis auf dem richtigen Markt mit den richtigen Absatzférderungsmalinahmen zu
platzieren. Dies impliziert, dass zwischen den Instrumenten eine Abstimmung er-
folgt, um den hochsten Nutzen zu generieren.1% Dies wird umso wichtiger, da eine
trennscharfe Abgrenzung zwischen den Werkzeugen nicht immer erfolgen kann.
Bspw. gehort die Verpackung sicherlich zur Produktpolitik, gleichzeitig erfullt diese
aber Kommunikationsfunktionen beim Kaufprozess.197

In den folgenden Kapiteln werden die einzelnen Instrumente naher beschrieben.
Als Einstieg liefert Abb. 16 einen Uberblick wesentlicher Gestaltungselemente je
Instrument. AuRerdem dokumentiert diese Darstellung sehr anschaulich die o. g.
Bundelung der einzelnen Instrumenten-Mixe zum Marketing-Mix bevor das ge-

wahlte Marktsegment angesprochen wird.

Produktpolitik Preispolitik Kommunikationsp. Vertriebspolitik
- Produktinnovation - Preis - Mediawerbung - Vertriebssysteme
- Produktverbesserung/ - Rabatte - Verkaufsforderung - Verkaufsorgane
-variation - Boni und Skonti - Direct Marketing - Logistiksysteme
- Produktdifferenzierung - Lieferbedingungen - Public Relations
- Markierung - Zahlungsbedingungen - Sponsoring
- Namensgebung - Persdnliche Kommuni-
- Serviceleistungen kation
- Sortimentsplanung - Messen und Ausstel-
- Verpackung lungen
- Event Marketing
- Multimediakommuni-
kation
- Mitarbeiterkommuni-
kation
A 4 A 4 A 4 \ 4
Produktmix Preismix Kommunikationsm. Vertriebsmix
| | |
v
Marketingmix

|
v v v v

Teilmarkte und Kundengruppen

Abb. 16: Ubersicht der 4ps198

1% ygl. Kotler et. al. 2007, S. 121.
197 ygl. Bruhn 2007, S. 30; Kuf? 2006, S. 173; 0. V. 2001b, S. 761.
198 Bruhn 2007, S. 30.
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6.2.3.1 Produktpolitik

»Produktpolitik beschaftigt sich mit samtlichen Entscheidungen, die im Zusam-
menhang mit der Gestaltung des Leistungsprogramms einer Unternehmung ste-
hen und das Leistungsangebot (Sach- und Dienstleistungen) eines Unternehmens

reprasentieren. 1%

Diese Definition vermittelt ein gutes Verstandnis Gber das weite Spektrum der Pro-
duktpolitik. So ist von einem ,Leistungsprogramm® und nicht von einem ,,Produkt-
programm® sowie von Sach- und Dienstleistungen die Rede. Die Produktpolitik um-
fasst folglich nicht nur materielle, sondern auch immaterielle Guter und wird daher
auch als Leistungspolitik bezeichnet.200 Als Produkte werden somit u. a. auch
Rechte (z. B. Vermarktungsrechte)20! sowie Personen, Raumlichkeiten, Organisati-
onen und sogar Ideen?22 gesehen. Naturlich sind auch Kombinationen dieser als
Produkte zu werten.?? Kotler definiert ein Produkt in diesem Sinne als ,,alles, was
auf einem Markt angeboten wird, um Bedurfnisse oder Wiunsche zu befriedi-
gen*“2 und zeigt damit die Bedeutung der Produktpolitik fur die Marketing-
Orientierung nach 6.2.1 auf. In einer noch breiteren Produktdefinition werden so-
gar die Verpackung sowie die Marke dem Produktbegriff zugeordnet (s. Abb. 17).
Diese Auslegung spiegelt sich auch in obiger Definition wieder, wenn von der Pra-

sentation des Leistungsangebotes die Rede ist.

Garantie Marke

Produkt im
engeren Sinne:
Funktionale Eigenschaften,
Produktqualitat

Service Verpackung

Abb. 17: Komponenten von Produkten20>

199 Bruhn 2007, S. 123.

200 ygl. Bruhn 2007, S. 123; Herrmann 2001, S. 600.
201 ygl. Kuf3 2006, S. 171.

202 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 623.

203 ygl. KuR 2006, S. 171.

204 Kotler et. al. 2007, S. 32.

205 Kufd 2006, S. 175.
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Bei der Vielfalt der Produktvarianten - selbst im rein materiellen Sinne — werden
hinsichtlich der Marketingstrategie nicht alle Produkte gleich behandelt. Aus die-
sem Grund haben sich unterschiedliche Produktklassen entwickelt, die jeweils Pro-
dukte nach spezifischen Eigenschaften blndeln. Beispielhaft seien hier die

Verbrauchs- und Gebrauchsguter2%¢ sowie Konsum- und Industriegiter?? genannt.

Neben dem Produktbegriff macht die Definition zu Beginn dieses Kapitels Aussa-
gen Uber den Zustandigkeitsbereich der Produktpolitik. Bei dem Begriff ,,Gestal-
tung des Leistungsprogramms der Unternehmung® zeigt sich, dass nicht nur ein
Produkt, sondern das komplette Sortiment Beachtung finden soll.2%8 Produktpolitik
umfasst folglich Entscheidungen auf drei Ebenen — dem Produkt selber, innerhalb
einer Produktlinie2%® und fur das komplette Sortiment einer Firma.2!® Bezogen auf

das einzelne Produkt kann an funf Stellschrauben gearbeitet werden:

1. Eigenschaften

Jedes Produkt ist durch unterschiedliche Eigenschaften gekennzeichnet. Die
Summe dieser Eigenschaften definiert den Gesamtnutzen aus Sicht des Verbrau-

chers.211

2. Markengebung

Die Marke wird entweder durch einen Namen, einen Begriff, ein Zeichen, ein
Symbol, ein spezielles Design oder einer Kombination dieser gekennzeichnet.?12
Eine Marke muss aufgebaut und mit Leben geflllt werden. Im Sport sind Vereine

oft eigene Marken.

3. Verpackung

Die Verpackung eines Produktes hat vielfaltige Funktionen. Sie soll umhillen und
damit schitzen und gleichzeitig Aufmerksamkeit auf sich ziehen, um den Ver-
kaufsprozess zu unterstitzen. AuBerdem hat die Verpackung eine beschreibende

Funktion.213

206 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 627.

207 vgl. Kotler et. al. 2007, S. 627-631.

208 ygl. Brede 2004, S. 159; Bruhn 2007, S. 29; Kirchgeorg 2001, S. 427; Kotler et. al. 2007, S. 633.

209 Handelt sich um eine Produktgruppe, die auf Grund bestimmter Kriterien eine enge Beziehung haben. vgl.
Kotler et. al. 2007, S. 643; Kuf3 2006, S. 177.

210 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 633.

211 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 633.

212 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 636.

213 ygl. Bruhn 2007, S. 29; Kotler et. al. 2007, S. 638+639.
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4. Etikettierung und Kennzeichnung

Die Etikettierung bezieht sich u. a. auch auf die Verpackung. Bspw. kdnnen Teile
der Beschriftung hierzu gezahlt werden. Genauso zahlen aber Anh&ngsel oder

Aufkleber auf Bananen zur Etikettierung und Kennzeichnung.24

5. Produktunterstiitzende Dienstleistungen

Hierbei handelt es sich um Serviceleistungen?!s, die das originare Produkt ergan-
zen. Dies kann ein telefonischer Kundenservice, die Zustellung oder der Aufbau
eines Produktes beim Kunden sein.?16 Auch hierbei handelt es sich um Eigenschaf-

ten des Gesamtproduktes.

Nachdem der Produktbegriff sowie der Zustdndigkeitsbereich der Produktpolitik
definiert wurden, fehlt nun noch eine Unterscheidung der mdglichen Entschei-
dungsarten. Abb. 18 liefert hierzu — getrennt nach Produkt und Produktlinie — eine

schone Ubersicht und zeigt drei Arten: Einfiihrung, Veranderung und Elimination.

Art der Entscheidung

Entscheidung Einfiihrung Veréanderung Elimination
Bezz;‘ﬁ;?g; Produkt- o Produkt-
innovation Produktvariation elimination
Produkt /

N Erweiterung einer
Produktlinie

Bezogen auf Diversifikation (Produktdifferenzierung) _ Elimination
Produktlinie ) einer Produktlinie
Straffung einer
Produktlinie

Abb. 18: Entscheidungsarten der Produktpolitik?1?

Bei jeder dieser Entscheidungen — unabhangig von der Art - ist es wichtig, sich am
Kundennutzen zu orientieren.218 Dies insb., da Uber den Nutzen eines Produktes fur
den Verbraucher der Erfolg oder Misserfolg bestimmt wird.21® Kul3 wirdigt diese
hohe Bedeutung, indem er bei der Produktpolitk vom ,Herz des Marketing*

spricht.220

214 ygl. Bruhn 2007, S. 29; Kotler et. al. 2007, S. 641.

215 ygl. Bruhn 2007, S. 29.

216 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 642.

217 Kul 2006, S. 177.

218 ygl. Bruhn 2007, S. 124.

219 ygl. Brede 2004, S. 159; Kotler et. al. 2007, S. 34+35.
220 Kuf 2006, S. 176+177.
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6.2.3.2 Preispolitik

Die Preispolitik umfasst drei Themengebiete: (1.) den Preis eines Produktes oder
einer Dienstleistung selbst, (2.) Verfahren und Strategien einen Preis zu bestimmen
bzw. festzulegen und (3.) von Meffert zur Konditionspolitik zusammengefasste In-

strumente?2L,

Die Wahrnehmung des Preises hangt grundsatzlich vom Betrachtungswinkel ab.
Aus Sicht des Kaufers stellt der Preis eines Produktes die Anzahl von Geldeinheiten
dar, die beim Kauf an den Verkaufer zu entrichten sind. Da die Menge des zur
Verfugung stehenden Geldes geringer wird, hat der Preis gleichzeitig eine ein-
schrankende Funktion auf zuklUnftige Anschaffungen.222 Fir den Verkaufer be-
stimmt der Preis Uber die Kombination mit der verkauften Menge den Erlés und

letztlich auch einen moglichen Uberschuss.223

Um den richtigen Preis zu bestimmen, existieren unterschiedlichste Verfahren und

Strategien. Gangig ist eine Einteilung der Verfahren in folgende Gruppen:224

kostenorientierte Preisbestimmung
nachfrageorientierte Preisbestimmung
konkurrenz- oder wettbewerbsorientierte Preisbestimmung

nutzen- oder wertorientierte Preisbestimmung

Meffert bezeichnet obige vier Gruppen als ,,Prinzipien der Preisbestimmung*“22
und leitet hieraus einige speziellere Strategiekonzepte der Preispolitik ab. Diese

Konzepte teilt er in statisch und dynamisch:226

Pramien- und Promotionspreispolitik (statisch)
Strategie der Preisdifferenzierung (statisch)
Preispolitischer Ausgleich (statisch)

Penetrations- und Skimmingpreispolitik (dynamisch)
Lebenszykluspreispolitik (dynamisch)

Yield Management (dynamisch)

221 ygl. Meffert 2000, S. 581.

222 ygl. Kuf? 20086, S 263.

223 ygl. KuR 2006, S 263.

224 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 786-793; Meffert 2000, S. 506-547.
225 Meffert 2000, S. 506.

226 ygl. Meffert 2000, S. 548-575.
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dynamische, nicht-lineare Preispolitik (dynamisch)

Zur Pramien- und Promotionspreispolitik, zur Preisdifferenzierung und zur Penetrati-

ons- und Skimmingpreispolitik sind auch bei Kuf Erlauterungen zu finden.227

Welche Strategie letztlich die Beste fur ein Produkt ist, hangt von verschiedenen
Einflussfaktoren ab. Meffert teilt diese in klassische, verhaltenstheoretische, pro-
duktbezogene und marktformenspezifische Bestimmungsfaktoren ein.228 Kul3 orien-
tiert sich an den funf Themen Herstellungskosten, Konkurrenz, Kundennutzen, Pro-
duktlinie und Nachfrage.??® Kotler wiederum teilt die Einflussgroflen in inter und

extern ein (s. Abb. 19).

Interne EinflussgrofRen: 2uuOISIiTE e U
- Markt- und Nachfragesitu-
<— ation
- Wettbewerb
Sonstige Einflisse aus dem
wirtschaftlichen Umfeld

Marketingziele Preis-
Marketing-Mix entscheidung
Kostenstruktur
Organisationsstruktur

Abb. 19: Einflussfaktoren auf die Preispolitik nach Kotler23°

Trotz der unterschiedlichen Einteilungen existieren inhaltlich starke Ubereinstim-
mungen. Bei weiterfihrendem Interesse sind auf Grund der Ausfuhrlichkeit beson-

ders die Texte von Meffert und Kotler zu empfehlen.

Abgerundet wird die Preispolitik durch die von Meffert zur Konditionspolitik zu-
sammengefassten Instrumente. Hierbei handelt es sich um die Mechanismen, die
neben dem Preis das letztliche Leistungsentgelt bestimmen kdnnen.23: Neben klas-
sischen Rabatten umfasst dies Absatzkredite (z. B. Lieferantenkredite oder Leasing)
sowie besondere Lieferungs- und Zahlungsbedingungen (z. B. Skonti oder Kom-

pensations- und Gegengeschafte).232

227 ygl. KuB3 2006, S. 274-278.

228 ygl. Meffert 2000, S. 488-504.

229 ygl. KuR 2006, S. 266.

230 Kotler et. al. 2007, S. 768.

231 ygl. Meffert 2000, S. 581.

232 ygl. Meffert 2000, S. 581-593; KuR 2006, S. 279-281.
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6.2.3.3 Kommunikationspolitik

Eine wesentliche Funktion der Kommunikationspolitik ist die Beeinflussung von
Nachfragern - z. B. Endverbrauchern — durch Anbieter eines Produktes.z33 Mittels
Kommunikation sollen Konsumenten die fur eine Entscheidung relevanten Informa-
tionen erhalten, Uber Neuerungen auf dem aktuellen Stand gehalten und in einer
positiven Meinung bestatigt werden. Eine gute und umfassende Kommunikation
ist somit ein wichtiges Werkzeug zur Etablierung einer dauerhaften Kundenbezie-
hung.234

Kommunikation besteht aber nicht nur zwischen einem Unternehmen und seinen
Konsumenten bzw. Kunden, sondern zwischen allen Beteiligten in einem Markt
(s. Abb. 20).

A A A
Werbung Werbung
Das Personlicher Verkauf AuBendienst > Mund- [P Offent-
Unternehmen |y Verkaufsférderung Hp»| Handel | Verkaufsforderung | Kéaufer propa- lichkeit
Offentlichkeitsarbeit Offentlichkeitsarbeit < ganda <
Direktmarketing

1
|
1
1
1
1
1
1
1
|
1
1
1
1
1
1
1
|
1
1
1
1
s
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Abb. 20: Kommunikationsfluss der Marktteilnehmer23s

Wichtig ist dabei, dass jede Kommunikation eine Quelle — z. B. das Unternehmen -
und eine Zielgruppe - z. B. die Kaufer — hat.23¢ Kommunikation ist somit zielgerich-
tet.

Aus Sicht der Quelle muss zunachst die Zielgruppe und das Kommunikationsziel —
z.B. Verkauf eines Gutes — festgelegt werden.23” Anschliefend wird auf Basis des
Kommunikationszieles eine Botschaft entworfen. Dabei solite dem AIDA-Prinzip -
Attention Interest Desire Action — gefolgt und somit in dieser Reihenfolge Aufmerk-
samkeit erregt, Interesse geweckt, ein Besitzwunsch ausgelost und eine Kaufaktion
erzeugt werden.23 Um dieses Ziel zu erreichen, ist die Bestimmung der passenden
Kombination aus Inhalt, Struktur und Format der Botschaft maflgeblich. Der Inhalt

kann rational — z. B. Zuverlassigkeit — oder emotional - z. B. Spal} — oder moralisch —

233 ygl. Kuf3 2006, S. 171+281.

234 vg. Kotler et. al. 2007, S. 840.

235 Kotler et. al. 2007, S. 841.

236 ygl. KuR 2006, S. 217.

237 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 851+852.
238 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 854.
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z. B. Umwelt - sein.2®® Die Struktur bietet zahlreiche differierende Ansatze. Bspw.
kann eine Botschaft zum Denken anregen, bereits eine Schlussfolgerung beinhal-
ten oder starke Kaufargumente am Anfang sowie am Ende einer Botschaft plat-
Zieren.2%0 Das Format klart schliefllich die Frage des Werbemediums. Zu unterschei-
den ist zwischen einer Kommunikation mit und ohne Menschen, also ,,personliche
Kommunikation* und ,,Kommunikation tber Medien*.24* Zur Auswahl stehen bspw.
Print, Rundfunk, Fernsehen, Live-Auftritte oder die Verpackung eines Produktes.242
In der Summe fuhren diese Stellschrauben zur Codierung der Botschaft. Nachdem
die Botschaft dann an die Zielgruppe ubermittelt wurde, sollte diese im Interesse
des Unternehmens in der Lage sein, die Botschaft zu decodieren und ihr Verhalten
entsprechend der Kommunikationsziele anzupassen. Eine grafische Darstellung

dieses Prozesses ist der Abb. 21 zu entnehmen.

Allgemeines Modell Codierung Ubertragung der Decodierung Verhaltens-
des Kommunikations- Quelle H»  derBotschaft [ Botschaftanden [ derBotschaft H» anderung beim

prozesses Empfanger Empfénger

Festlegung der zu Ubersetzung der . "
Prozess der Ubermittelnden Aussagen in Ubermittlung dieser Wahrnehmung und Anderung von
Marketing- Aussage auf Texte und Bilder Botschaft an die Verstandnis Einstellungen,
Kommunikation Basis der Positionie- [} die Aufmerksamkeit i Zielgruppe mit Hilfe P derBotschaft [®] Kaufabsichten etc.
rungsziele erzeugen und leicht von Medien bei Kunden bei Kunden
verstanden werden

Abb. 21: Darstellung des Kommunikationsprozesses243

Folgend wird exakter auf die o. g. Frage des Werbemediums eingegangen. In der
Kommunikationspolitik haben sich je nach Betrachtungsweise vier bis sechs Kom-
munikations-Instrumente verfestigt. Im Detail sind dies die Werbung, die Verkaufs-
forderung, die Offentlichkeitsarbeit sowie das Direktmarketing.24 Bspw. bei Bruhn
und Kotler wird auch der personliche Verkauf zur Kommunikationspolitik gezahlt24s,
jedoch wird dieser auch immer wieder der Vertriebspolitik zugeordnet?#s. In dieser
Arbeit wird er im Rahmen der Kommunikationspolitik naher betrachtet. Abschlie-
Bend ist als Kommunikationsinstrument noch das Sponsoring zu benennen.2*’ Ein

Sponsoring kann aber auch als Bundelung mehrer der tbrigen Instrumente ver-

239 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 854+855.

240 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 855.

241 vgl. Kotler et. al. 2007, S. 857+858.

242 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 856.

243 KuR 20086, S. 218.

244 ygl. Bruhn 2007, S. 29; Kotler et. al. 2007, S. 841; Kuf3 2006, S. 221, 222, 226-228.
245 ygl. Bruhn 2007, S. 29; Kotler et. al. 2007, S. 841.

246 ygl. Kuf’ 2006, S. 217+258.

247 ygl. Bruhn 2007, S. 29; Kotler et. al. 2007, S. 915; KuRB 2006, S. 227.
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standen werden. So wird ein Sponsoring einer Sportmannschaft bspw. haufig in

der klassischen Printwerbung kommuniziert.

Innerhalb eines Unternehmens sollte es nun das Ziel sein, sich nicht auf eine einzel-
ne dieser moglichen MalBRhahmen zu konzentrieren, sondern im Sinne einer integ-
rierten Marketing-Kommunikation tiber alle Instrumente an die jeweilige Zielgruppe
eine einheitliche Botschaft zu kommunizieren.248 Somit sollten alle Anstrengungen
zur Kommunikation konsistent und koordiniert sein. Als Ergebnis steht der Kommuni-
kations-Mix entsprechend Abb. 16 auf Seite 61. Der Aufbau und das Zusammen-

spiel der Kommunikations-Instrumente ist ferner folgender Grafik zu entnehmen.

Sorgfaltig abgestimmter (abgestimmer) Ein-
satz des Kommunikations-Instrumentariums

N

Verkaufsgesprache und

Werbung AuBendienstbesuch Schlussige, klare und
uberzeugende
»| Aussagen zum Unter-
Verkaufs Offentlich e
o entlich-
& und zum Produkt
férderung keitsarbeit
Direkt-
marketing

Abb. 22: Konzept der integrierten Marketing-Kommunikation249

Folgend werden die Kommunikations-Instrumente — mit Ausnahme des Sponso-

rings — genauer betrachtet,

Werbung
Im Sinne der o. g. Unterscheidung in Kommunikation mit und ohne Menschen

ubernimmt Werbung den Part ohne Menschen und stellt somit den Gegensatz
zum Personlichen Verkauf dar.25° Bruhn unterteilt Werbung in die Bereich Media-

sowie Multimediakommunikation und z&ahlt somit auch Internetwerbung dazu.??1 In

248 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 847.
249 Kotler et. al. 2007, S. 848.

250 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 841.
251 ygl. Bruhn 2007, S. 29.
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der Summe bezeichnet Kul} die Werbung als das bedeutendste Instrtument der

Kommunikationspolitik.252

Personlicher Verkauf

Unter dem Personlichem Verkauf oder auch Personal Selling wird insb. die Durch-
fiuhrung von Events — wie Verkaufsvorfuhrungen, Messen und Ausstellungen - zu-
sammengefasst.23 Kotler stellt den Personlichen Verkauf auch in die Nahe des

Direktmarketings.254

Verkaufsforderung

Ein wesentlicher Baustein der Verkaufsférderung ist die Warenprasentation bzw.
das Product-Placement bspw. im Verkaufsregal.25® Gleichfalls zahlen ferner Son-
derrabatte, Preisaufschreiben, Produkt-Vorfihrungen, Verkauferschulungen und

Proben dazu.2¢

Offentlichkeitsarbeit

Die Offentlichkeitsarbeit wird auch PR vom englischen Public Relation genannt.25?
Zu ihr zahlt jegliche Kommunikation mit der Zielgruppe, die ohne direkte Zahlung

erfolgt.28

Direktmarketing

Beim Direktmarketing erfolgt mit dem Ziel einer direkten Reaktion eine 1 zu 1 -
Kommunikation mit einer zuvor definierten Zielgruppe.?*® Wege, dies zu realisieren,
sind der persodnliche Kontakt, das Telefon, ein personlicher Werbebrief (Papier und
online) sowie Kataloge.2% Ein mogliches Anwendungsgebiet ist auch die Mitarbei-
terkommunikation.26?

Auf Grund immer kleineren Marktsegmenten — als Beispiel sei hier nur die Vielfalt
der aktuell verfligbaren Fahrzeugmodelle genannt — geht der Trend in der Kom-

munikationspolittk vom Massen-Marketing hin zu einer individuellen, personlichen,

252 ygl. KuR 2006, S. 171.

253 ygl. Bruhn 2007, S. 29; Olbrich & Vetter 2001, S. 536-537; Kotler et. al. 2007, S. 841, Kuf’ 2006, S. 226+229.
254 vgl. Kotler et. al. 2007, S. 983.

255 vgl. Kotler et. al. 2007, S. 841; KuB 2006, S. 228.

256 vgl. Kotler et. al. 2007, S. 841; KuB 2006, S. 224.

257 vgl. Bruhn 2007, S. 29.

238 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 868.

29 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 869+971.

260 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 983.

261 ygl. Bruhn 2007, S. 29.
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segmentierten Kommunikation (Eins-zu-Eins-Marketing).262 Hierdurch steigt folglich
die individuelle Bedeutung des Direktmarketings innerhalb des Kommunikations-

Mixes.

Welches Kommunikationsinstrument nun in welcher Art und in welcher Haufigkeit
genutzt wird, hangt vom Ziel und Zweck der MaRnahme - z. B. Produktneueinfiih-
rung oder Erinnerung an bestehende Produkte — und den gegebenen finanziellen
Mitteln ab.?63 Da sich die Rahmenbedingungen immer wieder verandern, muss

der Kommunikations-Mix stetig angepasst werden.

6.2.3.4 Vertriebspolitik

Vertriebspolitik beschaftigt sich mit der Distribution — also der Verteilung — von G-
tern und wird daher haufig auch als Distributionspolitik bezeichnet.264 Meist — wie
auch im Folgenden - erfolgt im Marketing eine Konzentration auf den Weg zwi-
schen Produzenten und Kaufern, also auf den Absatzkanal. Bei Betrachtung der
vollstandigen Versorgungskette musste jedoch bereits die der Produktion vorgela-
gerte Verteilung von bspw. Rohmaterialien oder Finanzmitteln beachtet wer-

den.265

Die drei Kernbereiche - Vertriebssysteme, Verkaufsorgane und Logistiksysteme —
sind auch der Abb. 16 zu entnehmen. Als Vertriebssystem wird meistens die Ge-
samtheit eines Vertriebskanals, angefangen bei einem Vertriebsweg Uber den
Absatzmittler bis hin zur Logistik, verstanden.2¢ Unter Vertriebsweg sind dabei
bspw. der indirekte Vertrieb Uber eine Handelsorganisation und der direkte Ver-
trieb vom Hersteller an den Endkunden gemeint.2%” Die Frage nach dem Absatz-
mittler ist gleichzeitig die Frage nach dem Verkaufsorgan. Dabei stehen erstens
die Art — z. B. Warenhauser oder Spezialbetriebe - und zweitens die Anzahl der
Absatzmittler im Mittelpunkt.268 Die Logistik umfasst den Transport von Gltern vom

Produzenten zum Endabnehmer, eine evtl. notwendige Lagerung sowie der dabei

262 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 846.

263 ygl. Brede 2004, S. 159+160.

264 vgl. Kotler et. al. 2007, S. 1003; KuB 2006, S. 243; Meffert 2000, S. 600.
265 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 1008+1009.

266 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 1009+1010; Kuf? 2006, S. 243.

267 yvgl. Kotler et. al. 2007, S. 1032+1033; KuR 2006, S. 243.

268 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 1033+1034; KuR 2006, S. 243.
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notwendige Informationsfluss.26® Kotler fasst das Ziel der Logistik wie folgt zusam-
men: ,,Das richtige Produkt zum richtigen Kunden am richtigen Ort zum richtigen
Zeitpunkt.*270

Im Sinne der Marketing-Orientierung sollte jegliche Entscheidung das Ziel verfol-
gen, ein Produkt in zeitlicher und raumlicher Hinsicht einem Kunden so zur Verfu-
gung zu stellen, dass der Kunde gegeniber einem Konkurrenzunternehmen einen
Vorteil erkennt.2’t Da dies anders als bspw. bei der Preispolitik meist nur mit aulRer-
betrieblichen Partnern - z. B. Logistikunternehmen - realisiert werden kann, spielt
die Wahl des richtigen Partners hierbei eine wesentliche Rolle.2’2 Somit ist auch

dies eine Funktion der Vertriebspolitik.

269 ygl. Meffert 2000, S. 601.

270 Kotler et. al. 2007, S. 1048.

211 ygl. KuB3 2006, S. 243+244.

212 ygl. Kotler et. al. 2007, S. 1008.
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7 Nutzentheorie

Die Nutzentheorie beschaftigt sich mit dem menschlichen Verhalten in priméar
okonomisch gepragten Entscheidungssituationen.2”® Fragen zur Preisbildung, zum
Verhaltnis von Angebot und Nachfrage, zur Gulterproduktion und zum Konsum-
bzw. Kaufverhalten sollen modelliert werden. Im Mittelpunkt steht der Verbrau-
cher.2’4 Die Kernaussage ist, dass zwischen mehreren Handlungsalternativen je-
weils die mit dem groften individuellen Nutzen, resultierend aus der Bewertung der
maoglichen Konsequenzen, gewahlt wird.2”> Ein Individuum handelt nach der Nut-
zentheorie folglich nutzenmaximierend.?’¢ Generiert ein Produkt z. B. Zeitersparnis
fur einen Konsumenten, wird der Nutzen mit steigender Ersparnis ebenfalls stei-

gen.277

Sehr plastisch stellen Opp und Wippler die Nutzentheorie an Hand folgender vier

Thesen dar:278

These 1:
»Befindet sich ein Individuum in einer bestimmten Situation, dann hangt sein Ver-

halten von den Handlungsalternativen ab.“

These 2:

»Die Wahl einer Handlungsalternative hangt von der Bewertung der Handlungs-
konsequenzen [der jeweiligen Handlungsalternativen (Anmerkung des Autors)]
ab. Je positiver diese, desto starker beeinflusst dies die Entscheidung. Handlungs-

alternativen mit hohen Kosten werden entsprechend eher nicht gewahit.*

These 3:
»Je wahrscheinlicher eine Konsequenz bewertet wird, desto starker ist der Einfluss

des erwarteten Nutzens (der erwarteten Kosten) auf die Entscheidung.*

2713 ygl. Reil 2007, S. 3.

274 vgl. NieRing 2007, S. 60; Samuelson & Nordhaus 2005, S. 133.

275 ygl. Opp 1983, S. 35+49.

276 ygl. Gensler & Skiera 2003, S.12; Niefling 2007, S. 45; Opp 1983, S. 49; Rei3 2007, S. 3.
277 ygl. Nieing 2007, S. 148.

218 Opp & Wippler 1990, S.17-18.
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These 4.
.Gesamtvorteil einer Handlungsalternative ist der Nettonutzen?’”® und nach dem
Axiom der Nutzenmaximierung wird die Alternative mit dem grofiten Nettonutzen

gewahlt.”

Die Thesen kennzeichnen gleichzeitig den operativen Ablauf der Nutzentheorie.
Nach Bestimmung aller Handlungsalternativen einer Entscheidung (These 1) wird
der Wert fur den Nutzen - negativ oder positiv — (These 2) sowie die Wahrschein-
lichkeit des Eintritts je Handlungskonsequenz einer Alternative (These 3) erhoben.280
Anschliefend wird mittels Multiplikation des Nutzens und der Wahrscheinlichkeit
und abschlielender Addition der Produkte aller Konsequenzen je Handlungsalter-
native der Nettonutzen bestimmt. Im Vergleich der Nettonutzen aller Handlungsal-
ternativen kann dann gemal der Nutzentheorie nutzenmaximierend die Option
mit dem grolRten Nettonutzen ausgewahlt werden (These 4).281 Eine sehr anschau-
liche grafische Aufarbeitung dieser Vorgehensweise findet sich bei Opp und

Wippler.282

Unterstellt wird, dass sich Individuen bei dieser Abfolge rational verhalten.283 Die
Nutzentheorie orientiert sich somit entsprechend den Ausfihrungen unter 4.2 an
den 6konomischen Theorien. Neben der Rationalitat bzw. dieser folgend resultie-

ren aus dieser Haltung insb. die nachstehenden Annahmen:

Reflexivitat: Liegen zwei identische Handlungsalternativen bzw. Guter vor, missen

diese gleich bewertet werden.

Vollstandigkeit: Alle Handlungsalternativen mussen bei der Beurteilung des Nut-

zens in eine Rangfolge gebracht werden kdnnen.?84 Gleichzeitig sind alle Prafe-

renzen und Restriktionen zu berlcksichtigen.2s5

219 Der Nettonutzen resultiert aus dem Produkt des erwarteten Nutzen bzw. der erwarteten Kosten und der subjek-
tiv erwarteten Wahrscheinlichkeit aller Konsequenzen einer Handlung. vgl. Opp & Wippler 1990, S. 18.

280 ygl. Opp 1983, S. 38.

21 ygl. Opp 1983, S. 38.

282 ygl. Opp & Wippler 1990, S. 40.

283 ygl. Gensler & Skiera 2003, S. 12; Rei3 2007, S. 3.

284 ygl. Reina 2005, S. 18; Stoker & Strobach 2004, S. 101.

285 ygl. Opp 1983, S. 45.
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Transitivitat: Wird eine Handlung A besser als Handlung B sowie Handlung B besser
als Handlung C bewertet, muss auch Handlung A besser als Handlung C bewertet

werden.286

Nicht-Sattigung: Existieren zwei Guterbiindel, die sich nur dadurch unterscheiden,

dass ein Bindel von einem Gut mehr als das andere beinhaltet, wird dieses immer

bevorzugt.2s”

Konvexitat: Je mehr ein Individuum von einem Gut X konsumiert hat, desto weni-
ger Einheiten von Gut Y ist er bereit, fur eine zusatzliche Einheit Gut X auf-

zugeben.2s8

Moglich ist die Anwendung der Nutzentheorie auch bei Entscheidungen unter
Unsicherheit bzw. Risiko289, auch wenn hierdurch eine gewisse Einschrankung des
Modells des Homo Oeconomicus auftritt. Ein Beispiel hierflr ist die SEU-Theorie.29
Entsprechend der Grundmaxime der Nutzentheorie gilt zwar weiterhin das Ziel der
Nutzenmaximierung, jedoch wird vom subjektiv erwarteten Nettonutzen ausge-
gangen.?®! Nicht allein die objektiv gegebene, sondern die subjektiv vermutete
Wahrscheinlichkeit des Eintretens einer Handlungskonsequenz wird bericksich-
tigt.2%2 Es wird folglich nicht von uneingeschranktem Wissen des Individuums aus-
gegangen. Neben der SEU-Theorie existieren noch weitere Varianten — bspw. die
Erwartungs-Wert-Theorie oder die Prospect-Theorie?®, Sie alle folgen dem Leitmo-

tiv der Nutzenmaximierung.

Ubergeordnet lasst sich die Nutzentheorie hinsichtlich der Art der Nutzenmessung
in ordinal und kardinal einteilen.2% Ordinal ist lediglich die Rangfolge der zu be-
wertenden Handlungen bzw. Guter relevant, die Hohe der Differenz zwischen die-
sen wird nicht beachtet.2®> Kardinal wird dieser Differenz eine Bedeutung beige-

messen.2% Es wird davon ausgegangen, dass der Nutzen exakt messbar ist. Die

28 ygl. Reina 2005, S. 18; Stoker & Strobach 2004, S. 101.
287 ygl. Reina 2005, S. 18; Stoker & Strobach 2004, S. 101.
288 ygl. Reina 2005, S. 18; Stoker & Strobach 2004, S. 101.
289 ygl. Opp 1983, S. 3.

29 ygl. Dieckmann & Voss 2004, S. 17+19.

291 ygl. Reina 2005, S. 11.

292 ygl. Dieckmann & Voss 2004, S. 17.

293 ygl. Dieckmann & Voss 2004, S. 16.

294 ygl. Stoker & Strobach 2004, S. 98; Wiese 2005, S. 51.
295 ygl. Wiese 2005, S. 51.

2% ygl. Wiese 2005, S. 51+205.
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meisten heute angewendeten Nutzentheorien — bspw. auch die SEU-Theorie297 —

basieren auf der ordinalen Messung.?%

297 ygl. Reina 2005, S. 18.
298 ygl. Samuelson & Nordhaus 2005, S. 133.
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Teil 4: Konzeptionalisierung

8 Theoriebildung

Im Rahmen der Einfihrung im Kapitel 2 wurde aufgezeigt, dass das Wissen zu Aus-
weissystemen im Vereins- und Verbandswesen des deutschen Sports aus wissen-
schaftlicher Sicht einen mangelnden Forschungsstand aufweist. Dort war die Rede
von einem ,,unbeschriebenem Blatt“. Anliegen der Arbeit ist es daher, mit Hilfe der
Hintergrundinformationen aus den bisherigen Kapiteln — insb. zu den Themen ,,Aus-
weissysteme* (s. 1 und 5) und ,,Marketing*“ (s. 1.2 und 6) — und der folgenden CA
(s. 11) einen Grundstein fur ein neues Forschungsfeld sowie eine Theorie zum Mar-
keting von Ausweissystemen im Vereins- und Verbandsmanagement des deut-
schen Sports zu legen. Gemal den einleitenden Ausfiihrungen im Kapitel 3.1 fin-

den dabei sowohl wissenschaftliche als auch praktische Aspekte Beachtung.

8.1 Vorgehensweise

Auf Grund des mangelnden Forschungsstandes folgt der Einstieg in die Theoriebil-
dung dem induktiven Weg (s. 3.1 und 4.1.2). Beobachtungen der Realitat (s. 8.3)
werden zu forschungsleitenden Fragestellungen verallgemeinert (s. 8.4) und an-
schlieBend empirisch Uberprift (s. Teil 5 und 6 der Arbeit). Zunachst wird jedoch
der Anwendungsrahmen (s. 8.2) der angestrebten Theorie definiert. Bewusst ist auf
Grund des mangelnden Forschungsstandes statt von Hypothesen zunachst die
Rede von forschungsleitenden Fragestellungen.

Der gesamte Prozess orientiert sich am Ablauf der empirischen Marktforschung
nach KuB (s. Abb. 2).

8.2 Anwendungsrahmen der Theorie

8.2.1 Untersuchungsgegenstand

Das Thema der Arbeit und somit der Untersuchungsgegenstand ist das Marketing
von Ausweissystemen im deutschen Verbands- und Vereinsmanagement. Ein Un-
tersuchungsgegenstand stellt aber auf Grund der Komplexitat und Dynamik der

Realitdt und entsprechend der wissenschaftlichen Definition von ,,Realitat” immer
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nur einen Ausschnitt der Realitat dar.2*® Diesem Credo wird auch hier Folge geleis-
tet und daher wird das o. g. Thema folgend konkretisiert. Im weiteren Verlauf der
Untersuchung findet hinsichtlich des Marketings eine Konzentration auf die Pro-
dukt- und Preispolitik sowie hinsichtlich des Absatzmarktes von Ausweissystemen
auf das Vereins- und Verbandsmanagement im deutschen Sport und somit auf
den Bereich von Vereins- und Sportausweisen statt. Bezogen auf das Marketing
soll aber noch eine weitere Abgrenzung vorgenommen werden. Insbesondere
wegen der im Kapitel 1.2 dargestellten Entscheidungsstrukturen im Sportverein
stellt die Marketing-Orientierung nach Kotler (s. 6.2.1) den handlungsleitenden
Management-Ansatz dar. Ausgehend von dem bisher formulierten ,,gesamten*
Forschungsfeld ,,Marketing von Ausweissystemen im Vereins- und Verbandsmana-
gement des deutschen Sports* ist der folgend betrachtete Untersuchungsgegens-
tand somit wie folgt einzugrenzen: ,,Produkt- und Preispolitik fir Ausweissysteme im

Vereins- und Verbandsmanagement des deutschen Sports.“

GemaR 8.2.2 stehen dabei die Vereinsmitglieder und ihre Praferenzen im Betrach-
tungsfokus. Folglich ist das Forschungsfeld den Verhaltenswissenschaften zu zuord-
nen. Die zu entwickelnde Theorie soll Aussagen zu individuellem menschlichen

Verhalten machen (s. 4.2).

Der Untersuchungsgegenstand ist dem Objektbereich ,,Marketingwissenschaft*
(s. 4.1.1) und der Betriebswirtschaftslehre zu zurechnen. Zur inhaltlichen Positionie-
rung innerhalb dieser Wissenschaften wird nachstehend das Drei-Dichotomien-
Modell von Hunt herangezogen. Der o. g. Untersuchungsgegenstand ist hierbei
der normativen Marketingwissenschaft, der Mikro-Perspektive und der Nonprofit-
Orientierung und somit der Auspragung ,,6“ (s. Abb. 6 auf Seite 28) zu zuordnen.
KuR stellt die folgenden beiden Fragestellungen als beispielhaft fur diese Auspra-
gung dar:30 | Wie fuhrt man effektives Nonprofit-Marketing durch? Lasst sich
nachhaltiger Konsum starker durch PR oder Werbung beeinflussen?* Insb. das ers-

te Beispiel passt gut zur Zielstellung dieser Arbeit.

299 ygl. Kuf’ 2009,S. 107; Mayntz 2001, S. 26.
300 Ku 2009, S. 29.



8 Theoriebildung 79

8.2.2 Untersuchungsobijekt

Das Untersuchungsobjekt stellt den Absatzmarkt (s. 6.2.2) des Untersuchungsge-
genstandes dar. Somit stehen die aktuellen und potenziellen Abnehmer eines
Ausweises im Mittelpunkt. Entsprechend der AusfUhrungen im Abschnitt 1.2 kon-
nen dies die Mitglieder eines Vereins sowie einer Abteilung eines Vereins oder die
rund 28.000.000 in deutschen Sportvereinen organisierten Vereinsmitglieder sein.
Hinsichtlich der moglichen Marktsegmente sei auf die Kapitel 1.2 und 6.2.2 verwie-

sen.

8.2.3 Untersuchungszeitpunkt

Als Untersuchungszeitpunkt ist die Gegenwart zu benennen. Mit Blick auf die aktu-
elle Entwicklung rund um Ausweissysteme im deutschen Sport - insb. Stichwort
DSA - ist erganzend von einer Zeit ohne flachendeckendes Ausweissystem fur alle
Vereinsmitglieder zu sprechen. Wird es zukiinftig einen solchen Ausweis geben,

koénnte sich die Wahrnehmung des Themas verandern.

8.3 Realitat

In den Kapiteln 1 bis 7 wurde die fur die folgenden Schritte relevante Realitat dar-
gestellt. Entsprechend Kapitel 8.2.1 ist dabei natlrlich nur ein Ausschnitt der Reali-
tat wiedergegeben worden, aber genau dieser Ausschnitt ist maRgeblich fur die
folgenden Schritte. Zwangsweise werden Teile der Realitat nicht bericksichtigt:
dies teilweise ganz bewusst wie bei den Themen ,funktionales Marketing*“ und
LAbsatzmarkt® gemaf Abschnitt 8.2.1, aber u. U. auch unbewusst und somit
falschlicherweise. Sicher kann jedoch gesagt werden, dass bei der Erstellung der

Realitdt hochste Anspriiche an Objektivitat gelegt wurden.

8.4 Forschungsleitende Fragestellungen

Wie bereits geschildert, dient diese Arbeit dazu, ein neues Forschungsfeld zu eroff-
nen und die Grundlagen fur eine Theorie zum Marketing von Ausweissystemen im
Vereins- und Verbandsmanagement des deutschen Sports zu legen. Nachste-
hende funf forschungsleitende Fragestellungen — zu denen jeweils eine kurze Her-
leitungserklarung folgt — skizzieren das Forschungsfeld genauer. Die Herleitung re-

sultiert unter Beachtung der zuvor gezeichneten Realitat aus wissenschaftlichen
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Modellen/ Theorien und bzw. oder aus dem aktuellen Forschungsstand. Zum For-
schungsstand sei wegen der geringen Forschungsbreite (s. 2) besonders auf die

Ausfuhrungen des Kapitels 5 verwiesen.

Forschungsleitende Fragestellung 1

Bei Einfuhrung und Etablierung eines Ausweissystems im Verbands- und Vereins-
management mussen unterschiedliche Interessen zwischen den vereinsspezifi-
schen Personalstrukturen — im Sinne von Ehrenamt, Hauptamt und einfachem Mit-

glied — bei der Produkt- und Preispolitik beachtet werden.

Herleitung:

Die Nutzentheorie geht davon aus, dass Individuen bei Entscheidungen nutzen-
maximierend handeln (s. 7). Existieren nun Gruppen von Individuen (z. B. Ehren-
amtliche), die vergleichbare Interessen verfolgen, ist die Wahrscheinlichkeit, dass
diese die gleichen Entscheidungen nutzenmaximierend bewerten und deshalb
gleiche Winsche verfolgen, sehr groR. Unterschiedliche Interessensgruppen hin-
gegen werden Entscheidungen oder Wiinsche haufig different bemessen. Gemal
dem Management-Ansatz ,,Marketing-Orientierung* (s. 6.2.1) sollten diese Diffe-
renzen Beachtung beim Marketing finden. Diese Vorgehensweise resultiert aus
dem im Marketing stark verbreiteten Konzept der Marktsegmentierung (s. 6.2.2).
Folglich baut vorgenannte Fragestellung sowohl auf den Annahmen der Nutzen-
theorie als auch auf dem Konzept der Marktsegmentierung auf.

Nicht unerwahnt soll an dieser Stelle bleiben, dass die Erkenntnisse zahlreicher Stu-
dien der Motivationsforschung zum ehrenamtlichen Engagement obiger Herlei-
tung der forschungsleitenden Fragestellung Uber die Nutzentheorie widerspre-
chen. Altruistische Motive sowie Motive zur ,,Verantwortung fur den Sport* und
nicht die eigene Nutzenmaximierung werden haufig als wichtigste Anreize zum
Engagement im Ehrenamt benannt.®! In einer Untersuchung von Braun wird ein
Motivbundel zum ,,personlichen Nutzen* sogar am unwichtigsten in der Auswahl
von funf moglichen Bindeln bewertet.?%2 Diese unterschiedlichen Standpunkte
lassen sich nur schwer vereinen. So scheint es unwahrscheinlich, dass bei Ent-
scheidungen im Rahmen eines Engagements die Maximierung des eigenen Nut-
zens im Mittelpunkt steht und gleichzeitig die Motivation zu diesem Engagement

aus dem Wunsch, anderen Menschen zu helfen, resultiert.

301 ygl. Baur & Braun 2000, S. 162; Braun 2003, S. 250; Gensicke 2000, S. 78; Klages 2000, S. 151; Radtke 2007, S. 151;
von Rosenbladt 2000, S. 113.
302 ygl. Braun 2003, S. 250.
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Trotz dieser kontraren Standpunkte soll die forschungsleitende Fragestellung 1 in
der jetzigen Fassung und somit den Inhalten der Nutzentheorie folgend in hiesiger
Studie untersucht werden. Die Diskrepanz wird im Rahmen der Interpretation

nochmals aufgegriffen.

Forschungsleitende Fragestellung 2

»Sportbezogene” Leistungsmerkmale eines Ausweissystems (s. 1.2) haben eine ho-

he Bedeutung fur die Akzeptanz des Systems unter den Nutzern.

Herleitung:

Auch in dieser Fragestellung finden sich Gedanken der Nutzentheorie wieder. Die
Inhaber eines Ausweises besitzen diesen auf Grund der Ublicherweise freiwiligen
Zugehorigkeit zu einem Sportverein. Somit ist nahe liegend, dass ,,sportbezogene*
Leistungsmerkmale ein hohes Interesse austiben und einen hohen Nutzen haben.
HierfUr sprechen auch die Ergebnisse einer Studie von Ratke unter ehrenamtlichen
Funktionstragern in deutschen Sportverbanden und Landessportbiinden zur Ab-
frage der Motivationsgrinde fur inr Engagement. Ein Motivbindel zum Themen-
komplex ,,Verantwortungsgefuhl fir den Sport“ hat dabei die beste Bewertung
erhalten.303

Die im Kapitel 2 dargestellte Vereinsbefragung des DGV bekraftigt diese Vermu-
tung ebenfalls. Dort wird der DGV-Ausweis von der Mehrheit der Mitgliedsvereine
fur wichtig beim Vertrieb von Mitgliedschaften und Spielrechten - also auf Grund
von sportbezogenen Leistungen — betrachtet. Der DGV-Ausweis ist im Ubrigen ge-
nerell als positives Beispiel von Ausweissystemen mit vielen sportbezogenen Leis-
tungsmerkmalen zu sehen. Sicherlich auch wegen Leistungsmerkmalen, wie Bu-
chung von Spielzeiten und Anmeldung zu Turnieren, wird der DGV-Ausweis von
100 Prozent der beim DGV organisierten Vereine akzeptiert. Als Gegenbeispiel
kann die GymCard des DTB, bei der die Bonuskartenfunktion und nicht die sport-
bezogenen Leistungen im Mittelpunkt stehen (s.5.1.1), gesehen werden. Die

GymCard wird gemaR 5.1.1 nur von 4,34 Prozent der potenziellen Turner genutzt.

Forschungsleitende Fragestellung 3

Die Wahrung der Privatsphare ist fur die Akzeptanz eines Ausweissystems bei sei-

nen Nutzern wesentlich.

303 vgl. Radtke 2007, S. 151.
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Herleitung:

Die ,,Wahrung der Privatsphéare* ist den immateriellen Leistungen eines Produktes
(s. 6.2.3.1) zu zuordnen. Als solche ist ihr als ,,Produkt im engeren Sinne* (s. Abb. 17)
bei der Produktpolitik Aufmerksamkeit zu widmen. Eine hohe Bedeutung fir die
Akzeptanz eines Ausweissystems lasst sich auf Grund zahlreicher, kritischer Verof-
fentichungen zum Thema ,,Daten- und Verbraucherschutz* von Kundenkarten
vermuten (s. 5.1.2.5). Eine Ubertragung dieser bisher primér fir wirtschaftliche Kar-
tensysteme dokumentierten Bedeutung der Privatsphare auf den Non-Profit-
Sektor, der sogar starker sozial und von Gemeinnutzigkeit gepragten ist (s. 1.2),
liegt nahe. Die ersten Reaktionen auf die Einfihrung des DSA (s. 1.1) bestatigen

dies.

Forschungsleitende Fragestellung 4

Die Organisation eines Ausweissystems sollte der Struktur des organisierten deut-
schen Sports - viele regional tatige Vereine — Rechnung tragen. Der regional tati-

ge Verein sollte als Organisationseinheit eine bevorzugte Rolle spielen.

Herleitung:

Sport im Allgemeinen wird eine hohe, Identitat stiftende Wirkung zugesprochen. So
dokumentiert bspw. der ,JFootball Passion Report* des Social Issues Research
Centre, dass die Sportart ,,FuBball*“ fur rund 93% der FuRballfans eine solche Wir-
kung habe.?% Auf operativer Vereinsebene tritt diese Wirkung auch haufig in Form
von Verbundenheit zwischen einem Sportverein und seinen Mitgliedern auf. So
unterstitzen ca. 6,6 Millionen oder ca. 24 Prozent aller deutschen Sportvereinsmit-
glieder ihren Verein durch gering oder gar nicht entlohnte Arbeit.3% Hierzu passt
auch, dass im Rahmen des Sportentwicklungsberichtes 2005/2006 bei der Frage
nach der Vereinsphilosophie die Aussage ,,Unser Verein legt viel Wert auf Gemein-
schaft und Geselligkeit* an vierter von 19 Positionen genannt wurde.3% Auch in
der von der Sport + Markt AG im Jahr 2001 durchgefiuhrten VELTINS-Sportstudie
wurde von Vereinsmitgliedern ,,Geselligkeit/ Gemeinschaft* mit 74 Prozent noch
vor ,.korperlicher Fitness* und weit haufiger als bei kommerziellen Fitnessstudios als
Grund fur eine Vereinsmitgliedschaft angegeben.3%” Diese hohe Bedeutung des

Gemeinschaftsgedankens wird auch durch die Motivationsforschung zum ehren-

304 ygl. Canon Deutschland GmbH 2008.

305 vgl. Breuer & Wicker 2009, S. 34.

306 ygl. Rittner & Keiner 2007, S. 264.

307 ygl. C. & A. VELTINS GmbH & Co. 2001, S. 10.
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amtlichen Engagement bestatigt. Sowohl in einer Studie von Braun als auch in
einer Studie von Baur und Braun findet sich ein Motivbundel zum Thema ,,Gemein-
schaftsorientierung* als oberstes Motivationspaket wieder.3%¢ Die Verbindung zwi-
schen Verein und Mitglied scheint mehr als eine Zweckehe zu sein. Somit liegt obi-
ge Fragestellung nahe.

Interessant ist in diesem Zusammenhang, dass die im Kapitel 5.1 beschriebenen
Ausweiskonzepte sehr unterschiedlich ausgerichtet sind. Zwar berltcksichtigen alle
den Verein durch Platzierung des Vereinsnamens auf dem Ausweis und teilweise
erganzend durch eine visuelle Markierung (z. B. Logo oder Layout des Ausweises),

doch ist die Organisationseinheit weit gefachert.

Forschungsleitende Fragestellung 5

Ein Ausweissystem muss fur die Vereinsmitglieder kostenlos realisiert werden, dies
unabhangig von den sonstigen Leistungsmerkmalen. Zu den ,sonstigen Leis-

tungsmerkmalen* werden keine finanziellen oder materiellen Geschenke gezahit.

Herleitung:

Alle derzeit im Sport aktiven Ausweissysteme — soweit dem Verfasser bekannt -
erzeugen fur den Anwender keine verpflichtenden Kosten (s. 5.1), dies unabhan-
gig von der technischen Qualitat und den Leistungsmerkmalen eines Ausweises.
Der aktuelle Forschungsstand (s. 2) liefert jedoch keine Anhaltspunkte, die diese
Vorgehensweise rechtfertigt. Ebenso wenig existieren Hinweise, die gegen eine
solche Praxis sprechen.

Besonders da es in der Wirtschaft gangig ist, Karten gegen eine direkte finanzielle
Zahlung herauszugeben (s. 5.2), und da die finanzielle Situation im Sport ange-

spannt ist, ist die Uberprifung dieser Fragestellung sehr interessant.

308 ygl. Braun 2003, S. 250; Baur & Braun 2000, S. 162.
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Teil 5: Operationalisierunq

Mit der Operationalisierung beginnt nach Kul} der Einstieg in die Verifizierung bzw.
Falsifizierung einer Theorie (s. 4.1.2). Im hiesigen Fall dient die Operationalisierung
der Verifizierung bzw. Falsifizierung der im vorherigen Kapitel dargestellten for-
schungsleitenden Fragestellungen, um daraus eine wissenschaftlich fundierte Basis
einer neuen Theorie zum Marketing von Ausweissystemen im deutschen Sport so-

wie anwendungsorientierte Handlungsanregungen abzuleiten.

9 Einengung des Anwendungsrahmens der Theorie

Im Absatz 8.2 wurde der Anwendungsrahmen der avisierten Theorie definiert. Zur
empirischen Uberprifung der finf definierten forschungsleitenden Fragestellungen
und somit zum Einstieg in die Theorieerstellung muss dieser Rahmen eingeengt
bzw. konkretisiert werden (s. 4.1.2). So ist es bspw. nicht mdglich, alle 28.000.000

Vereinsmitglieder des deutschen Sports zu befragen.

9.1 Einengung des Untersuchungsgegenstandes

Im Kapitel 8.2.1 wurde der Untersuchungsgegenstand bereits auf Vereins- und
Sportausweise sowie auf die Produkt- und Preispolitik eingeschrankt. Hiermit wurde
bereits ein abgegrenzter Untersuchungsraum bestimmt, so dass eine weitere Ein-

schrankung nicht notwendig ist.

9.2 Einengung des Untersuchungsobjektes

Im Mittelpunkt dieser Dissertation steht entsprechend Absatz 8.2.2 die Meinung der
Vereinsmitglieder. Bei einer Grundgesamtheit von rund 28.000.000 auf Deutsch-
land verteilten Vereinsmitgliedern erfolgt im Rahmen der Umfrage eine Stichpro-
benziehung und keine Totalerhebung.3% Letzteres ist - ganz abgesehen von der
Unmaoglichkeit der Realisierbarkeit — auf Grund des Aufwandes aus forschungs-
6konomischer Sicht nicht gangig.3® Eine Einengung des Untersuchungsobjektes

erfolgt also nur im Sinne der Festlegung auf eine Stichprobenziehung.

309 g, KuR 2006, S. 72.
310 vgl. Hillig 2006, S. 41.
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9.3 Einengung des Untersuchungszeitpunktes

Im Kapitel 8.2.3 wurde der Untersuchungszeitpunkt auf die Gegenwart und den
Zeitraum ohne flachendeckendes Ausweissystem taxiert. Diese Abgrenzung kann
1 zu 1 fur den Untersuchungszeitpunkt der empirischen Uberprifung lbernommen
werden. Kalendarisch ist der Zeitpunkt noch auf den Zeitraum vom 15.02.2009 bis
15.04.2009 zu konkretisieren. In diesem Zeitraum wurde die im Kapitel 11 dargestell-

te Umfrage umgesetzt.
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10 Auswahl und Vorstellung der Untersuchungsmethode

Der Bedeutung der Untersuchungsmethode flr die Ergebnisse dieser folgend neh-
men die Ausfiuhrungen hierzu einen grofien Platz in dieser Arbeit ein. Nach einer
kurzen Einfihrung (s. 10.1) werden im zweiten Abschnitt die verschiedenen Varian-
ten der Conjoint-Analyse (CA) vorgestellt (s. 10.2). Bevor dann in den Kapiteln 10.4
und 10.5 die Wahl der CA als Untersuchungsmethode und die Wahl der ACA als
Variante der CA begriindet werden, wird die Umsetzung einer CA mit einem Fokus

auf der Adaptiven-Conjoint-Analyse (ACA) detailliert beschrieben (s. 10.3).

10.1 Einfihrung in die Conjoint-Analyse

Bei der CA - in der Literatur auch Conjoint-Measurement, Verbundmessung und
konjunkte Analyse genannt?®!! — handelt es sich um eine Ansammlung &hnlich ge-
lagerter empirischer Methoden zur Einstellungs- und Praferenzmessung.32 Mit dem
Ziel, den Beitrag einzelner Eigenschaften eines Produktes — bei einem Automobil
z. B. die Farbe oder die PS-Zahl - auf den Gesamtnutzen dieses bzw. dieser zu
bestimmen313, sind Untersuchungsteilnehmer angehalten, reale oder imaginare
Produkte typischerweise als Ganzes zu bewerten.314 Auf Basis der so gewonnen
Daten sollen (1.) der wahrgenommene Nutzen eines Produktes, (2.) das Produkt
mit dem hoéchsten Gesamtnutzen fur Kundens!s, (3.) die Winsche und Vorstellun-
gen der Nutzer an ein Gut sowie (4.) die relative Wichtigkeit einzelner Merk-
malsauspragungens! herausgefunden werden.

Zur Ermittlung dieser Ergebnisse werden die individuellen Ergebnisse einzelner Pro-
banden mittels Aggregation zu einer Nutzenstruktur fur ausgewahlte Personen-
gruppen zusammengefiugt.3l” Der jeweilige Gesamtnutzenwert eines Gutes wird
abhangig von der gewahliten Verkniupfungsfunktion — hierbei handelt es sich um
die Berechnungsart — aus den Nutzenwerten der einzelnen Merkmale - Farbe oder
PS-Zahl - hergeleitet.3® Unterschieden werden kompensatorische und nicht-
kompensatorische Verknupfungsfunktionen.3® Am weitesten verbreitet ist das

kompensatorische linear-additive Conjoint-Modell, bei dem die Nutzenwerte ad-

311 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 12+558; Fabian 2005, S. 126; Klein 2002, S. 7.

312 ygl. Fabian 2005, S. 129; Maclnerney 2007, S. 6-7.

313 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 11; Gensler & Skiera 2003, S. 15.

314 Ausfuhrliche Informationen zum Ablauf werden im Absatz 10.3 gegeben.

315 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 558; Maclnerney 2007, S. 24.

316 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 571; Klein 2002, S. 28-29.

317 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 559; Fabian 2005, S. 129-130; Maclnerney 2007, S. 17.
318 ygl. Gensler & Skiera 2003, S. 15.

319 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 562; Maclnerney 2007, S. 16-17.



10 Auswahl und Vorstellung der Untersuchungsmethode 87

diert werden.320 Die nicht-kompensatorischen Modelle sind in der Praxis sehr selten
und werden daher im Folgenden nur am Rand thematisiert. Entscheiden fur die
Wahl eines Modells ist die Beschaffenheit der Merkmale sowie der Auspragungen
- z. B. die Farben ,,blau* und ,,rot*“ (Ausfuhrliches hierzu s. Seite 100ff). Da neue Da-
ten erhoben werden, handelt es sich um ein Verfahren der Primarforschung und
nicht der Sekundéarforschung.32t

Es ergibt sich ein weites Feld an Einsatzmdoglichkeiten. So kann die CA bei Produkt-
oder Konzeptneuentwicklungen, bei Produktmodifikationen, bei Markenwertbe-
stimmungen, bei Preisfindungen, bei Produktpositionierungen, bei Wettbewerbs-
analysen, bei Zielgruppenanalysen, bei Marktanteilssimulationen oder bei Werbe-
und Distributionsplanungen eingesetzt werden.322 Dabei geht es Ublicherweise
nicht nur um die Losung einzelner Fragestellungen, sondern um die Erstellung von
realen Marketingplanen.323

Ebenfalls vielfaltig sind die Produktgruppen, die untersucht werden kénnen. Kon-
sum-, Produktiv- und Industrieguter gehdren genauso dazu wie Dienstleistungen.324
Wichtig ist, dass es sich um so genannte multiattributive Objekte handelt. Jedes
Objekt muss mehrere Eigenschaften mit jeweils spezifischen Auspragungen besit-
zen.3?

Sicher hat diese variable Nutzungsoption einen wesentlichen Anteil an dem rasan-
ten Aufstieg der CA.326 Erstmals erwahnt in den 1960ern und 1970ern stellt die CA
nach Klein mittlerweile den ,,state of the art“ bei der empirischen Marktforschung
- insb. bei Fragen des Marketings — dar.32” Untersuchungen zum Nutzungsverhalten
in Deutschland von Baier328 im Jahr 1997 und von Melles32? im Jahr 1998 bestatigen
die positive Entwicklung. Diese Entwicklung ist gewiss auf die hohe Vergleichbar-
keit der Befragungssituation mit einem realen Kaufprozess und der sich daraus er-
gebenden Realitatsnahe der CA33° zurtick zu fuhren.

Wie beim Einstieg in dieses Kapitel angedeutet, erfolgt die Bewertung der Unter-
suchungsobjekte ganzheitlich, d. h. nicht eine einzelne Eigenschaft wird beurteilt,

sondern ein gesamtes Produkt bestehend aus mehreren Eigenschaften. Die CA

320 ygl. Fabian 2005, S. 117-118; Gensler & Skiera 2003, S. 15; Klein 2002, S. 10-11.

321 ygl. Meffert 2000, S. 145.

322 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 11-12+558; Gaedeke et. al. 2003, S. 7; Hensel-Bérner & Sattler 2000, S. 705-706; Hillig
2006 S. 5-6; Klein 2002, S. 31-32; Maclnerney 2007, S. 1+35; Melles & Holling 1998, S. 6.
323 ygl. Maclnerney 2007, S. 1.

324 ygl. Maclnerney 2007, S. 1.

325 ygl. Klein 2002, S. 8.

326 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 610; Klein 2002, S. 7; Maclnerney 2007, S. 1.

327 Klein 2002, S. 7.

328 ygl. Fabian 2005, S. 129.

329 ygl. Melles & Holling 1998.

330 vgl. Fabian 2005, S. 126.



10 Auswahl und Vorstellung der Untersuchungsmethode 88

zahlt somit zu den dekompositionellen Untersuchungsmethoden.33! Dieser Ansatz
spiegelt sich auch in der Herkunft des Namens ,,Conjoint* wieder. Abgeleitet von
,»CONsiderd JOINTIy* bedeutet dieser ,,ganzheitlich betrachten“.332 Neuere Wei-
terentwicklungen der CA - im speziellen sind dies die hybriden Ansatze — weisen
erganzend kompositionelle Anteile auf. Eine Ubersicht der gangigsten Anséatze inkl.
Beschreibung ist im Punkt 10.2 zu finden.

Nach Herrmann, Homburg und Pflesser lasst sich das Vorgenannte wie folgt in ei-

ner Definition zusammenfassen33s;

»Conjoint-Analyse wird definiert als Verfahrensansatze, welche auf Basis ganzheit-
licher Urteile unter Beachtung eines experimentellen Designs einen Nutzen, die

Gewichtung einzelner Merkmale und die Teilnutzen ihrer Auspragungen ermitteln.*

10.2 Varianten der Conjoint-Analyse

Wie im vorherigen Kapitel beschrieben steht die CA nicht flr ein einzelnes, eindeu-
tig zu charakterisierendes Analyseverfahren, sondern fur eine Vielzahl &hnlich ge-
richteter empirischer Methoden. Gemeinsamkeiten weisen alle Methoden hin-
sichtlich der zuvor beschriebenen Zielstellungen, des Einsatzgebietes sowie des
tendenziell dekompositionellen Ansatzes33* auf. Die Hauptunterscheidungsmerk-
male liegen in der bevorzugten Art der Erhebung der Praferenzurteile33® und im
Aufbau des Erhebungsdesigns.336

Gegliedert werden die Varianten der CA haufig in traditionelle Verfahren und
Weiterentwicklungen bzw. neuere Ansatze.3¥ Diese Einteilung spiegelt sich in der

grafischen Darstellung nach Maclnerney (s. Abb. 23 auf Seite 89) wieder.

331 vgl. Fabian 2005, S. 129; Maclnerney 2007, S. 6.

332 ygl. Klein 2002, S. 11.

33 Herrmann et. al. 1999.

334 yvgl. Fabian 2005, S. 130.

335 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 610.

336 Ausfuhrliche Erlauterungen zum Begriff ,,Erhebungsdesign im Abschnitt 10.3.1 auf Seite 106.
337 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 610; Klein 2002, S. 12+35; Maclnerney 2007, S. 8-13.
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Conjoint-Analyse

Traditionelle Ansatze Neuere Ansatze der
der Conjoint-Analyse Conjoint-Analyse

Choice-Based-
Conjoint-Analyse

Adaptive-

Hybrid-Conjoint-
Conjoint-Analyse

Analyse

Trade-Off- Profil-
Ansatz Ansatz

Abb. 23: Gliederungen der Conjoint-Analyse nach Maclnerney?338

Nach Backhaus ist auch eine Dreiteilung nach Aufbau der zu bewertenden Stimuli

maoglich (s. Abb. 24). Zu unterscheiden sind folgende Ansatzgruppen:

Trade-Off
Nur Full-Profil
Self-Explicated und Full-Profil

Untersuchungsanséatze der Conjoint-Analyse
SelfExplicated und
Full-Profile

Nur Full-Profile

Trade-Off
/\

Partielle Profile

Full-Profile
— (Subset)
Klassische Klassische Kontinuierliche  Constrained Partial ag- Choice- Komplettes  Teilmengen an
Conjoint Conjoint Variablen Attribute gregierte Mod- Based- Set an Full- Full-Profilen
(Individual (Individual Levels ele Conjoint Profilen
Analyse) Analyse) (Aggregierte
|5 r An?.lyse)
OLS Regres- MONANOVA  Pekelman & Order Con-  Componential ~ Multinominal Bayesian,  Hybrid- Modelle Adaptive
sion Kruskal Sen staints Srini- ~ Segmentation Logit Cattin, Gei- Green, Gold- Conjoint
(1965) (1979) vasan, Jain & Green & DeSa- | Louviere & fand & berg & Monte-  Analysis
Malhorta bro Woodward = panes (1983) mayor Johnson
PREFMAP Bretton-Clark: (1983) (1979) (1983) (1981) (1987)
Caroll Hermann Monotonic
(1973) (1988) Optimal Scaling Constraints Green
Hagerty van der Lans (1984)
LINMAP Krishnamurthi & (1985) & Heiser
Shocker & Wittink (1990)
Srinivasan (1989) Cluster Analyse
Kamakura
OLS Regres- (1988)
z.B. sion
Software COSMOS (In-
BMPD, Intelligent tratest, Burke) ~ Sawtooth
MDS(X) Bretton-Clark, Marketing
Intelligent System,
Marketing Sawtooth
Systems,

Abb. 24: Gliederungen der Conjoint-Analyse nach Backhaus339

338 Maclnerney 2007, S. 7.
339 Backhaus et. al. 2006, S. 611.
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Bei einer Ubertragung der Einteilung nach Maclinerney auf die Struktur von Back-
haus finden sich die traditionellen Ansatze in den Bereichen ,,Trade-Off* und ,,Nur
Full-Profil*“ wieder. Die neueren Ansatze sind den Bereichen ,,Nur Full-Profil“ und
»Self-Explicated und Full-Profil* zu zuordnen.

Nach Hilig gibt es noch eine dritte Option der Einteilung. Er unterscheidet zwi-
schen metrischen und wahlbasierten Ansatzen.34 Metrische Verfahren zeichnen
sich durch eine Praferenzbeurteilung nach einem Rangverfahren aus. Typische
Beispiele hierfur sind die traditionellen Ansatze nach Maclnerney sowie die hybri-
den Modelle. Wahlbasierte Verfahren hingegen arbeiten mit einem Auswahlver-
fahren im Rahmen der Praferenzerhebung. Zu zuordnen sind insb. die Choice-

Based-Conjoint-Analyse sowie einige Weiterentwicklungen dieser.

Die nachstehende Ubersicht orientiert sich an der Einordnung nach Backhaus.
Dies einerseits, da eine Zuordnung nach inhaltlich operativen Gesichtspunkten
einer entwicklungshistorischen — wie bei Maclnerney - fachlich vor zu ziehen ist,
und andererseits im Vergleich zu Hilig, da das Lehrwerk von Backhaus eine weit-
aus grolRere Bedeutung hat.

Der Fokus wird bei der Beschreibung auf die in Abb. 24 blau hinterlegten Ansatze
sowie einige Weiterentwicklungen dieser gelegt, da es sich hierbei um die Verfah-
ren mit der groRten Bedeutung in Praxis und Literatur handelt.?*! Selbst diese auf-
gestockte Ubersicht stellt aber keine vollstandige Zusammenfassung des aktuellen
Entwicklungsstandes dar. Die CA ist ein sehr junges Analyseverfahren und entwi-
ckelt sich entsprechend standig weiter.342 Ein vollstandiger Uberblick ist nahezu
unmaoglich. Ein Gefluhl fur die schnelle Entwicklung liefert die Abb. 25 auf Seite 91,

wobei nur die wesentlichen Varianten berltcksichtigt wurden.

340 ygl. Hillig 20086, S. 4.
341 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 610.
342 ygl. Henke 2006, S. 59.
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Verfahrens-
varianten
Traditionell Conjoint-Analyse (TCA)
Limit-CA
Choice-Based-Conjoint-Analyse (CBCA)
Hierarchical-Bayes-CA
Latent-Class-CA
Adaptive Conjoint-Analyse (ACA)
Hybrid-Conjoint-Analyse (HCA)
N
L] L] T L ,
1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000

Abb. 25: Entwicklung der wichtigsten Varianten der Conjoint-Analyse343

Beschrieben werden folgend weniger die Umsetzung (hierzu s. 10.3), sondern die
wesentlichen Charakterzige der einzelnen Varianten, die Hauptunterschei-

dungsmerkmale sowie Vor- und Nachteile im Vergleich.

Trade-Off

Der Trade-Off-Ansatz (s. Abb. 24 ganz links) grenzt sich zu den folgenden Ansatzen
besonders hinsichtlich der Art der Datenerhebung und der Definition der Stimulis44
ab .34 Den Auskunftspersonen werden Stimuli mit jeweils zwei Merkmalen und den
zugehdrigen Auspragungen zur Bewertung vorgelegt (s. Tab. 2).3% Dieser Aspekt
spiegelt sich auch im deutschen Namen dieser Methode - 2-Faktoren-

Methode34” — wieder.

343 Hillig 2006, S. 4.

344 Unter ,,Stimulus” sind die den Probanden zur Beurteilung vorgelegte Kombination von Merkmalsauspragungen
zu verstehen. Ausfihrlicher wird dieses Thema im Abschnitt 10.3.1 beschrieben.

345 ygl. Maclnerney 2007, S. 8.

346 vgl. Fabian 2005, S. 154.

347 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 8; Klein 2002, S. 20; Maclnerney 2007, S. 564.
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B: Kaloriengehalt

A: Verwendung 1: kalorienarm 2: normaler Kaloriengehalt
1: Brotaufstrich A1B1 A1B2
2: Kochen, Backen, Braten A2B1 A2B2
3: universell A3B1 A3B2

C: Verpackung

A: Verwendung 1: Becherverpackung 2: Papierverpackung
1: Brotaufstrich AlC1 AlC2
2: Kochen, Backen, Braten A2C1 A2C2
3: universell A3C1 A3C2

C: Verpackung

B: Kaloriengehalt 1: Becherverpackung 2: Papierverpackung
1: kalorienarm B1C1 B1C2
2: normaler Kaloriengehalt B2C1 B2C2

Tab. 2: Drei Beispiele fur einen Stimulus beim Trade-Off-Ansatz348

Die Probanden sollen alle sich ergebenden Kombinationen der jeweiligen Merk-
male gleichzeitig bewerten. In obigem Beispiel sind dies jeweils sechs bzw. vier
Kombinationen. Im weiteren Verlauf der Analyse wird diese Handlung fur alle

Kombinationen der Merkmale wiederholt.34°

Auf Grund der Reduzierung der Komplexitat des einzelnen Stimulus — nicht kom-
plette Produkte, sondern nur jeweils zwei Merkmalsauspragungen missen bewer-
tet werden - eignet sich der Trade-Off-Ansatz besonders bei komplexen Untersu-
chungsgegenstanden. Die Anforderung an den Probanden wird bei jeder Beurtei-
lung gering gehalten. Hieraus begrindet sich die Beliebtheit der Trade-Off-
Methode bei schriftichen Befragungen via Post. Bei steigender Anzahl von Eigen-
schaften und Auspragungen steigt aber gleichzeitig die Anzahl zu bewertender
Stimuli und hieraus kann sich ein Nachteil auf Grund von Ermudungserscheinun-
gen des Probanden ergeben. Ferner ist der Entscheidungsprozess realitatsfremd

und visuelle oder figurliche Prasentationsformen sind nahezu ausgeschlossen.3% In

348 Backhaus et. al. 2006, S. 565.
349 yvgl. Fabian 2005, S. 155; Klein 2002, S. 20.
350 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 565-566; Fabian 2005, S. 156; Klein 2002, S. 20; Maclnerney 2007, S. 9.
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der Forschungspraxis ist die Bedeutung des Trade-Off-Ansatzes daher eher ge-

ring.351

Nur Full-Profil

Bei den Full-Profil-Ansatzen werden — wie zuvor erwahnt — den Probanden jeweils
Stimuli mit Auspragungskombinationen aller vorhandenen bzw. zu untersuchen-
den Merkmale angeboten.332 Die beiden wichtigsten Ansatze dieser Gruppe sind
die Profiimethode (s. Abb. 24 zweite von links) und die Choice-Based-Conjoint-
Analyse (s. Abb. 24 vierte von rechts), wobei die CBCA eine Weiterentwicklung
der traditionellen Profiimethode darstellt.353

Bei der Profilmethode sind die Stimuli durch die Testpersonen in einer Praferenzrei-
henfolge anzuordnen. Die Skalierung der Reihenfolge erfolgt tblicherweise ordi-
nal- oder intervallskaliert.3>* Die Stimuli werden meistens in Karten (s. Abb. 26), die
einzelne Objekte schriftich darstellen, prasentiert.3%> Charakteristisch wird dieser

Ansatz mittels personlicher schrifticher Interviews umgesetzt (s. Tab. 3).

Als Brotaufstrich geeignet

zum Kochen, Backen, Braten

Margarine | Margarine |l Margarine lll
kalorienarm kalorienarm kalorienarm
Becherverpackung Becherverpackung Becherverpackung

universell verwendbar

Margarine IV
normale Kalorien
Becherverpackung

Als Brotaufstrich geeignet

Margarine V
normale Kalorien
Becherverpackung

zum Kochen, Backen, Braten

Margarine VI
normale Kalorien
Becherverpackung

universell verwendbar

Margarine VII
kalorienarm
Papierverpackung

als Brotaufstrich geeignet

Margarine VI
kalorienarm
Papierverpackung

zum Kochen, Backen, Braten

Margarine IX
kalorienarm
Papierverpackung

universell verwendbar

Abb. 26: Beispiel fur Stimuli bei der Profilmethode356

Im Rahmen der CBCA - alternativ auch Discrete-Choice-Analyse genannt3®7 —
wird die Praferenzmessung Uber Auswahlverfahren und nicht tUber Rangfolgen

ermittelt. Den Testpersonen wird mehrfach eine Bundelung ausgewahlter Stimuli in

351 vgl. Klein 2002, S. 20; Maclnerney 2007, S. 9.

352 vgl. Fabian 2005, S. 152; Maclnerney 2007, S. 9.
333 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 610.

354 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 588.

3%5 vgl. Fabian 2005, S. 153.

3% jn Anlehnung an: Backhaus et. al. 2006, S. 564.
357 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 611.
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so genannten Alternativen-Sets3*8 oder choice sets35® zur Bewertung vorgelegt. Die
Sets bestehen gewohnlich aus sechs bis acht alternativen Objekten3t®, aus denen
entweder eins oder keins ausgewahlt wird. Anders als bei den meisten sonstigen
Varianten hat der Proband somit eine Nichtwahl-M&glichkeit.36! Der Fokus bei die-
sem Ansatz liegt auf einer realistischen ,,Abbildung der Wettbewerbsverhaltnis-
Se“_362

Da bei dieser Vorgehensweise nur eine relativ geringe Anzahl an Informationen
gesammelt wird - je Set nur ein Messwert — ist bei der CBCA eine Auswertung ubli-
cherweise nur aggregiert fur alle Probanden und nicht individuell méglich.363 Die

Datenerhebung erfolgt meist computergestutzt (s. Tab. 3).

Sowohl der Profilansatz als auch die CBCA zeichnen sich durch eine hohe Reali-
tatsndhe aus.?%* Da ein Nicht-Kauf trotz positiv bewerteter Einzelmerkmale bei der
realen Kaufentscheidung gangig ist, ist der Ansatz der CBCA aber noch realisti-
scher.3%5 Die Realitatsnahe wird ferner durch eine flexible Darstellungsform der Sti-
muli — z. B. materielle Modelle der Produkte — begunstigt.

Nachteilig kann sich eine grolle Anzahl von Eigenschaften und Auspragungen
auswirken.3%6 Je grolier diese, desto groRer ist die Zahl zu bewertender Stimuli und
desto komplexer ist jedes einzelne Stimulus. Eine Informationstiberlastung der Un-
tersuchenden und resultierend eine Verfalschung der Ergebnisse kann das Resul-
tat sein. Oft reagieren Probanden durch Vereinfachungstechniken, bei denen z. B.
nur eine Teilmenge der Merkmale zur Bewertung herangezogen wird.3¢” Diese Ge-
fahr lasst sich aber minimieren, da eine Reduzierung der Stimuli von einem voll-
standigen Design zu einem reduzierten Design mdglich ist (Naheres s. 10.3.1). Al-
ternativ kann bei der Profimethode auch die Art der Rangreihung angepasst
werden, indem zun&chst nur eine Grobeinteilung in bspw. niedriger, mittlerer und
hoher Nutzen erfolgt. Anschlielend wird dann nochmals innerhalb der einzelnen
Gruppen sortiert.2¢8 Ebenfalls negativ kann sich die Gefahr des Positionseffekts bei
Datenerhebungen mittels Produktbeschreibungen auf Setkarten auswirken. Hier-

bei wird angenommen, dass sich die Probanden durch die Reihenfolge der auf

3%8 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 611.

359 vgl. Klein 2002, S. 37.

360 ygl. Maclnerney 2007, S. 12.

361 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 611; Melles & Holling 1998, S. 9-10.
362 Hillig 20086, S. 3.

363 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 612; Maclnerney 2007, S. 12.
364 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 565; Maclnerney 2007, S. 9.
365 ygl. Maclnerney 2007, S. 12.

366 yvgl. Maclnerney 2007, S. 9.

367 ygl. Fabian 2005, S. 154.

368 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 570.
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den Produktbeschreibungen genannten Eigenschaftsauspragungen bei ihrer Ent-

scheidung beeinflussen lassen.369

Zwei sehr aktuelle Weiterentwicklungen der CBCA stellen die Latent-Class-
Conjoint-Analyse3® und die Hierarchical-Bayes-Conjoint-Analyse®’t dar. Anders
als die CBCA bieten diese durch effizientere Losungsalgorhythmen die Moglich-

keit, Schatzwerte fur eine Auswertung auf Individualebene zu ermitteln.372

Eine weitere Variante der Full-Profil-Ansatze ist die Limited-Conjoint-Analyse. Sie
verbindet die Bewertungsform der Profimethode mit der Einbindung der realen
Verhaltensdimension eines Nicht-Kaufs der CBCA. Nach einer vorgelagerten CA
gemal der Profimethode kann die Testperson mit Hilfe einer Limit-Card signalisie-
ren, bis zu welcher Position bzw. welchem Stimulus ein Produkt gekauft worden
ware.?’? Anders als bei der CBCA und identisch zu den beiden zuvor genannten
Weiterentwicklungen kann bei diesem Verfahren eine individuelle Nutzenanalyse

durchgefihrt werden.

Self-Explicated und Full-Profil

Anders als die bisher beschriebenen Verfahren besteht die die folgenden Prafe-
renzverfahren aus einem dekompositionellen und einem vorgeschalteten kompo-
sitionellen — auch self-explicated genannten - Teil.3”* Die Untersuchungsteilnehmer
geben zunachst individuell die Relevanz und Wichtigkeit einzelner Merkmale und
Auspragungen an.?”®> Nach Fabian war bei der Entwicklung dieser Ansatze die
Verbindung der Vorteile der kompositionellen und dekompositionellen Verfahren
das Ziel.3’¢ Der Befragungsaufwand sollte auch bei einer grolien Anzahl von po-
tenziellen Stimuli in einem akzeptablen Rahmen gehalten werden.?’7 Die Verfah-
ren dieser Gruppe werden Ublicherweise unter der Begriffichkeit ,,hybrid* zusam-

mengefasst.

369 ygl. Klein 2002, S. 19-20.

370 vgl. Hillig 2006, S. 84-91.

371 vgl. Hillig 2006, S. 92-105.

372 ygl. Hillig 2006, S. 5.

373 vgl. Klein 2002, S. 38.

374 ygl. Fabian 2005, S. 119+171.

375 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 612-613.
376 vgl. Fabian 2005, S. 170.

377 vgl. Fabian 2005, S. 172.
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Zu unterscheiden sind adaptive sowie nicht-adaptive Verfahren. ,,Adaptiv* be-
deutet eine individuelle Anpassung des Befragungsablaufs auf Basis der gewon-
nen Daten.

Bei der Hybrid-Conjoint-Analyse (s. Abb. 24 zweite von rechts) handelt es sich um
den wichtigsten nicht-adaptiven Ansatz. Auf Basis des kompositionellen Teils wer-
den die Teinehmer in homogene Testgruppen gegliedert und innerhalb einer
Gruppe wird die Gesamtheit aller Stimuli aufgeteilt, so dass jeder Befragte nur eine
eingeschrankte Anzahl von Stimuli zu bewerten hat.3’8 Der dekompositionelle Teil
der Datenerhebung orientiert sich an der zuvor skizzierten Profiimethode.’”® Auf
Grund der Reduktion der Anzahl der Stimuli sind zwar Analysen mit komplexen
Produkten mit vielen Merkmalen und Auspragungen durchzufuhren, eine individu-
elle Nutzenschatzung fur die einzelne Testperson aber nicht.38 Ublicherweise sind
bei der Umsetzung viele Probanden notwendig.38!

Bei der Adaptive-Conjoint-Analyse (s. Abb. 24 ganz rechts) werden keine homo-
genen Gruppen auf Basis der Erkenntnisse des kompositionellen Einstiegs gebildet,
sondern je Proband ein individueller Verlauf der Analyse umgesetzt.82 Die ACA ist
entsprechend ein adaptiver Ansatz. Im Vergleich aller Ansatze ist die ACA der in
der Praxis mit Abstand am meisten eingesetzte Weg.383

Die Phase der Datenerhebung besteht je nach Literaturquelle aus vier3* oder
funf38 Schritten. Da die uUbrigen Phasen in den zitierten Quellen gleich beschrie-
ben werden, ist dieser Unterschied auf das Einbeziehen bzw. Weglassen des opti-
onalen ersten Schrittes — der Eliminierung vollig inakzeptabler Auspragungen einer
Eigenschaft — zuriick zu fuhren. Dieser Einstiegsphase schliefen sich im kompaositio-
nellen Teil die Schritte zwei — Bewertung der Eigenschaftsauspragungen — und drei
- Bestimmung der Wichtigkeit jeder Eigenschaft — an. Im dekompositionellen Teil
werden im vierten Schritt Paarvergleiche mit aus zwei bis funf Eigenschaftsauspréa-
gungen bestehenden Stimuli durchgefiihrt.38 Auf Basis der im self-explicated Teil
gewonnen Erkenntnisse werden die Stimuli so ausgewahlt, dass sie hinsichtlich der

Praferenz moglichst &hnlich sind.387 Dieser Schritt wird in der Literatur teilweise mit

378 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 612; Maclnerney 2007, S. 10.

379 vgl. Klein 2002, S. 35.

380 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 612; Fabian 2005, S. 176.

381 vgl. Fabian 2005, S. 176; Maclnerney 2007, S. 10.

382 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 612; Fabian 2005, S. 179; Maclnerney 2007, S. 11.

383 vgl. Fabian 2005, S. 177; Hensel-Borner & Sattler 2000, S. 2.

384 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 613; Maclnerney 2007, S. 11; Melles & Holling 1998, S. 9.
385 vgl. Fabian 2005, S. 181; Hensel-Borner & Sattler 2000, S. 2.

386 vgl. Fabian 2005, S. 181-193; Hensel-Borner & Sattler 2000, S. 2-3.

387 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 613; Klein 2002, S. 36.
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der Trade-Off-Methode in Verbindung gebracht.38 Im flunften und letzten Schritt
werden der Testperson einige so genannte ,,Calibrating Concepts* zur Bewertung
vorgelegt. Hierbei handelt es sich um Stimuli, die aus den je nach Proband wich-
tigsten Eigenschaften hervorgehen. Zu jedem dieser Produkte muss der Proband
angeben, wie hoch die Kaufwahrscheinlichkeit ist.38 Da die nachfolgende Unter-
suchung eine ACA sein wird, werden alle funf Phasen im Absatz 10.3.1 detailliert
beschrieben.

Die Datenerhebung erfolgt generell computergestiitzt3® (s. Tab. 3), wodurch die
adaptive Anpassung des Ablaufs méglich ist.

Die beschriebene sehr individuelle Anpassung des Erhebungsdesigns an den je-
weiligen Tester macht die ACA zum exaktesten Modell bei der Individualanaly-
se.??1 Weiterhin ist auf Grund der zweigeteilten Vorgehensweise die Beurteilung
komplexer Produkte bei gleichzeitigem vertretbarem Befragungsaufwand mog-
lich.392 Die Gefahr eines ,,Information-Overload* ist somit gering. Nachteilig kann
sich auch bei der ACA der bei der vorherigen Verfahrensgruppe erwahnte Positi-
onseffekt auswirken. Gangige Software reagiert hierauf, indem die Positionen der
Merkmale zufallig verandert werden.3 Kritik wird ferner an den in Phase 4 durch-
gefuhrten Paarvergleichen geauRert.3% Auf Grund des Bestrebens moglichst iden-
tische Produkte zum Vergleich darzustellen, werden diese als unrealistisch und fur
die Probanden schwer zu bewaltigen bezeichnet. Weiterhin wird die Art der Ver-

bindung des kompositionellen und des dekompositionellen Teils in Frage gestelit.

Mit der Customized-Computerized-Conjoint-Analyse (CCCA) existiert auch eine
der ACA ahnliche Weiterentwicklung.3% Diese basiert auf der ,,Paper and Pencil“-
Variante Customized-Conjoint-Analyse.?% Gegenuber dieser unterscheidet sie
sich in zwei Punkten: (1.) durch die voll computergestiitzte Datenerhebung und
(2.) durch ein alternatives Schatzverfahren der Teilnutzenwerte.37 Im Vergleich zur
ACA treten Abweichungen priméar im zuvor erlauterten vierten Schritt auf. Hier

nutzt die CCCA an Stelle eines Paarvergleichs eine Rangreihung, um so umfang-

38 ygl. Maclnerney 2007, S. 11.

389 vgl. Fabian 2005, S. 181-193; Hensel-Borner & Sattler 2000, S. 2-3.
3% vgl. Fabian 2005, S. 177.

391 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 613.

392 vgl. Fabian 2005, S. 179; Gaedeke et. al. 2003, S. 9.

393 vgl. Fabian 2005, S. 154.

394 ygl. Hensel-Borner & Sattler 2000 S. 3.

3% ygl. Fabian 2005, S. 193; Henke 2006, S. 55.

3% ygl. Hensel-Borner & Sattler 2000 S. 5.

397 vgl. Hensel-Borner & Sattler 2000 S. 4.
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reichere Daten zu erhalten.3?® Hierdurch ist eine Schatzung der Teilnutzen der
wichtigsten Merkmale ausschlielllich auf Basis des dekompositionellen Teils mog-
lich.3%® Im direkten Vergleich mit der ACA schneidet die CCCA in einer Untersu-
chung von Hensel-Boérner und Sattler*® hinsichtlich der Kriterien Face Validity,
Prognosevaliditat bzgl. simulierter Kaufe, Prognosevaliditat bzgl. realer Marktantei-
le und Kriteriums-Validitat sehr gut ab (Erlauterungen zur Validitat folgen im Ab-
schnitt 10.3.3). In den ersten drei Punkten sind die Ergebnisse der CCCA teils signifi-
kant besser und lediglich beim vierten Untersuchungsgegenstand ergeben sich
keine wesentlichen Unterschiede. Trotz dieser Erkenntnisse empfiehlt Fabian die
Nutzung der ACA in der Praxis. Dies einerseits, da er eine Allgemeingultigkeit der
Ergebnisse anzweifelt und weitere Forschungsergebnisse einfordert, und anderer-
seits, da bis heute keine frei verfugbare Software zur Durchfihrung einer CCCA

existiert.401

: . Klassische Choice- . Adaptive
Beurteilungskriterien Ansitze Based-CA Hybrid-CA CA
Erhebungsart:
personlich, schriftich ++ + ++ --
personlich, computergestutzt %] ++ %] ++
postalisch, schriftlich %) %] (%] --
postalisch, computergestitzt - ++ - ++
telefonisch %) (+) - +
Erhebungssituation:
groRe Merkmalsanzahl -- -- ++ ++
Individualanalyse ++ -- + ++
individuelle Erhebungsprofile - - - ++
Anwendungssituationen:

Auswahlentscheidungen %) ++ %] %]
Berlicksichtigung der Simularitat - ++ - -

Bestimmung von

Marktreaktig(])nen % o % %
Marktsegmentierung ++ (D) - (+)
Auswertungssituation:

Inferenzstatistik - ++ - -

Legende:

Eignung: ++ = sehr gut + = gut & = durchschnittlich - = gering -- = ungeeignet

Tab. 3: Bewertung alternativer Conjoint-Analysen402

398 vgl. Fabian 2005, S. 194.

399 ygl. Fabian 2005, S. 194; Henke 2006, S. 55; Hensel-Borner & Sattler 2000 S. 4.
400 ygl. Hensel-Borner & Sattler 1998 in: Fabian 2005, S. 198.

401 ygl. Fabian 2005, S. 198-199.

402 Backhaus et. al. 2006, S. 614.
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10.3 Umsetzung einer Conjoint-Analyse

Unabhangig von der gewahliten Variante ist die Herangehensweise an eine CA
immer gleich. In allen Fallen lassen sich die Arbeitsschritte in funf Phasen einteilen
(s. Tab. 4). Die Schritte 1 bis 3 stellen dabei die ,,Datenerhebung* und die Schritte
4 und 5 die ,,Datenauswertung® dar.42 Die Ahnlichkeit wird u. a. von Fabian bes-
tatigt. Er attestiert den traditionellen CA viele Gemeinsamkeiten mit den hybriden
Verfahren.*** Fir die wahlbasierten Verfahren gilt dies ebenso, da diese auf der

Profimethode aufsetzen.

Eigenschaften und Eigen-
schaftsauspragungen

)

(2) Erhebungsdesign

(3) Bewertung der Stimuli

(4) Schatzung des Nutzenwertes

(5) Aggregation der Nutzenwerte

Tab. 4: Ablaufschritte einer Conjoint-Analyse40>

In den beiden folgenden Kapiteln wird nun die Umsetzung einer CA beschrieben.
Der Fokus liegt dabei auf der ACA, da diese im Folgenden zur Anwendung kom-
men wird (Begriindung s. 10.5). Die mathematischen Aspekte werden weitestge-
hend ausgelassen, weil diese zum Verstandnis nur eine untergeordnete Rolle spie-
len. Sofern notwendig wird hierauf im Rahmen der Auswertung der Analyse (s. 12)
eingegangen. Bei weiterfihrendem Interesse sei auf die Werke von Backhaus,

Fabian49” sowie Klein4 verwiesen.

403 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 561; Maclnerney 2007, S. 13-29.
404 ygl. Fabian 2005, S. 119.

405 Backhaus et. al. 2006, S. 561.

406 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 562-616.

407 ygl. Fabian 2005, S. 177-192.

408 ygl. Klein 2002, S. 9-33.
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10.3.1 Datenerhebung

Die Beschreibung der Datenerhebung orientiert sich an den ersten drei Phasen

der Tab. 4.

(1) Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen

Dieser erste Schritt der CA gliedert sich in drei Unterphasen. Zunachst mussen die
Objektmerkmale, nachfolgend die Merkmalsauspragungen und abschliefend zu
jedem Merkmal eine spezifische Bewertungsfunktion — alternativ auch Praferenz-
funktion40® oder Praferenzmodell*®® genannt — festgelegt werden. Das Ergebnis

dieses ersten Schrittes wird haufig Conjoint-Design genannt.*1!

Bei der Wahl der Objektmerkmale bzw. -eigenschaften muissen zahlreiche Kriterien
beachtet werden. Die Einhaltung dieser ist fir die komplette Analyse mafligeblich,
da ansonsten negative Auswirkungen auf die Validitat zu erwarten sind. Genauso
wichtig ist es, keine wichtigen Merkmale zu vergessen. Anders als bei einer Ent-
scheidung fur zu viele, evtl. auch unwichtige Merkmale — zu erkennen an einer
geringen relativen Wichtigkeit — liefert die Auswertung in diesen Fallen keine Hin-
weise. Fehlende Eigenschaften kbnnen zu verfalschten Praferenzen und so zu in-
validen Ergebnissen fuihren.#12 Eine Ubersicht der maRgeblichen Kriterien wird im

Folgenden gegeben:

kompensatorisch

Die einzelnen Merkmale mussen eine kompensatorische Beziehung haben.*3 Ne-
gative Bewertungen sollen von Positiven kompensiert werden kdnnen. Bspw. kénn-
te bei einem Automobil eine gute Beschleunigung einen hohen Benzinverbrauch
egalisieren.** Gleichzeitig darf kein Merkmal ein K.O.-Kriterium sein, welches zu
einer kompletten Ablehnung eines Objektes flihrt.#15> Dies wilrde eine kompensato-
rische Beziehung ausschliel3en.

Selten gibt es auch CA bei denen die einzelnen Merkmale bewusst in einer nicht-

kompensatorischen Beziehung zueinander stehen.*¢ Bei der ACA handelt es sich

409 ygl. Maclnerney 2007, S. 15.

410 ygl. Fabian 2005, S. 130.

411 ygl. Klein 2002, S. 12.

412 ygl. Fabian 2005, S. 137; Klein 2002, S. 12.

413 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 562; Fabian 2005, S. 140; Klein 2002, S. 13; Maclnerney 2007, S. 16.
414 ygl. Fabian 2005, S. 140.

415 ygl. Maclnerney 2007, S. 17.

416 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 562; Maclnerney 2007, S. 16.
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aber um ein kompensatorisches bzw. genauer linear-addaptives kompensatori-

sches Modell.

relevant
Die gewahlten Eigenschaften mussen fur die Praferenzbildung eine Relevanz ha-
ben.*” Hierbei ist zu beachten, dass nicht alle Probanden dies gleich empfinden

mussen.418

objektiv
Die Bedeutung der gewéahlten Merkmale muss fir alle Probanden gleich sein.*19 |st

dem nicht so, werden die Ergebnisse keine verlasslichen Aussagen treffen.

beeinflussbar
Alle Merkmale miuissen seitens des Herstellers oder Betreibers eines Produktes bzw.
einer Dienstleistung beeinflussbar sein. Dies bezieht sich insb. auf die technische

Realisierbarkeit der zu beurteilenden Merkmalsauspragungen.*20

unabhangig

Der Anspruch der Unabhangigkeit vereint gleich zwei Forderungen. Einerseits sol-
len die ausgewahlten Merkmale unabh&angig voneinander realisierbar sein und
andererseits soll eine korrelierende Wirkung auf die Praferenz ausgeschlossen wer-
den.*21 Dieser Wunsch ist in der Realitat aber nur sehr selten vollstandig zu erflllen,
da besonders das Merkmal ,,Preis* meist eine direkte Wirkung auf andere Merkma-
le hat.#22 So ist ein Luxusprodukt selten zu einem Niedrigpreis zu erzeugen und zu
verkaufen.

Besondere Bedeutung hat dieses Kriterium beim Einsatz der additiv-linearen Ver-
knupfungsfunktion (s. Seite 86)*%3, da eine Verletzung diesem Modell wider-
spricht.#2* Diverse Forschungen haben jedoch gezeigt, dass das additive Modell
gegen Verletzungen dieser Art robust ist. Somit sind geringe Unstimmigkeiten ak-

zeptabel.425

417 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 562; Fabian 2005, S. 137-138; Klein 2002, S. 13; Maclnerney 2007, S. 13.
418 ygl. Fabian 2005, S. 139.

419 ygl. Maclnerney 2007, S. 14.

420 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 13; Fabian 2005, S. 139; Maclnerney 2007, S. 13.

421 ygl. Fabian 2005, S. 139.

422 ygl. Fabian 2005, S. 139; Maclnerney 2007, S. 18.

423 ygl. Klein 2002, S. 13; Maclnerney 2007, S. 17.

424 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 562; Fabian 2005, S. 139.

425 ygl. Fabian 2005, S. 118.
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diskriminierend

Es sollen die Eigenschaften berlicksichtigt werden, die im Vergleich zu alternativen
Produkten am starksten diskriminieren.*?6 Stark diskriminierende Eigenschaften ha-
ben einen wesentlichen héheren Einfluss auf das Kauf- bzw. Wahlverhalten eines
Kunden als weniger diskriminierende. Somit sind diese fur eine Untersuchung rele-

vanter.

begrenzt

Die Anzahl der einbezogenen Merkmale und Auspragungen sollte in einem sinn-
vollen Rahmen gehalten werden.*?” Zwar steigt mit wachsender Anzahl an Merk-
malen und Auspragungen die Genauigkeit der Untersuchung, gleichzeitig steigt
aber auch die Komplexitat und damit sinkt die Reliabilitat (Erlauterungen zur Reli-
abilitat folgen im Abschnitt 10.3.3).422 Somit soll die Philosophie ,,So viel wie nétig
und so wenig wie moglich* angewandt werden.429

Generell ist bei den hybriden CA - z. B. der ACA - eine grolRere Anzahl als bei den

traditionellen bzw. den wahlbasierten Verfahren vertretbar.

positiv und negativ

Das Verhaltnis von positiven und negativen Eigenschaften sollite ausgewogen sein.

Zur Generierung der Merkmale existiert eine Vielzahl moglicher Optionen. Empfoh-
len wird sowohl die Perspektive der Nachfrager als auch der Anbieter zu berlck-
sichtigen.*30 Am haufigsten werden Zielgruppen- bzw. Verbraucherbefragungen
durchgefuhrt.#3t Oft werden auch Literaturstudien an Hand von Produktbeschrei-
bungen, Testberichten, Werbeanzeigen, Prospekten und sonstiger Fachliteratur zu
Rate gezogen. Dabei sollite darauf geachtet werden, auch Material der Konkur-
renz zu sichten. Speziell zur Exploration auf Anbieterseite eignen sich Mitarbeiterbe-
fragungen, Experteninterviews sowie die zuvor erwahnte Analyse von Dokumen-
ten. Expertenbefragungen liefern dabei oft neue, noch nicht realisierte Ideen.*32
Diese und viele weitere unterschiedliche Verfahren werden bei Fabian ausfihrlich

vorgestellt.433

426 ygl. Klein 2002, S. 13.

427 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 563; Fabian 2005, S. 141; Maclnerney 2007, S. 13.
428 ygl. Fabian 2005, S. 137.

429 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 609; Fabian 2005, S. 137; Klein 2002, S. 14.

430 ygl. Klein 2002, S. 12-13.

431 ygl. Maclnerney 2007, S. 15; Melles & Holling 1998, S. 7.

432 ygl. Fabian 2005, S. 143.

433 ygl. Fabian 2005, S. 145-148.



10 Auswahl und Vorstellung der Untersuchungsmethode 103

Hinsichtlich der Varianten der CA ist keine Unterscheidung zu machen. Bei der
ACA werden die gleichen Verfahren eingesetzt wie bei den klassischen Verfah-

ren.434

Nachdem die Objektmerkmale auf einem der oben beschriebenen Wege gefun-
den sind, mussen die Merkmalsauspragungen festgelegt werden. Einige Anmer-
kungen hierzu wurden bereits bei der Auflistung der Kriterien fur die Merkmale ge-

nannt. Erganzend gelten Folgende:

realisierbar
Genauso wie die Eigenschaften mussen die Auspragungen technisch realisierbar

sein.*3> Andererseits kbnnte es zu Ergebnissen kommen, die nicht hilfreich sind.

kommunizierbar
Die Auspragungen miussen individuell und leicht kommunizierbar sein.*36 |st dem

nicht so, kdnnte dies negative Auswirkungen auf die Datenerhebung haben.

einheitlich

Die Zahl der Auspragungen je Merkmal sollte homogen sein.*3” Dies hat entschei-
dende Bedeutung auf die Bewertung der relativen Wichtigkeit der Eigenschatft. In
zahlreichen Studien ist nachgewiesen worden, dass Auspragungen mit einer ho-
hen Anzahl an Auspragungen tendenziell eine hdhere Wichtigkeit ausweisen. Die-

ses Phanomen wird ,,Anzahl-der-Stufen-Effekt” genannt.*8

realistisch

Die gewahlten Auspragungen eines Merkmals sollten eine realistische Spannbreite
aufweisen.*®® Bezogen auf den Preis ist die Auspragung € 0,- fur ein Auto sicher
nicht realistisch. Genauso wirde die Auspragung € 100.000,- bei einem Kleinwa-
gen nicht passen. Sinnvoll ist eine Orientierung an den realen im Markt typischen
Werten und diese leicht zu unter- und Uberbieten, um evtl. Marktlicken zu entde-

cken.

434 ygl. Fabian 2005, S. 180.

435 vgl. Fabian 2005, S. 139; Klein 2002, S. 14.
436 vgl. Klein 2002, S. 14.

437 ygl. Fabian 2005, S. 152; Klein 2002, S. 14.
438 ygl. Fabian 2005, S. 150-152.

439 ygl. Fabian 2005, S. 137; Klein 2002, S. 15.
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AbschlieRend zur ersten Phase muss je Eigenschaft die Bewertungsfunktion deter-
miniert werden. Hierdurch wird der angenommene Zusammenhang zwischen den
einzelnen Auspragungen eines Merkmals und der Praferenz- bzw. Teilnutzenent-
wicklung festgelegt.#4© Um von der Gesamtpraferenz auf die Bedeutung der ein-
zelnen Auspragungen zu urteilen, stellt dies die Grundlage dar.**! In der Literatur
wird von drei*? — bei Einbeziehen eines Gegenmodells von vier*? — Typen ausge-
gangen (s. Abb. 27 auf Seite 105). Die Wahl dieser ist selbst innerhalb einer Analy-

se variabel je Merkmal mdglich.444

Lineares Modell oder Idealvektormodell*4®

Eine hdéhere bzw. niedrigere Auspragung fuhrt immer zu einem hdéheren bzw. nied-
rigeren Teilnutzen.**® Es besteht also ein linearer — d. h. ein monoton steigender
bzw. fallender — Zusammenhang zwischen den Auspragungen und der Teilnutzen-
entwicklung.*#’ In der Praxis ist ein solcher Verlauf oft bei der Bewertung des Ben-
zinverbrauchs zu finden. Mit steigendem Benzinverbrauch sinkt der Nutzen und
anders herum.#8 Ublicherweise wird dieser Typ bei quantifizierbaren Merkmalen

eingesetzt.*4?

Idealpunktmodell oder positiv quadratische Form

Anders als zuvor wird hier von einer kurvilinearen Beziehung ausgegangen. Jede
Eigenschaft hat eine Auspragung mit einem maximalen Teilnutzen und mit wach-
sender positiver und negativer Abweichungen von diesem Idealpunkt sinkt der
Teilnutzen immer starker.*>0 Beispielhaft sei hier der Zuckergehalt in einem Softdrink
genannt. Sowohl zu wenig als auch zu viel fuhrt oft zu einem schlechteren Ge-
schmack und damit zu einer geringeren Praferenz.4s! Gewahlt werden kann diese

Variante nur, wenn die Merkmale mindestens intervallskaliert sind.452

440 ygl. Fabian 2005, S. 130; Klein 2002, S. 15.

441 ygl. Fabian 2005, S. 130.

442 ygl. Fabian 2005, S. 131; Maclnerney 2007, S. 15.
443 ygl. Klein 2002, S. 15.

444 ygl. Fabian 2005, S. 131.

445 ygl. Fabian 2005, S. 131-132.

446 ygl. Maclnerney 2007, S. 15.

447 ygl. Fabian 2005, S. 131; Maclnerney 2007, S. 15.
448 ygl. Fabian 2005, S. 131.

449 ygl. Klein 2002, S. 15.

450 ygl. Fabian 2005, S. 132; Klein 2002, S. 16; Maclnerney 2007, S. 15.
451 ygl. Fabian 2005, S. 132.

452 ygl. Klein 2002, S. 16.
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Lineares Modell Idealpunktmodell
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Abb. 27: Ubersicht der Bewertungsfunktionen453

Anti-ldealpunktmodell4>4

Dieses Modell funktioniert identisch zum Idealpunktmodell, nur nehmen die Teilnut-

zenwerte ausgehend von einem gering praferierten Punkt zu beiden Seiten zu.

Modell der separaten Teilnutzen oder Teilnutzenwertmodell

Bei diesem Modell handelt es sich um das allgemeinste und gleichzeitig beliebtes-
te.*5 Alle Praferenzformen konnen abgebildet werden. Es wird nicht davon aus-
gegangen, dass die Beziehung zwischen den Teilnutzenwerten und den Auspra-
gungen eine vorgegebene Richtung einnimmt.4?¢ Auf Grund dieser Herange-

hensweise kbnnen die vorgenannten Modelle alle als Spezialfadlle in diesem ab-

453 Klein 2002, S. 17.

454 vgl. Klein 2002, S. 16.

455 vgl. Fabian 2005, S. 133-135.
456 vgl. Maclnerney 2007, S. 15.
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gebildet werden.#*” Ein allgemeines Beispiel ist die Farbe von Autos. Weder eine

lineare noch eine kurvilineare Beziehung ist dort zu erwarten.*8
In der Praxis kann zunachst nach dem Modell der separaten Teilnutzen geschatzt
werden und dann nach Betrachtung auf eines der anderen umgeschwenkt wer-

den. Dies fuhrt u. U. zu einer hoheren Reliabilitat und Effizienz.4%°

(2) Erhebungsdesign

Der zweite Schritt der CA besteht aus zwei Phasen.*¢° Einerseits wird die Prasentati-
onsmethode der Stimuli ausgewahlt und andererseits die Zahl der zu bewertenden
Stimuli festgelegt. In der Summe dieser beiden Malinahmen fallt hierdurch die Ent-

scheidung Uber die Variante der CA (s. 10.2).

Hinsichtlich der Prasentationsmethode der Stimuli gibt es drei Optionen. Erstens
kdnnen die zu bewertenden Stimuli Kombinationen der Auspragungen aller
Merkmale sein, zweitens eine Kombination einer Teilmenge aller Merkmale und
drittens eine Kombination lediglich der Auspragungen von zwei Merkmalen.461
Geman dieser Reihenfolge sind die Profimethode, die vierte bzw. finfte Phase der
ACA sowie die Trade-Off-Methode typische Vertreter der einzelnen Methoden.
Die Entscheidung sollte unter Berticksichtigung folgender Bedingungen getroffen

werden:462

Informationsuberlastung der Probanden vermeiden
Realisierung eines hochstmdéglichen Realitatsbezuges

im Verhaltnis zum Ziel sinnvoller Zeit- und Kostenaufwand

Das Ziel ist es also, den Probanden die Stimuli in mdglichst realistischer und effizien-

ter Weise zu prasentieren.463

Die Zahl zu bewertender Stimuli ergibt sich aus der Anzahl von Merkmalen in Ver-
bindung mit den Auspragungen. Je mehr Merkmale bzw. je mehr Auspragungen,

desto hoher ist die Anzahl der zu bewertenden Stimuli.

457 vgl. Fabian 2005, S. 133; Klein 2002, S. 18; Maclnerney 2007, S. 16.

458 vgl. Fabian 2005, S. 131.

459 ygl. Klein 2002, S. 18.

460 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 564; Klein 2002, S. 18.

461 ygl. Maclnerney 2007, S. 18.

462 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 565-566; Fabian 2005, S. 156; Maclnerney 2007, S. 19.
483 ygl. Klein 2002, S. 18-19.
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Traditionelle Verfahren sollten nicht mehr als 30 Stimuli zur Bewertung haben.4% |n
der Praxis sollen jedoch oft Analysen mit weit mehr Stimuli umgesetzt werden. Dies
war einer der Ausloser fur die Vielzahl an Weiterentwicklungen. So ist die Anzahl
der Stimuli bei den hybriden Verfahren nicht so relevant. Durch den vorgelagerten
kompositionellen Teil wird die im dekompositionellen Teil zu untersuchende Anzahl
an Stimuli stark reduziert. Somit lassen hybride CA auch Untersuchungen mit vielen
Merkmalen und Auspragungen zu. Mdogliche Reduzierungsmechanismen von ei-
nem vollstandigen faktoriellen bzw. theoretisch moglichen Design zu einem redu-
zierten faktoriellen bzw. zweckmaligen Design*s finden demgemali bei der Pla-
nung einer ACA keine Anwendung.

Trotz des Fokus auf die ACA sollen zur Vervollstandigung einige dieser Reduzie-
rungsmechanismen kurz benannt werden. Die Reduzierung eines Designs kann
Uber Zufallsstichproben erfolgen, indem aus dem vollstindigen Design einige Sti-
muli geléscht werden. Ein weiterer Losungsansatz ist das Lateinische Quadrat. Die-
ses lasst sich jedoch nur bei symmetrischen Designs mit exakt drei Eigenschaften
mit je drei Auspragungen umsetzten.*6 Losungsansatze existieren aber auch fur
asymmetrische Designs.#6” Dabei wird Ublicherweise ein symmetrisches Konstrukt
erzeugt und dieses dann reduziert. Ein Beispiel stellt der ,,Basic plan 2“ von Addel-

mann dar.468

(3) Bewertung der Stimuli

In diesem Abschnitt der CA mussen die Probanden |hre Praferenzen offen legen.
Hier wird also die Datengrundlage fiur die Auswertung gelegt.#6® Die Art und Weise
ist von der Variante der CA abhangig. Die Vorgehensweise bei der Profimethode
ist eine ganz andere als die der ACA, und diese unterscheidet sich wiederum stark
von der CBCA. Ausfuhrlich werden folgend die funf Schritte der ACA beschrieben.
Vorab wird ein allgemeiner, fur alle Varianten relevanter Uberblick tber die Art

des Praferenzmalies sowie die Art der Darbietung der Stimuli gegeben.

Zur Messung der Praferenz existieren sowohl metrische als auch nicht-metrische

Arten des Praferenzmales. Am gangigsten sind Folgende:

464 ygl. Fabian 2005, S. 158.

465 yvgl. Klein 2002, S. 21; Maclnerney 2007, S. 19.

486 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 566-567; Fabian 2005, S. 159.
467 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 566.

468 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 568.

469 ygl. Fabian 2005, S. 160.
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Rangreihung oder Ranking-Verfahren

Die Befragten mussen hierbei die einzelnen Stimuli in eine Reihenfolge entspre-
chend ihrer persdnlichen Praferenz bringen.*® Da keine Aussage Uber die Intensi-
tat bzw. Starke der Praferenz abgefragt wird, handelt es sich um ein nicht-
metrisches, genauer ordinales Verfahren.4’!

An die Analyseteilnehmer werden hohe Anforderungen gestellt, da alle Stimuli
simultan bewertet und sortiert werden mussen.4’2 Eine Moglichkeit die Anforde-
rungen zu minimieren, ist die bereits erwahnte indirekte Bearbeitung, bei der zu-
nachst eine Grob- und dann eine Feineinteilung vorgenommen wird.*”2 Sinnvoll ist
auch eine a-priori Bekanntmachung der Probanden mit den einzelnen Obijek-
ten.47 Dies gilt genauso fur die noch folgenden Verfahren des Praferenzmalles.
Gegenlber der Rating-Methode (s. u.) ist der Zeitaufwand bei der Rangreihung
hoher.#> Trotzdem handelt es sich nach Melles und Holling um die in Deutschland
am haufigsten genutzte Anwendung.47¢

Praktiziert wird die Rangreihung immer bei der Trade-Off-Methode und haufig bei

der Profimethode. 477

Methode des paarweisen Vergleichs

Hierbei handelt es sich um eine Unterart der Rangreihung.*® Immer zwei Stimuli
werden gegeneinander abgewogen.*”® Sofern die Antworten der Probanden
konsistent sind, kann als Ergebnis eine Rangreihung hergeleitet werden.* Dieses
Verfahren wird genutzt, um die Komplexitat im Vergleich zur Rangreihung zu mi-
nimieren.*81 Bei steigender Anzahl von Stimuli wachst die Zahl durchzufihrender
Vergleiche aber exponentiell an und somit steigt auch bei diesem Verfahren die
Anforderung an die Untersuchungsteilnehmer.

Angewendet wird dieses Verfahren bspw. im vierten Schritt der ACA.

470 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 570; Fabian 2005, S. 160; Gensler & Skiera 2003, S. 26.
471 ygl. Gensler & Skiera 2003, S. 26; Maclnerney 2007, S. 21.

472 ygl. Fabian 2005, S. 160; Klein 2002, S. 22.

473 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 570; Fabian 2005, S. 160; Klein 2002, S. 22; Maclnerney 2007, S. 21.
474 ygl. Fabian 2005, S. 161; Klein 2002, S. 23.

475 ygl. Fabian 2005, S. 160.

476 vgl. Melles & Holling 1998.

477 ygl. Klein 2002, S. 21-22.

478 ygl. Klein 2002, S. 22; Maclnerney 2007, S. 21.

479 ygl. Gensler & Skiera 2003, S. 26.

480 ygl. Klein 2002, S. 22.

481 ygl. Klein 2002, S. 22-23.
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Rating oder Praferenzwertmethode

Bei diesem Verfahren werden die Stimuli auf einer Skala z. B. von ,,winschenswert*
bis ,,nicht wiinschenswert*, nach Kaufabsicht von 1 bis 5 oder nach Kaufwahr-
scheinlichkeit von 0 bis 100% bewertet.“82 Entsprechend handelt es sich um eine
metrische Methode.*8 Oft wird genau dieser metrische Aspekt kritisiert, da die
Angabe der Intensitat der Praferenz eines Objektes durch einen Probanden in Fra-
ge gestellt wird. Haufig wird auch die geringe diskriminierende Struktur dieses Ver-
fahrens diskutiert. Im Extremfall kbnnen alle Stimuli gleich eingeordnet werden.484
Typische Anwendungsgebiete sind die Profimethode*8s oder der funfte Schritt der

ACA.

Konstant-Summen-Skala?*eé

Eine vorgegebene Punktzahl muss auf alle Stimuli verteilt werden. Hierdurch wird
auch die Intensitat der Praferenz dokumentiert, und somit handelt es sich eben-
falls um ein metrisches Verfahren. Die Abwagung zwischen den einzelnen Stimuli

wird durch diese Herangehensweise gestarkt.

Auswahl eines Produktes aus einem Set von Produkten48’

Anders als beim paarweisen Vergleich werden hier mehr als zwei Stimuli gleichzei-
tig bewertet. Es soll aber keine Rangreihung innerhalb der Auswahl erfolgen, son-
dern eine dichotome Wahlentscheidung getroffen werden. Nachteilig wirkt sich
dabei aus, dass abgelehnte Stimuli keine Bewertung erhalten. Somit muss un-
ter Umstanden eine grofe Anzahl an Wahlentscheidungen durchgefiihrt werden,
um ausreichend Daten fur eine Auswertung zu erhalten.

Ein typisches Beispiel stellt die CBCA dar.

Bei der Art der Darbietung der Stimuli ist zwischen der Prasentationsform der ein-
zelnen Stimuli und dem Raum der Umsetzung der Befragung zu unterscheiden.

Die Prasentationsform kann schriftlich auf Profilkarten, als Bild, als reales Produkt
oder als multimediale Vorfihrungen sein.*8 Bilder werden haufig genutzt, wenn es
um Aussehen oder Asthetik geht. Reale Produkte stehen meist im Mittelpunkt,

wenn der Geschmack ein Kriterium ist oder bei sehr innovativen Produkten. Haufig

482 ygl. Fabian 2005, S. 161.

483 ygl. Klein 2002, S. 23; Gensler & Skiera 2003, S. 26; Maclnerney 2007, S. 21.
484 ygl. Klein 2002, S. 23.

485 vgl. Klein 2002, S. 23.

486 ygl. Gensler & Skiera 2003, S. 26-27; Klein 2002, S. 23.

487 ygl. Fabian 2005, S. 161.

488 ygl. Fabian 2005, S. 162-163; Maclnerney 2007, S. 23.
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gibt es hierbei aber Probleme mit der Herstellung der Produkte. Multidimensionale
Vorfuhrungen werden ebenfalls oft bei sehr innovativen Produkten genutzt. So
kann bei Produktneuentwicklungen schon eine reale Vorstellung von der zukunfti-
gen Produktform gegeben werden. Gleichzeitig sinkt bei dieser Art der Prasentati-
on die kognitive Belastung. Besonders im Zeitalter des Internets gewinnt diese Art
der Prasentation stetig an Bedeutung. Noch ist jedoch die schriftiche Prasentation
- insb. auf Profilkarten — die am haufigsten praktizierte Art.48

Bei der ACA ist die Einbindung aller oben beschriebenen Verfahren moglich. Am

haufigsten wird aber die Profilkarte genutzt.

Hinsichtlich des Raums der Befragung kann zwischen schriftlich, telefonisch, per-
sonlich*® und seit einigen Jahren auch online*?! unterschieden werden. In vielen
Fallen gibt es auch Uberschneidungen. So werden bspw. Untersuchungen telefo-
nisch angekiindigt, dann postalisch die Untersuchungsunterlagen zugesendet und
abschlielend telefonisch die Befragung umgesetzt.

Auswirkung auf die Qualitat der Befragung scheint der Raum nicht zu haben. Un-
tersuchungen haben gezeigt, dass schriftiche und telefonische Befragungen ge-
genuber persénlichen kaum zu Qualitatsverlusten fuhren.492

Von wachsender Bedeutung ist der Computer. Sowohl bei schriftichen, telefoni-
schen als auch personlichen und natirlich bei Online-Befragungen wird dieser
immer ofter eingebunden. Dies zeigt sich auch in dem Erfolg der voll computerge-
sttzten Verfahren, wie z. B. der ACA. Diese Entwicklung ist sicherlich auf eine gro-
Rere Motivation und daraus resultierend einer sinkenden Ermidung der Befragten
sowie eine wesentlich schnellere Auswertung zurlick zu fihren.493

Die hohe Bedeutung des Computers wird zukinftig auch in einer wachsenden
Rolle der Online-Befragung resultieren. Neben den vorgenannten Vorteilen der
computergestitzten Anwendung sprechen eine Verminderung der Interviewerein-
flusse, eine Reduktion der Interviewkosten sowie relativ leichte Mdglichkeiten zur
Gewinnung groRer Stichproben daftr.4%4

Die ACA kann sowohl persénlich, postalisch und online als auch in seltenen Fallen

telefonisch, generell aber immer computergestitzt durchgefihrt werden.

489 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 153; Maclnerney 2007, S. 22.
490 ygl. Klein 2002, S. 24; Maclnerney 2007, S. 23.

491 ygl. Melles et. al. 2000, S. 32.

492 ygl. Klein 2002, S. 24.

493 ygl. Fabian 2005, S. 178.

494 ygl. Fabian 2005, S. 163+178.
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Bei den bisherigen Beschreibungen zur Bewertung der Stimuli handelt es sich um
Grundlagen, welche jeweils in Ausschnitten fur alle Varianten der CA relevant
sind. Im Detail wird nun die Bewertung der Stimuli bei der ACA beschrieben. Diese
Beschreibung beruht weitestgehend auf den Ausfihrungen von Fabian4%, Hensel-

Borner4% und Melles*7,

(1)) Eliminierung inakzeptabler Auspragungen einer Eigenschaft

In dieser ersten Phase kdnnen inakzeptable Auspragungen je Eigenschaft ausge-
schlossen werden. Den Probanden werden nacheinander alle Auspragungen ei-
ner Eigenschaft zur Wahl vorgeblendet. Nach Hensel mussen je Merkmal mindes-
tens zwei Auspragungen bestehen bleiben. Von besonderer Bedeutung ist die
eindeutige Definition des Begriffs ,,inakzeptabel”“. Gemeint sind die Auspragun-
gen, die definitiv zur Ablehnung eines Objektes filhren, so genannte K.O. - Krite-
rien. Bspw. ist die Auspragung ,,Fleisch* bei der Wahl eines Gerichtes fur einen Ve-
getarier inakzeptabel. Liegt keine eindeutige Definition vor, werden un-
ter Umstanden auch Auspragungen mit einem geringen Nutzen eliminiert und so-
mit die Ergebnisse der Analyse bereits im ersten Schritt verfalscht.

Neben der generellen Eliminierung gibt es bei der ACA die Mdglichkeit, inakzep-
tablen Auspragungen einen geringen Teilnutzen fur die anschlieRende Auswer-
tung zu zuordnen. Damit steigt die Validitat im Vergleich zum kompletten Aus-
schluss. In beiden Fallen werden die ausgewahlten Auspragungen in den folgen-

den Phasen nicht mehr zur Wahl gestellit.

Bei der kompensatorischen ACA (s. Seite 86) ist diese Phase optional, da davon
ausgegangen wird, dass keine Eigenschaftsauspragungen einem K.O. - Kriterium
entspricht. Bei nicht-kompensatorischen Modellen hingegen ist diese Phase Pflicht.
Da die Einbeziehung dieses Schrittes aber dem konjunktiv-kompensatorischen
Modell der Entscheidungsfindung?*®® Rechnung tragt und dieses nachgewiesen die
Realitat besser widerspiegelt als ein einstufiger Prozess, sollte auch bei kompensa-
torischen Modellen diese Phase beriicksichtigt werden. Weiterhin wird durch die
Reduktion der Auspragungen die Interviewzeit verkirzen und die Komplexitat der

Analyse verringert.

495 ygl. Fabian 2005, S. 177-193.

496 vgl. Hensel-Borner & Sattler 2000, S. 1-10.

497 ygl. Melles & Holling 1998, S. 9-10.

498 Ein Entscheidungsprozess lauft in zwei Phasen ab. Zunédchst werden Wahimdoglichkeiten ausgeschlossen, die
eines oder mehrere K.O.-Kriterien enthalten und dann erfolgt nur zwischen dem Rest eine Abwagung. vgl. Fabian
2005, S. 140.
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(2.) Bewertung der Eigenschaftsauspragungen

Dieser Schritt stellt gemeinsam mit dem kommenden den kompositionellen Teil der
ACA dar. Je Proband wird die Praferenz fur die einzelnen Eigenschaftsauspragun-
gen bestimmt. Es wird sozusagen die Nutzenstiftung jeder einzelnen zuvor nicht
eliminierten Auspragung festgelegt. Die Bewertung findet hier — identisch zur Pha-
se 1 - fur jede Eigenschaften getrennt statt.

Seitens des Untersuchenden muss jedoch vor der Bewertung entschieden werden,
ob und wenn wie abgefragt werden soll. Ob abgefragt werden soll, ist abhangig
von den Merkmalen selber. So ist z. B. beim Merkmal ,,Preis* anzunehmen, dass der
Nutzen linear zum fallenden Preis steigt, sofern alle anderen Merkmale konstant
bleiben. In solchen Fallen kann a-priori eine standardisierte Bewertung — die Be-
wertungsfunktion — hinterlegt und somit der Befragungszeitraum verkirzt werden.
Wird sich fur eine Abfrage entschieden, stehen fur die Bewertung die zuvor bereits
erlauterten PraferenzmalRarten Rangreihung und Rating zur Auswahl. Ublichweise

wird bei der ACA die Rangreihung genutzt.

(3.) Bestimmung der Wichtigkeit jeder Eigenschaft

In der zweiten Phase des kompositionellen Teils wird die Wichtigkeit der einzelnen
Merkmale abgefragt. Dies erfolgt nicht mittels einer direkten Frage, sondern tber
die Einbeziehung der Praferenzdifferenz der am starksten praferierten Auspragung
A und der am wenigsten praferierten Auspragung B. So kdnnte eine Frage bspw.
lauten: ,,Wie wichtig ist Ihnen eine Verbesserung von A zu B?* Die Bewertung er-
folgt Ublicherweise mit Hilfe einer 4er-Skala von ,,gar nicht wichtig* bis ,,sehr wich-
tig”“. Diese Vorgehensweise wird der direkten vorgezogen, da so Verzerrungen
vermieden werden kdnnen. Befragte kdnnten bei direkten Fragen eher auf Basis
ihrer eigenen Erfahrungen zu bestehenden Produkten antworten und weniger auf
Basis der Spannweite des Merkmales in der Analyse. Diese Spannweite ist aber
mafRgeblich fur die Wichtigkeit. Eine Preisspanne € 15.000,- bis € 35.000,- wird im-
mer eine héhere Bedeutung haben als eine von € 5.000,- bis € 15.000,-.

Die Ergebnisse dieser Phase werden an zwei Stellen genutzt. Erstens werden die
Teilnutzenwerte der einzelnen Auspragungen des kompositionellen Teils ermittelt
und zweitens kann eine gewunschte Eingrenzung der im dekompositionellen Teil
genutzten Anzahl von Merkmalen auf Basis der Ergebnisse dieser Phase gesche-

hen. Eine Einschrankung wirde zu einer verkirzten Interviewzeit fuhren.
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(4.) Vergleich von jeweils zwei Stimuli

Mit Schritt 4 beginnt der dekompositionelle Teil der ACA. Entsprechend der Me-
thode des paarweisen Vergleichs (s. Seite 108) werden den Probanden jeweils
zwei ausgewahlte Teilprofipaare zur Bewertung vorgelegt. Die Anzahl der Merk-
male je Teilprofile ist im Verlauf der Befragung meistens steigend, bewegt sich je-
doch immer zwischen zwei und funf Merkmalen. Zur Erstellung der Teilprofile wer-
den je Proband nur die auf Basis der ersten drei Phasen individuell wichtigsten
Merkmale herangezogen.

Die Wahlentscheidung erfolgt mit Hilfe einer abgestuften Paarvergleichsskala. Je
Untersuchungsteilnehmer werden bis maximal 50 Vergleiche durchgeflhrt, jedoch
maximal solange bis genugend Input zur Auswertung vorliegt. Auf Grund der Ge-
fahr von nachlassender Konzentration wird in der Realitat meistens bereits bei 30
Vergleichen abgebrochen.

Die zur Wahl gestellten Teilprofile weisen iiblicherweise eine sehr groRe Ahnlichkeit
auf. Somit liefert jede Entscheidung ein héchstmogliches Mehrwissen. Resultat die-
ser Vorgehensweise kann aber ebenso eine unbewusste Ausschdpfung der mog-

lichen Skala und somit eine sinkende Reliabilitat sein.

Der adaptive Aspekt der ACA spiegelt sich in der Art der Erstellung der einzelnen
Vergleiche wieder. Diese unterscheiden sich von Befragtem zu Befragtem und

passen sich zu jeder Zeit den soeben gegebenen Antworten an.

Genauso wie im dritten Schritt fur den kompositionellen Teil werden in dieser Phase
Teilnutzenwerte fur den dekompositionellen Abschnitt ermittelt. In der folgenden
Auswertungsphase werden beide genutzt, um einen Gesamtteilnutzen zu bestim-

men.

(5.) Bewertung von Stimuli nach ihrer Kaufwahrscheinlichkeit49°

Die Phase 5 beendet die Datenerhebung im Rahmen der ACA. Wiederum auf
Basis aller zuvor gesammelten Informationen werden den Probanden ausgewahl-
te ,,calibrating concepts* - Stimuli mit maximal acht Merkmalen - vorgelegt, die
der Befragte hinsichtlich ihrer Kaufwahrscheinlichkeit auf einer Skala von 0 bis 100
Prozent bewerten muss. Die Anzahl zu bewertender Objekte bewegt sich je nach

Literaturangabe zwischen vier und sechs®® oder neun31, Auf Basis der zuvor ermit-

499 ygl. Fabian 2005, S. 190-191.
500 ygl. Sattler et. al. 2001, S. 776.
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telten Teilnutzen decken die Stimuli die gesamte Bandbreite von gut bis schlecht
ab. Ublicherweise hat das erste Objekt den geringsten angenommenen Nutzen

und das zweite den hdchsten. Alle weiteren bewegen sich zwischen diesen.

Zielstellung dieser Phase ist die Kalibrierung®%2 der Ergebnisse der bisherigen Befra-
gung. So ist es anschlieBend maglich, zu jedem Objekt die hypothetische Kauf-
wahrscheinlichkeit und somit hypothetische Marktanteile zu berechnen. Gleichzei-
tig liefern die Ergebnisse Aufschllsse Uber die korrekte Verknipfung der Teilnut-

zenwerte des kompositionellen und des dekompositionellen Teils.503

10.3.2 Datenauswertung

Die im Rahmen der Datenerhebung erhobenen Nutzenvorstellungen der Proban-
den sind die Grundlage fur die folgend beschriebene Datenauswertung.’%* Die
Beschreibung richtet sich wie zuvor nach Tab. 4. Dementsprechend besteht die

Datenauswertung aus diesen Phasen:

Schatzung des Nutzenwertes

Aggregation der Nutzenwerte

(4) Schatzung des Nutzenwertes

An dieser Stelle beginnt die eigentliche Analyse der CA.55 Mittels statistischer Ver-
fahren (s. folgende Beschreibung der Auswahl des Schatzverfahrens) werden aus
den Gesamtpraferenzen der einzelnen Untersuchungsteilnehmer Rickschlisse auf
die Bedeutung der einzelnen Merkmale sowie deren Auspragungen gezogen.50%
Meist — wie auch bei der ACA - erfolgt dieser Schritt auf individueller Ebene.507 |ns-

gesamt treten vier Phasen auf:

a. Auswahl des Schéatzverfahrens
Das Schatzverfahren stellt das Rechenverfahren dar, welches zur Ermittlung der

Teilnutzenwerte genutzt wird. Entscheidend fur die Wahl des Verfahrens ist das bei

501 vgl. Fabian 2005, S. 191.

502 | Fin Werkstuck durch abschlieBendes geringes Umformen auf ein genaues Mal bringen.“ Meyers
Lexikonredaktion 2001, S. 133.

503 vgl. Globalpark GmbH 2007, S. 17-18; Sattler et. al. 2001, S. 776.

504 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 559.

505 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 589.

506 vgl. Fabian 2005, S. 136.

507 vgl. Gensler & Skiera 2003, S. 29; Maclnerney 2007, S. 29.
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der Datenerhebung angewendete Praferenzmald bzw. resultierend hieraus das
Skalenniveau der zu untersuchenden Daten (s. auch S. 107).5%8 Zu unterscheiden
sind dabei metrisch und nicht-metrisch Verfahren.5?

Liegen lediglich ordinal skalierte und somit nicht-metrische Daten vor, werden Ver-
fahren wie MONANOVA, PREFMAP, JOHNSON oder LINMAP vorgeschlagen.?1© Am
haufigsten wird MONANOVA, eine modjifizierte monotone Varianzanalyse, ange-
wendet.51

Sind die Ausgangsdaten mindestens intervallskaliert und folglich metrisch, werden

haufig Verfahren wie die OLS-Regression, MSAE oder ANOVA angewendet.512

Bei der ACA erfolgt die Auswertung der Nutzenwerte Ublicherweise automatisch
direkt nach Abschluss einer Befragung individuell fir den jeweiligen Probanden.513
Welches Verfahren dazu angewendet wird, obliegt dem Produzenten der genutz-
ten Software. Bezogen auf die folgende Untersuchung wird auf die angewende-

ten Verfahren im Rahmen der Datenauswertung (s. 12.3.1) eingegangen.

b. Ermittlung der Teilnutzenwerte der Eigenschaftsauspragungen

In diesem Abschnitt wird fur jede Auspragung ein Teilnutzenwert bestimmt.>14 Da-
bei gilt als Zielstellung, dass die aus den ermittelten Teilnutzen resultierenden Ge-
samtnutzen eines Objektes eine hohe Korrelation zu den in der Befragung ermittel-

ten Rangwert der Objekte aufweisen.51>

Bei der ACA werden wie zuvor erwahnt insgesamt drei Teilnutzen je Auspragung
berechnet: (1.) ein Teilnutzen auf Basis der Erkenntnisse des kompositionellen Teils,
(2.) ein Teilnutzen auf Basis des dekompositionellen Teils und (3.) als ein Ergebnis
der ersten Beiden ein Gesamtteilnutzen.516 Die Kalibrierung dieses erfolgt primar
auf den Erkenntnissen der funften Phase der Stimulus-Bewertung und wird fur je-

den Probanden individuell berechnet.5!?

508 ygl. Maclnerney 2007, S. 24+26.

509 yvgl. Fabian 2005, S. 165.

510 vgl. Klein 2002, S. 25; Maclnerney 2007, S. 24.

511 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 574; Fabian 2005, S. 165; Klein 2002, S. 25; Maclnerney 2007, S. 24.
512 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 572; Klein 2002, S. 25; Maclnerney 2007, S. 28.

513 vgl. Fabian 2005, S. 193.

514 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 571; Fabian 2005, S. 164.

515 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 572; Fabian 2005, S. 165.

516 vgl. Fabian 2005, S. 191; Globalpark GmbH 2007, S. 14-16.

517 ygl. Fabian 2005, S. 191; Globalpark GmbH 2007, S. 17-18; Sattler et. al. 2001, S. 776.
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c. Ermittlung der metrischen Gesamtnutzenwerte der Stimuli

Nach Berechnung der Teilnutzenwerte je Auspragung lasst sich je Produktkonzept
ein Gesamtnutzen berechnen. Dieser ergibt sich aus der Verknupfung der jeweili-
gen Teilnutzen.518 Die Art der VerknUpfung ist abhangig von der im Rahmen der
Befragungsplanung festgelegten Verknupfungsfunktion (s. Seite 86). Meistens er-
folgt dies mittels einer Addition der Teilnutzenwerte der einzelnen Merkmalsaus-
pragungen eines Objektes®19, seltener erfolgt dies mittels Multiplikation. Die ACA
arbeitet additiv, da ein linear-additives Nutzenmodell zu Grunde liegt.

Generell ist eine Ermittlung des metrischen Gesamtnutzens sowohl mit nicht-
normierten als auch mit normierten — Erklarung hierzu folgt auf den kommenden

Seiten - Teilnutzenwerten maoglich.

d. Ermittlung der relativen Wichtigkeit der Objektmerkmale

Die relative Wichtigkeit der Merkmale bezieht sich auf die Wichtigkeit dieser fur die
Praferenzverdnderung und nicht auf die Bedeutung flur die Berechnung der H6he
des Gesamtnutzens.’? MaRgeblich ist entsprechend die Spannweite zwischen
den Teilnutzen und nicht die absolute H6he dieser.52! So kann die Farbe ,,rot* bei
der Wabhl eines Fahrzeuges einen hohen Teilnutzen und somit eine hohe Wichtig-
keit fur die Berechnung des Gesamtnutzens haben. Ob das Merkmal ,,Farbe* al-
lerdings eine hohe relative Wichtigkeit hat, ist abhangig von der Bewertung der
Ubrigen zur Wahl gestellten Farben. Nur wenn mindestens eine andere Farbe ei-
nen niedrigen Nutzenwert hat, kann die relative Wichtigkeit hoch sein.522 Zur Be-
rechnung der relativen Wichtigkeit einer Eigenschaft wird die Spannweite zwi-
schen den Auspragungen dieser Eigenschaft mit der Summe der Spannweiten
aller Eigenschaften gewichtet (s. Tab. 5). Je groRer die relative Wichtigkeit, desto
groRer kdnnen die Auswirkung des jeweiligen Merkmales auf die Praferenzvariati-
on sein.52 In dem u. a. Beispiel ruft somit der Geschmack die grolite Praferenzver-

anderung bei den Konsumenten hervor.

518 vgl. Fabian 2005, S. 164.

519 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 571; Fabian 2005, S. 165.

520 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 593; Fabian 2005, S. 167-168.

521 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 581+593; Klein 2002, S. 28.

522 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 581; Fabian 2005, S. 167; Maclnerney 2007, S. 28-29.
523 ygl. Fabian 2005, S. 168.
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Eigenschaft Spannweite Relative Wichtigkeit
Verwendung 1,0000 — (-1,6667) = 2,67 2,67:8,67=0,31
Geschmack 2,2500 — (-2,2500) = 4,50 4,5:8,67 =0,52
Preis 1,5000 - (0,5000) = 1,00 1.00:8,67=0,12
Kaloriengehalt -0,5000 - (-1,000) = 0,50 0,50:8,67 =0,06
Summe: 8,67 Summe: 1,00

Tab. 5: Berechnung der relativen Wichtigkeit am Bsp. einer Butter524

Identisch zum dritten Schritt der Schatzung des Nutzenwertes ist auch dieser mit

normierten und nicht-normierten Teilnutzenwerten moglich.52

(5) Aggregation der Nutzenwerte

Dieser funfte und letzte Schritt der CA ist optional.526 Nur wenn neben den indivi-
duellen Ergebnissen die Praferenzstruktur einer oder unterschiedlicher Personen-
gruppen von Interesse ist, ist er umzusetzen. Gemal der typischen Zielstellungen
von CA (s. 10.1) ist dies allerdings meistens der Fall. Dies gilt im Ubrigen auch fur die

Untersuchung dieser Dissertation.

Zur Aggregation mussen die individuellen Teilnutzen zun&chst vergleichbar ge-
macht werden.5?” Hierzu erfolgt eine Normierung dieser, bei der erstens ein einheit-
licher Nullpunkt und zweitens ein identisches Skalenniveau hergestellt wird.528 Zum
Nullpunkt wird je Merkmal der Teilnutzen mit dem niedrigsten Wert gemacht und
unter Berlicksichtigung der urspriinglichen Differenz werden die Teilnutzen der (ib-
rigen Auspragungen entsprechend angepasst.52 AnschlieBend erfolgt die ,,Justie-
rung der Skaleneinheit“530, Entscheidend hierfir ist die Hohe des Maximalwerts.
Sinnvoll ist bspw. eine Skalierung, bei der der hdchste Gesamtnutzen aller Proban-
den identisch (z. B. ,,1%) ist.33 Im Rahmen dieser Arbeit werden so genannte
»Points* zur Aggregation genutzt. Die Vorgehensweise zur Bildung dieser wird aus-

fuhrlich im Absatz 12.3.2 erlautert.

Nach Abschluss der Normierung weisen die Teilnutzenwerte eine Intervallskalie-

rung auf.532 |nsofern lasst sich u. a. die Auspragung mit der héchsten absoluten

524 Backhaus et. al. 2006, S. 594.

525 vgl. Fabian 2005, S. 168.

526 vgl. Fabian 2005, S. 136.

527 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 580, 582+599; Fabian 2005, S. 166+168; Maclnerney 2007, S. 28-29.

528 yvgl. Backhaus et. al. 2006, S. 580; Fabian 2005, S. 166-167; Gensler & Skiera 2003, S. 37; Maclnerney 2007, S. 28.
529 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 580; Fabian 2005, S. 167; Sattler et. al. 2001, S. 778.

53 Backhaus et. al. 2006, S. 580.

531 ygl. Sattler et. al. 2001, S. 778.

532 ygl. Klein 2002, S. 28.
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HO6he im Vergleich bestimmen.532 Dieser Status lasst aber auch die Aggregation zu.
Der einfachste Weg der Aggregation ist die Mittelwertbildung auf Basis der nor-
mierten Teilnutzenwerte.53 Alternativ kann auch das AhnlichkeitsmaR angewen-

det werden.53

Handelt es sich bei der Gesamtheit der Probanden um eine heterogene Gruppe -
z. B. im Sinne von demographischen Faktoren oder den gewonnenen individuel-
len Ergebnissen — sollte vor der Aggregation eine Segmentierung erfolgen.53¢ An-
dererseits besteht die Gefahr, segmentspezifische Praferenzinformationen zu ver-
lieren.53” Bei der Segmentierung ist zwischen einer ,,A-priori-Segmentierung* auf
Basis vorab bekannten Wissens und einer ,,A-posteriori-Segmentierung* auf Grund-
lage der individuellen Ergebnisse der CA zu unterscheiden. Haufig wird diese

Segmentierung mittels der Cluster-Analyse>3® durchgefiihrt.53°

10.3.3 Gutekriterien

Die Gutekriterien beziehen sich auf die Qualitat der Befragungsergebnisse. Ge-
messen wird diese in den Kategorien Validitat und Reliabilitat. Beide wurden in der

bisherigen Ausflihrung zur CA bereits mehrfach erwahnt.

Die Validitat beurteilt die Glltigkeit der Messdaten.># Eine hohe Validitat ist gege-
ben, wenn das Gemessene der Zielstellung entspricht. Die Reliabilitat wird dabei
als Vorraussetzung angesehen.>! Die Glte der Validitat kann bereits bei der Pla-
nung einer Befragung an Hand ausgewahlter Verfahrensvariationen stark positiv,
aber auch negativ beeinflusst werden. Eine Ubersicht der mdglichen Stellschrau-
ben liefert Tab. 6. Berechnungsgrundlage fir die Validitat sind die bei der Befra-

gung erhobenen Daten. Unterschieden werden folgende Arten der Validitat:

533 vgl. Maclnerney 2007, S. 29.

534 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 582; Fabian 2005, S. 168.

535 vgl. Maclnerney 2007, S. 29.

536 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 583+609; Fabian 2005, S. 168; Klein 2002, S. 30.

537 vgl. Fabian 2005, S. 168.

538 Ausfuhrliche Informationen zur Clusteranalyse vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 489-556.
539 vgl. Klein 2002, S. 30-31.

540 vgl. KuR 2009, S. 113.

541 ygl. Ku? 2006, S. 75; Maclnerney 2007, S. 30-31.
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Interne Validitat

Die interne Validitat bestimmt, inwieweit die beobachteten Erkenntnisse auf ande-
re als das Messverfahren betreffende Aspekte zurick zu fuhren sind.>*2 Hierzu wird
der Korrelationsgrad zwischen den im Versuch je Proband festgelegten und den in
der Auswertung geschatzten Praferenzurteilen bestimmt.>43 Bei Nutzung des Prafe-
renzmafes ,,Rangreihung* wird bspw. die vom Befragten festgelegte Reihenfolge
der Stimuli mit der auf Basis der geschatzten Teilnutzenwerte berechneten vergli-
chen. Eine geringe interne Validitat wirde z. B. andeuten, dass ein beobachteter
Zusammenhang zwischen zwei Untersuchungsvariabeln der Art des Messvorgangs
und nicht dem Verhalten einer Zielgruppe geschuldet ware.5%

Die Art des GUutemales hangt dabei von den Inputdaten ab, bei Nutzung des Pra-
ferenzmafRes Rangreihung ist dies z. B. der Rangkorrelationskoeffizient oder der

Stresswert und bei ordinalen Paarvergleichen das Bestimmtheitsmal.>5

Prognosevaliditat

Die Prognosevaliditat bestimmt die Qualitat, zukiinftiges Wahlverhalten vorherzu-
sagen.’ In die Befragung mussen neben den zur Praferenzschatzung notwendi-
gen Stimuli weitere so genannte Holdout-Stimuli eingebunden werden. Diese wer-
den im Nachgang als Vergleichsstimuli herangezogen und dirfen nicht bei der
Bestimmung der Teilnutzen berucksichtigt werden.>*” Nach Abschluss der Auswer-
tung werden fur die Holdout-Stimuli an Hand der geschatzten Levelparameter die
jeweiligen Gesamtnutzen vorhergesagt und die Korrelation dieses Prognosewertes
mit dem empirisch beobachteten Praferenzwert verglichen. Je hoher die Uberein-

stimmung, desto hoher die Prognosequalitat.>+8

Externe Validitat

Die externe Validitat gibt die Gliltigkeit von Prognosen — bspw. gegentber realen
Wahlentscheidungen oder resultierender Marktanteile — wieder>#® und bestimmt

somit die Generalisierbarkeit der Untersuchungsergebnisse.>0 Eine reprasentative

542 ygl. Kuf? 2009, S. 128+129.

543 yvgl. Klein 2002, S. 32.

544 vgl. Kuf3 2009, S. 128.

545 vgl. Maclnerney 2007, S. 31.

546 vgl. Maclnerney 2007, S. 31.

547 vgl.; Gensler & Skiera 2003, S. 33; Klein 2002, S. 33.
548 vgl. Klein 2002, S. 33; Maclnerney 2007, S. 31.

549 vgl. Hensel-Borner & Sattler 2000, S. 16-17.

550 vgl. Kuf? 2009, S. 128+129.
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Auswahl der Probanden und eine realitdtsnahe Untersuchungssituation beeinflus-
sen die externe Validitat positiv.55!

Ebenso kann auf individueller Ebene das reale Verhalten eines Probanden mit den
empirisch erhobenen Daten verglichen werden, um darauf fulend zuklnftiges
Verhalten zu prognostizieren.552 Je hoher der Ubereinstimmungsgrad, desto groRer

ist die externe Validitat.ss3

Konstruktvaliditat

Bei der Konstruktvaliditat wird zwischen konvergierender und diskriminierender Va-
liditat unterschieden.?>* Von konvergierender Konstruktvaliditat ist die Rede, sofern
variierende Messmethoden - bspw. kompositionelle und dekompositionelle — zu
vergleichbaren Ergebnissen kommen. Als GutemalR kann der Rangkorrelationsko-

effizient herangezogen werden.5%

Face-Validitat

Die Face-Validitat uberprift die Plausibilitat der gewonnen Ergebnisse unter Einbe-
ziehung des gesunden Menschenverstandes. So sollte der Nutzen bei steigendem

Preis eines Objektes fallen.5%6

Die Reliabilitat Uberprift, ob die Messergebnisse stimmig sind. Sie reprasentiert in-
folgedessen die Zuverlassigkeit einer Analyse.5%” Diese kann einerseits auf der zeitli-
chen Ebene mittels Re-Tests und andererseits auf der Ebene des Erhebungsdesigns
mittels Paralleltests Uberprift werden.5%8 Entstehen gleiche oder ahnliche Ergebnis-
se liegt eine positive Reliabilitat vor.5% |dentisch zur Validitat kann die Gute der

Reliabilitat im Rahmen der Befragungsplanung beeinflusst werden (s. Tab. 6).

551 vgl. KuR 2009, S. 131.

552 ygl. Klein 2002, S. 33.

553 vgl. Klein 2002, S. 33.

554 vgl. Maclnerney 2007, S. 31.

555 vgl. Maclnerney 2007, S. 31.

556 vgl. Maclnerney 2007, S. 31-32; Gensler & Skiera 2003, S. 33.
557 vgl. KuR 2009, S. 113.

558 vgl. KuR 2006, S. 75.

559 vgl. Maclnerney 2007, S. 30.
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Variationen Reliabilitat (R) / Validitat (V)

R: HOher bei starkerer kognitiver Beteiligung
Produktkategorie V: H6her bei Vorwissen

R: Niedriger bei Informationsiuberlastung
Auskunftsperson V: H6her bei héherer Schulbildung
Stimulianzahl R: HBher bei groRerer Stimulianzahl
(Fraktionierung) (vollstindigem faktoriellen Design)

R: HBher bei niedriger Anzahl von Merkmalen

Merkmale/ Auspragungen und Auspragungen

Datenerhebung R: H6her fur Vollprofile, als fur Teilprofile
Praferenzfunktion V: H6her beim linear-additiven Modell
Prasentationsform R: Abhangig von der Reihenfolge der Merkmale

R: Hoher bei vergleichender (Paarvergleiche,
Rangreihung), als bei individueller (Ratung)
Beurteilung

V: H6her fur LINMAP und Logit, als fur
JOHNSON, MONANOVA und OLS

Skalierung der
Abhangigen Variablen

Schatzverfahren

Tab. 6: Auswirkung von Verfahrensvariationen auf die Gutekriterien>60

10.4 Abgrenzung der Conjoint-Analyse

Als ein Verfahren der empirischen Forschung ist die CA den Realwissenschaften
zugeordnet.56! Anders als bei Verfahren der Formalwissenschaft werden reale
Sachverhalte — z. B. die Kaufwahrscheinlichkeit eines bestehenden oder geplan-
ten Produktes — und keine abstrakten logischen Zusammenhange wie in der Ma-
thematik untersucht.

Innerhalb der Realwissenschaften lasst sich die CA je nach Blickwinkel gleich zwei
Gruppen zuordnen, einerseits gemal der Zelstellung den Methoden zur Prafe-
renzmessung®?2 und andererseits gemal der Anzahl der betrachteten Variabeln
den multivariaten Analysemethodens3. Da die Praferenzmessung das zentrale
Anliegen der folgenden Untersuchung ist, findet eine Abgrenzung der CA nur zu

alternativen Untersuchungsmethoden dieses Bereiches statt.

Nach Bocker wird unter Praferenz ,,ein eindimensionaler Indikator verstanden,
welcher die Vorziehungswirdigkeit eines Beurteilungsobjektes zum Ausdruck
bringt.**564 Bei der Messung dieses Indikators und somit bei den Methoden zur Pra-
ferenzmessung wird primér zwischen kompositionellen und dekompositionellen

Verfahren unterschieden.>65 Helm®%¢ und Fabian (s. Abb. 28 auf Seite 122) ergan-

560 Maclnerney 2007, S. 67.

561 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 2.

562 vgl. Fabian 2005, S. 116.

563 ygl. Backhaus et. al. 2006, S. 7; Maclnerney 2007, S. 6.
564 Bocker 1986 in: Fabian 2005, S. 116.

565 vgl. Teichert 2001, S. 39.
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zen die Einteilung um hybride Ansatze, welche die beiden zuvor genannten Ver-

fahren verbinden.

Praferenz
Kompositionell Dekompositionell Hybrid
Self-Explicated Beobachtung Befragung Nicht adaptiv Adaptiv
Modelle / /\ /\
Realisierte Ahnlichkeiten Praferenzen Nicht PC
Kaufe und PC gestutzt
Praferenzen /\ gestutzt
MDS Choice Nicht Choice CCA ACA CCC
Eine Mehrere Alternativen Conjoint
Alternative (Category Analyse
Assignment i.e.S.

Abb. 28: Methoden zur Praferenzmessung>¢7

Alle drei Bereiche sind bereits im Rahmen der Vorstellung der Variationen der CA
(s. 10.2) aufgetaucht, der kompositionelle Ansatz als Baustein der hybriden CA und
die dekompositionellen sowie hybriden Ansatze mit eigenstandigen Varianten der
CA. So entspricht bspw. die zuvor beschriebene HCA (s. Seite 96) den hybriden,
nicht adaptiven Ansatzen der Abb. 28 und hinter der ,,CCC* verbirgt sich die
ebenfalls erlauterte CCCA. Bei der ,,CCA* handelt es sich um die ebenfalls be-
nannte Customized-Conjoint-Analyse. Den dekompositionellen Befragungen mit
dem Schwerpunkt ,,Praferenzen* (s. Abb. 28) sind die in den Bereichen ,,Trade-
Off* (s. Seite 91) und ,,Nur Full-Profil“ (s. Seite 93) dargestellten Conjoint-Verfahren

zu zuordnen.

Hinsichtlich der Abgrenzung der CA muss folglich nur ein Vergleich zu den kompo-
sitionellen und den zwei restlichen dekompositionellen Ansatzen — Multidimensio-
nale Skalierung (MDS) und Realisierte Kaufe — erfolgen. Alle anderen Bereiche ge-

horen zur Gruppe der CA.

566 vgl. Helm & Steiner 2008, S. 209-226.
567 Fabian 2005, S. 116.
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Anders als die CA wird die MDS zur Entdeckung neuer Strukturen>%® und nicht zur
Uberprifung bekannter Strukturenss® eingesetzt. Eine Praferenzuntersuchung an
Hand realisierter Kaufe lasst im Vergleich zur CA erheblich weniger Einsatzgebiete
zu. So ist der Einsatz bei Produkt- oder Konzeptneuentwicklung nicht umsetzbar.
Moglich sind sicher Wettbewerbs-, Zielgruppen- oder Markenwertbestimmungs-
analyse. Der Aufwand ist aber erheblich héher, da keine Auswahl von Probanden
erfolgt, sondern auf ,,Kundschaft“ gewartet werden muss.

Eine kurze Einfuhrung in die kompositionellen Ansatze wurde bereits auf Seite 95 im
Rahmen der Vorstellung der ,,Self-Explicated und Full-Profil“ - Ansatze gegeben.
Ausfuhrliche Informationen zu dieser Untersuchungsmethode sind bei Fabian zu
finden.570 Er unterscheidet bspw. zwischen dem klassischen Ansatz und einigen
Weiterentwicklungen, wie dem Conjunctive-Compensatory Self-Explicated Ap-
proach oder dem SIMALTO-Ansatz. Im direkten Vergleich zu den Verfahren der CA
ist insb. auf die Unterschiede der Betrachtungsweise des Beurteilungsobjektes hin
zu weisen. Die kompositionellen Analyseansatze betrachten den Untersuchungs-
gegenstand nicht im Ganzen, sondern die Merkmale und Auspragungen isoliert.571
Bzgl. der Vorhersage einer Wahlentscheidung — nichts anderes macht eine Prafe-
renzanalyse — eignet sich die ganzheitliche Herangehensweise sicherlich besser.572
Eine solche Wahlentscheidung wird in der Praxis ferner selten auf rein objektive
Kriterien getroffen. Ublicherweise haben subjektive Empfindungen einen wesentli-
chen Einfluss auf die letztliche Entscheidung. Dies wird bei dekompositionellen an-
ders als bei kompositionellen Verfahren berlcksichtigt.573 Weiterhin finden bei den
kompositionellen Ansatzen keine Abwagungsprozesse statt. Nachteilig kann sich
auch eine direkte Ansprache von sensitiven Bereichen — wie Einkommen — auswiir-
ken. Hier sind bei einigen kompositionellen Untersuchungen Verzerrungen festge-
stellt worden.57* Vorteilhaft wirkt sich die Einfachheit der kompositionellen Metho-
den aus. Selbst eine sehr groRe Anzahl von Merkmalen und Auspragungen fuhrt zu
keiner Uberlastung der Probanden.5”> Aus der Einfachheit resultiert auch ein Kos-

ten- und Zeitvorteil der kompositionellen Ansatze.576

568 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 13.

569 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 11.

570 vgl. Fabian 2005, S. 119-125.

571 vgl. Fabian 2005, S. 120.

572 ygl. Fabian 2005, S. 126.

573 vgl. Fabian 2005, S. 126.

574 vgl. Fabian 2005, S. 124.

575 vgl. Fabian 2005, S. 125.

576 yvgl. Hensel-Borner & Sattler 2000, S. 4.
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10.5 Begrundung der Wahl des Analyseverfahrens

Entscheidend bei der Wahl des passenden Analyseverfahrens ist die zu klarende
Fragestellung, in diesem Fall die Uberprifung der im Absatz 8.4 formulierten for-
schungsleitenden Fragestellungen. Somit muss das Verfahren in der hiesigen Ziel-
stellung die Mdglichkeit bieten, Bewertungen fur einzelne Merkmale eines Aus-
weissystems isoliert zu liefern und individuelle Meinungen einzelner Vereinsmitglie-
der in unterschiedliche Segmente zu gruppieren. Weiterhin sind wegen der Marke-
ting-Orientierung (s. 8.2.1) und der damit verbunden Anwender-Orientierung die
Meinungen und Winsche der Vereinsmitglieder maRgeblich. Das Verfahren muss

somit die Meinung bzw. die Praferenzen von diesen abfragen.

Folglich ist ein Verfahren der Praferenzmessung als Analyseinstrument zu wahlen.
Im vorherigen Kapitel wurden die unterschiedlichen Ansatze dieses Metiers darge-
stellt. Neben den Varianten der CA stehen der Weg der Realisierten Kaufe, die
Multidimensionale Skalierung sowie kompositionelle Verfahren zur Wahl. Bezogen
auf die Aufgabenstellung dieser Arbeit disqualifiziert sich die Methode der ,,Reali-
sierten Kaufe*, da sie bei Produktmodifikation bzw. -neueinfuhrungen nicht um-
setzbar ist. Die Multidimensionale Skalierung wiederum zahlt zu den strukturen-
entdeckenden Methoden. In der hiesigen Untersuchung sollen aber bekannte
Strukturen Uberprift werden. Die Vorteile der CA gegentiber rein kompositionellen
Verfahren wurden bereits im vorherigen Kapitel dargestellt. Ferner wird mit der
ACA eine hybride Variante der CA und somit die Vorzige der kompositionellen
und der dekompositionellen Vorgehensweise genutzt.

Gleichzeitig ist die Bedeutung der CA in der Marketingforschung nicht zu vernach-
lassigen. Klein spricht vom ,,State of the art” (s. 10.1) und Maclnerney attestiert der
CA besonders fur die Erstellung von Marketingkonzepten einen hohen praktischen
Nutzen.57 Diese Einschatzung wundert nicht, da in der aktuell gangigen Marke-
tingauffassung davon ausgegangen wird, dass Verbraucher ein Produkt als ,,Bln-
del von Nutzen stiftenden Eigenschaften“s78 sehen. Diese Sichtweise spiegelt sich
exakt in der Arbeitsweise der CA wieder.

Ebenso spricht die wissenschaftlich belegte hohe Messgite und der hohe wissen-
schaftliche Anspruch fur die Anwendung der CA in einer wissenschaftlichen Ar-

beit.57 Letztlich spricht auch die positive Wahrnehmung der CA aus Sicht der An-

577 vgl. Maclnerney 2007, S. 1.
578 Kotler et. al. 2007, S. 31.
579 vgl. Melles & Holling 1998, S. 13.
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wender fur die CA. So wird die CA zwar als schwierig, aber gleichzeitig als interes-

sant, anspruchsvoll, angenehm und positiv wahrgenommen (s. Abb. 29).

schwierig einfach
langweilig interessant
anspruchslos anspruchsvoll
unangenehm angenehm
negativ positiv
f
6 7

Abb. 29: Wirkung der Conjoint-Analyse auf Probanden>g0

Nicht zu vernachlassigen ist auch die hohe Anwenderorientierung der CA. Das Ziel
der Arbeit besteht u. a. darin handlungsrelevante Hilfestellungen fir die Entschei-
der im Verbands- und Vereinsmanagement zu entwickeln. (s. 3.1). Eine anwen-

dungsorientierte Analysemethode ist dabei sehr sinnvoll.

580 Melles & Holling 1998, S. 14.
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Teil 6: Messung

Die Messung stellt nach Kuf} (s. Abb. 2) neben der Operationalisierung den zwei-
ten Teil der Uberpriifung einer Theorie und im Ablauf dieser Arbeit somit den zwei-

ten Teil der Uberprifung der forschungsleitenden Fragestellungen dar.

11 Erhebung der Untersuchungsdaten

In diesem Kapitel wird die Erhebung der fir die Ergebnisdarstellung und Interpreta-
tion notwendige Daten beschrieben. Die Vorgehensweise orientierte sich an den
Beschreibungen des Abschnittes 10.3.1. Erganzend wird unter 11.3 auf die Wahl

der Befragungsteilnehmer eingegangen.

11.1 Festlegung des Conjoint-Designs

Entsprechend der Ausfiuhrungen des Punktes ,Eigenschaften und Eigenschafts-
auspragungen® im Abschnitt 10.3.1 resultiert das Conjoint-Design aus der Festle-
gung der Objekteigenschaften, der Auspragungen und der zugehdrigen Bewer-
tungsfunktionen des zu untersuchenden Produktes. In hiesigem Fall waren somit
eingangs mogliche Merkmale inkl. Auspragungen eines Ausweissystems im Ver-
eins- und Verbandsmanagements des deutschen Sports festzulegen. Zur Ausarbei-

tung dieser wurde ein dreistufiger Prozess gewahlt:

(1) zZusammenfassung madglicher Merkmale und Auspragungen an Hand der
Ausfuhrungen des 5. Kapitels (s. 11.1.1).

(2.) Betrachtung dieser an Hand der forschungsleitenden Fragestellungen
(s. 11.1.2).

(3.)) Umsetzung von qualitativen Interviews mit Fachleuten aus dem Sport zur

praktischen Absicherung (s. 11.1.3).

Bewusst wurde der allgemeine Schritt (1) vor der zielgenaueren Betrachtung im
Schritt (2) gegangen, da so die Realisierbarkeit und die Kommunizierbarkeit der zu
bewertenden Merkmale und Auspragungen und somit zwei wesentliche Soll-
Kriterien der CA (s. 10.3.1) sichergestellt wurden. AuBerdem ware eine auf die for-

schungsleitenden Fragestellungen ausgerichtete Merkmalsfindung ohne Beach-
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tung der bestehenden Ausweiskonzepte und der dort angewendeten Merkmale

und Auspragungen sehr schwer umsetzbar gewesen.

AbschlieRend zu diesem Kapitel wurde den festgelegten Eigenschaften eine Be-

wertungsfunktion zugeordnet (s. 11.1.4).

11.1.1 Bestimmung von Merkmalen und Auspragungen

Als wesentlich bei der Bestimmung der richtigen Merkmale und Auspragungen
wurde im Abschnitt 10.3.1 die Bertcksichtigung der Nachfrager- und der Anbie-
terperspektive benannt. Im Rahmen dieses ersten Schrittes wurden daher beide
Perspektiven berlcksichtigt, jedoch der Fokus auf die Anbieterseite und somit auf
die Erkenntnisse des Kapitels 5 gerichtet. Auf der Nachfrager-Seite wurden beste-
hende Umfragen ausgewertet. Hierbei handelte es sich um die bereits im Absatz 2
vorgestellten zwei Befragung ohne Sportbezug von Dialego und TNS Emnid. Eine
eigenstandige Verbraucherbefragung wurde nicht durchgefiuhrt, da aus for-
schungsdkonomischer Sicht der Aufwand den Nutzen erheblich Uberstiegen hatte.
Die Perspektive der Anbieter bot umfassendes Material, welches die Vollstandig-

keit der moglichen Merkmale und Auspragungen realistisch erscheinen liel3.

Auf Basis der Ergebnisse der Anbieter- und Nachfragerrecherchen in den Kapiteln
2 und 5 kristallisierten sich 14 mogliche Eigenschaften (s. Tab. 7) heraus. Diese Ei-
genschaften bildeten die Quintessenz aller beschriebenen Ausweiskonzepte und

Umfrageergebnisse.

Bei anschlieBender Beurteilung an Hand der Soll-Kriterien einer CA (s. 10.3.1) wur-
den die letzten funf Merkmale der Tab. 7 gestrichen, das Merkmal ,,Ausweismate-
rial“ einerseits auf Grund der zu geringen Relevanz fir den Entscheidungsprozess
und andererseits war anzunehmen, dass die Auspragung ,,Plastik* weitaus belieb-
ter sein wirde. Das Merkmal ,,Kommunikation mit dem Ausweis* wurde weggelas-
sen, da dies bei einer Online-Umfrage nur schwer verstandlich zu kommunizieren
ist und gleichzeitig eine generelle Realisierbarkeit nicht sichergestellt ist, da be-
sonders Ausweise mit Chipkarten erhebliche Kosten verursachen. Die Merkmale
,Optik des Ausweises* und ,,eingebundene Sportebenen* wiederum wiesen eine
hohe Ahnlichkeit mit dem Merkmal ,,Ausweisverbreitung“ auf und wurden unter

Bertucksichtigung der Zielstellung einer Begrenzung der Eigenschaften eliminiert.
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Nr.

Eigenschaft

spragung

Ausweisvarianten

Au

einheitlich fur alle Vereinsmitglieder
Mehrleistungen fur Ehrenamtliche
Mehrleistungen fir Hauptberufliche

Datenschutz

keine Datenschutzbedeutung
geringe Datenschutzbedeutung
mittlere Datenschutzbedeutung
hohe Datenschutzbedeutung

Ausweisverbreitung

individuell je Verein

einheitlich fur alle Vereine bundesweit
einheitlich fur Vereine eines Fachverbandes
einheitlich fur Vereine eines Landessportbundes

Zusatzfunktionen
(neben Vereinsausweis & Bo-
nuskarte)

Ausweis ist Ubungsleiter- & Wettkampfpass

Funktionen im Verein
(z. B. Einlasskontrollen, Zahlmedium etc.)

Ausweis ist kostenlose Kreditkarte

Wirtschaftspartner

nur regionale Wirtschaftspartner
nur Uberregionale Wirtschaftspartner
regionale & Uberregionale Wirtschaftspartner

Angebote der Wirt-
schaftspartner

Direktrabatte bei jedem Einkauf
Punkte zum Sammeln und spateren Einlésen
Sachleistungen direkt beim Einkauf

Werbesendungen/ Jahr

keine Werbesendungen

5-7 Werbesendungen pro Jahr
11-13 Werbesendungen pro Jahr
keine werbliche Einschrankung

Vernetzung zwischen
Ausweis und Internet

keine zugehdrige Internetseite
Internetseite nur mit aktuellen Informationen

Internetseite mit eigenem Profil

(z. B. zur Kommunikation mit dem Verein)
Online-Community fir alle Ausweisinhaber
(wie Xing, StudiVz)

Kosten

kostenlos

€ 8,- jahrlich
€ 16,- jahrlich
€ 24,- jahrlich

10

Ausweismaterial

Plastik
Papier

11

Kommunikation mit dem
Ausweis

Chipkarte
Magnetstreifen
Barcode

12

Optik des Ausweises

einheitliches je Verein
bundesweit einheitlich
bundesweit einheitlich inkl. Vereinslogo

13

eingebundene Sport-
ebenen

Verein
Land
Bund

14

Anzahl der Wirtschafts-
partner

1 Wirtschaftspartner
mehrere Wirtschaftspartner

Tab. 7: Vorlaufige Auflistung der Eigenschaften und Auspragungen

Die Eigenschaft ,,Anzahl der Wirtschaftspartner” wurde nicht beriucksichtigt, da

diese Frage in den zuvor zitierten Umfragen bereits zu Gunsten von Mehrpartner-
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Programmen gegenitber Stand-alone-Losungen beantwortet wurde. Weiterhin
konnte hierzu Uber das Merkmal ,,Wirtschaftspartner* indirekt eine Aussage getrof-
fen werden. Alle Gbrigen Eigenschaften erfillten die Forderungen des Abschnittes

10.3.1 und wurden somit im weiteren Prozess berucksichtigt.

11.1.2 Abgleich mit den forschungsleitenden Fragestellungen

Im zweiten Schritt der Merkmals- und Auspragungsfindung wurden die gefunde-
nen neun Merkmale und deren Auspragungen hinsichtlich der Vollstandigkeit zur

Uberprifung der forschungsleitenden Fragestellungen betrachtet:

Forschungsleitende Fragestellung 1

Die Richtigkeit der Nutzentheorie sowie die Anwendbarkeit der Marktsegmentie-
rung auf den Untersuchungsgegenstand lieRen sich nicht an einer Eigenschaft
festmachen. Vielmehr war die parallele Betrachtung mehrerer Eigenschaften sinn-
voll. Nutzenmaximierende Tendenzen waren bspw. bei den Merkmalen ,,Ausweis-
varianten®, ,,Angebote der Wirtschaftspartner* und ,,Kosten* zu erwarten. Um dies
indessen auf Gruppen zu beziehen und somit das Konzept der Marktsegmentie-
rung sowie die forschungsleitende Fragestellung zu bestatigen, war eine segmen-

tierte Betrachtung der Untersuchungsergebnisse notwendig.

Forschungsleitende Fragestellung 2

Das Merkmal ,,Zusatzfunktion* sollte zur Klarung dieser forschungsleitenden Frage-

stellung herangezogen werden kénnen.

Forschungsleitende Fragestellung 3

Die Wichtigkeit der Privatsphare sollte tber die Eigenschaften ,,.Datenschutz* und

»Werbesendungen pro Jahr* hinterleuchtet werden kénnen.

Forschungsleitende Fragestellung 4

Ein Wunsch nach Regionalitat sollte sich Uber das Merkmal ,,Ausweisverbreitung*

bestimmen lassen.

Forschungsleitende Fragestellung 5

Die Bestimmung der Bedeutung der Auspragung ,kostenlos”“ sollte tber das

Merkmal ,,Kosten* moglich sein. Um zu bestimmen, inwieweit ,,kostenlos* aber ein
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K.O.-Kriterium war, musste ein Vergleich zu anderen Leistungskomponenten her-
gestellt werden. Ferner konnte der metrische Gesamtnutzen zur Beurteilung he-

rangezogen werden.

Diese Betrachtung zeigte, dass die gewahlten Eigenschaften auch unter Berlick-
sichtigung der eigentlichen Zielstellung zielfUihrend waren. Die beiden Eigenschaf-
ten ,,Angebote der Wirtschaftspartner“ und ,,Vernetzung zwischen Ausweis und
Internet” wurden zwar in der vorstehenden Betrachtung nicht explizit genannt,
aber trotzdem nicht gestrichen. Die Beruicksichtigung in der Analyse lieR keine ne-
gativen Auswirkungen vermuten und hinsichtlich der Soll-Kriterien einer CA erfull-

ten beide alle Anforderungen.

11.1.3 Qualitative Interviews

Insb. zur Absicherung der Realitatsnadhe der gewahlten Eigenschaften wurde ab-
schlieBend eine Expertenbefragung unter Anbietern von Ausweissystemen durch-
gefuhrt. Befragt wurden funf Personen, die alle flir Ausweissysteme im organisier-
ten deutschen Sport auf Bundes-, Landes- oder Vereinsebene verantwortlich wa-

ren:

Oliver Falch (Deutscher Golf Verband e. V.)

Bjorn Fenske (Mitverantwortlicher GymCard Region Deutschland Sud)
Stephan Penz (Geschaftsfuhrer Deutsche Sportausweis GmbH)

Maike Schramm (Geschaftsfiihrerin SSF Bonn e.V.)

Agnieszka Waligora (Westdeutscher Skiverband e.V.)

Allen Teiinehmern wurde mittels einer E-Mail eine Ubersicht der neun ausgewahl-
ten Eigenschaften samt Auspragungen in Form einer PDF-Datei und folgende drei

Fragen zugesendet:

(1) Finden Sie Ihren Ausweis innerhalb der Auflistung wieder? Wenn nein, welche
Merkmale und Auspragungen fehlen lhnen?
(2) Gibt es Merkmale, die zur Charakterisierung Ihres Ausweises entscheidend sind,

in der Auflistung aber fehlen? Wenn ja, welche sind dies?
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(3) Gibt es Merkmale oder Auspragungen, die sich heute nicht in lhrem Ausweis
wieder finden, fur die Zukunft aber angedacht sind und die sich nicht in der

Auflistung wieder finden?

Alle Angefragten auflerten sich positiv zu der Auflistung der Eigenschaften und
beschrieben diese als ausreichend und charakterisierend fir ihnre Ausweise. Einzig
seitens Stephan Penz wurden noch zwei weitere Eigenschaften ,,gebuhrenpflichti-
ge Zusatzleistungen im Internetportal” und eine Frage zu den genauen Inhalten
einer Internetprasenz gefordert. Beide waren aber unter der Berticksichtigung der
Struktur der CA nicht zu integrieren. So ist eine Frage nach diesen beiden Themen
bei Probanden, die die Auspragung ,keine zugehdrige Internetseite” wahlen,

nicht sinnvoll.

Mit diesem letzten Schritt wurde sicher gestellt, dass nicht nur in Bezug auf die be-
stehenden Ausweiskonzepte in Sport und Wirtschaft und den forschungsleitenden
Fragestellungen, sondern auch in Bezug auf die Realitat passende Eigenschaften

und Auspragungen ausgewahlt wurden.

1114 Bestimmung der Bewertungsfunktion je Merkmal

Im letzten Schritt der Festlegung des Conjoint-Designs wurde zu jedem Merkmal
die Bewertungsfunktion definiert. Den Merkmalen ,,Datenschutz* und ,,Kosten*
wurde die Bewertungsfunktion ,|dealvektormodell”, allen anderen das ,,Modell
der separaten Teilnutzen* zugeordnet. Die Entscheidung fur diese Zuordnung ba-
sierte insb. auf den Ausfuhrungen zur Abb. 27. Der Datenschutz und die Kosten
sind sicherlich quantifizierbare Merkmale und wurden daher obiger Bewertungs-
funktion zugeordnet. Auch wenn das Merkmal ,,Werbesendungen/ Jahr* ebenfalls
ein quantifizierbares Merkmal ist, fiel hier die Entscheidung auf das ,,Modell der
separaten Teilnutzen*. Es war zwar eine Tendenz fur ,.keine Werbesendungen* zu
erwarten, jedoch konnte im Vorfeld nicht mit Gewissheit gesagt werden, ob ein
monoton steigender Bewertungsverlauf bei allen Probanden eintreten wird. Alle
Uubrigen Eigenschaften lieBen weder eine monotone noch einen kurvilineare Be-
ziehung vermuten.

Eine Ubersicht aller Merkmale und Auspragungen inkl. der festgelegten Bewer-

tungsfunktion ist der Tab. 8 zu entnehmen.
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Nr. | Eigenschaft Auspragungen Bewertungsfunktion
einheitlich fur alle Vereinsmitglieder / Mehrleistungen fur Enrenamtliche / Mehrleistungen fir ]
1 Ausweisvarianten ) Modell der separaten Teilnutzen
Hauptberufliche
keine Datenschutzbedeutung / geringe Datenschutzbedeutung / mittlere Datenschutzbedeu-
2 Datenschutz Idealvektormodell
tung / hohe Datenschutzbedeutung
individuell je Verein / einheitlich fur alle Vereine bundesweit / einheitlich fir Vereine eines Fach- _
3 Ausweisverbreitung ) o ) ) Modell der separaten Teilnutzen
verbandes / einheitlich fir Vereine eines Landessportbundes
Zusatzfunktionen Ausweis ist Ubungsleiter- & Wettkampfpass / Funktionen im Verein (z. B. Einlasskontrollen, Zahime- _
4 (neben Vereinsauswes & ) o ) Modell der separaten Teilnutzen
Bonuskarte) dium etc.) / Ausweis ist kostenlose Kreditkarte
nur regionale Wirtschaftspartner / nur Gberregionale Wirtschaftspartner / regionale & Uberregio- ]
5 Wirtschaftspartner ) Modell der separaten Teilnutzen
nale Wirtschaftspartner
Angebote der Wirt- Direktrabatte bei jedem Einkauf / Punkte zum Sammeln und spé&teren Einldsen / Sachleistungen )
6 ) o Modell der separaten Teilnutzen
schaftspartner direkt beim Einkauf
keine Werbesendungen / 5-7 Werbesendungen pro Jahr / 11-13 Werbesendungen pro Jahr / )
7 Werbesendungen/ Jahr Modell der separaten Teilnutzen
keine werbliche Einschr&ankung
) keine zugehorige Internetseite / Internetseite nur mit aktuellen Informationen / Internetseite mit
Vernetzung zwischen ) ) o ] ) ) ) . )
8 eigenem Profil (z. B. zur Kommunikation mit dem Verein) / Online-Community fur alle Ausweisin- Modell der separaten Teilnutzen
Ausweis und Internet o )
haber (wie Xing, StudiVz)
9 Kosten kostenlos / € 8,- jahrlich / € 16,- jahrlich / € 24,- jahrlich Idealvektormodell

Tab. 8: Endgultige Auflistung der Eigenschaften und Auspragungen



11 Erhebung der Untersuchungsdaten 133

11.2 Festlegung der Conjoint-Variante

Gemal der Beschreibung des Abschnittes 10.3.1 resultiert die Conjoint-Variante
aus der Wahl der Prasentationsmethode der Stimuli und der Anzahl zu bewerten-
der Stimuli. In der praktischen Umsetzung haben sich diese beiden Kriterien zwar
als wichtig, aber nicht als alleingultig herausgestellt. Vielmehr stand bei der Ent-
scheidung fir eine Conjoint-Variante der Wunsch, mdglichst kostengtinstig mog-
lichst kurzfristig moglichst viele Probanden zu erreicht, im Mittelpunkt. Entspre-
chend der Vorteilsdefinition von Online-Befragungen nach KuR%8! fihrte dies zu
einer Variante, die das Internet als Prasentationsmedium zulasst. Nach Tab. 3 blie-
ben somit nur die CBCA, die ACA sowie deren Weiterentwicklung als magliche
Varianten bestehen, da diese computergestitzt umgesetzt werden kénnen. In der
gleichen Tabelle wird die ACA im Vergleich zur CBCA bei grolRer Merkmalsanzahl
bevorzugt. Mit neun Merkmalen und 32 Auspragungen (s. Tab. 8) konnte bei die-
ser Umfrage von einer grolRen Merkmalsanzahl gesprochen werden. Somit war die
Wah! auf die ACA bzw. eine ihrer Weiterentwicklungen gefallen. Letztlich fiel die
Entscheidung fur die ACA im direkten Vergleich zur CCCA einerseits auf Grund der
Existenz einer erprobten Online-Software — EFS Survey 6.0 der Firma Globalpark —
und andererseits der nur geringen operativen Erfahrungen der CCCA (s. Seite 97).

Die ACA erflllte aber nicht nur diese primar operativen, sondern auch die wissen-
schaftlichen und analysespezifischen Anforderungen. So hat die ACA gegeniber
den Vollprofil-Ansatzen bereits ab sechs Eigenschaften eine hdhere Validitat.582
Der ebenfalls adaptive Ansatz der HCA wird primar in persdnlichen Interviews um-
gesetzt>83 und nach dem vorgeschalteten kompositionellen Teil missen die Pro-
banden in Gruppen eingeteilt werden. In der geplanten Fassung einer anonymen
online Querschnitts-Umfrage®8* war dies nicht darstellbar. Im Vergleich zur CBCA
sprach fur die ACA die Aufgabenstellung bzw. das Einsatzgebiet. So soll die CBCA
bei einer zentralen Rolle der Kaufwahrscheinlichkeit oder des Preises®®> und bei
einer hohen Konkurrenzsituation hinsichtlich des Untersuchungsgegenstandes ein-
gesetzt werden.58¢ Die ACA hingegen bietet ideale Vorraussetzungen bei der Be-

urteilung von Gebrauchsgitern®8’, der Wettbewerb gering ist>%8 und der Preis eine

581 vgl. Kuf? 2006, S. 72.

582 vgl. Fabian 2005, S. 153.

583 vgl. Backhaus et. al. 2006, S. 614.
584 vgl. Kuf? 2006, S. 67-68.

585 yvgl. Gaedeke et al 2003, S. 9.

586 vgl. Hillig 20086, S. 4.

587 vgl. Henke 2006, S. 50.

588 vgl. Hillig 20086, S. 4.
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untergeordnete Rolle spielt.’89 Der Untersuchungsgegenstand ,,Ausweis* sowie das
Einsatzgebiet ,,Nonprofit“ entsprachen den Kriterien der ACA. AuRerdem verlau-
fen die Interviews bei der ACA ublicherweise schneller als bei der CBCA5%, was
wiederum der Anzahl der Teilnehmer und der Gute der Antworten zu Gute kom-

men sollte.

Erganzend soll an dieser Stelle darauf verwiesen werden, dass bei der Entschei-
dung fur eine Online-Umfrage nicht nur monetare und zeitliche Kriterien aus-
schlaggebend waren. In unterschiedlichen Publikationen wird dem Internet als
Medium der Umfrageumsetzung eine positive Validitat und Reliabilitat zugespro-
chen, die dem ,,Paper and Pencil“ - Verfahren mindestens gleich zu setzen ist.591
Hierbei ist jedoch zu beachten, dass im Rahmen der Auswertung eine genaue
Prifung der gewonnenen Daten erfolgen muss, um die ,,schlechten* von den
»guten“ Daten zu trennen. Die ebenfalls oft genannten negativen Auswirkungen
der eingeschrankten Internetverfugbarkeit®®2 haben sich durch die rasante Ent-
wicklung in den letzten Jahren (s. Tab. 9) stark relativiert. Trotzdem wurde die Pro-

bandengruppe im Absatz 12.2 insb. unter dem Aspekt der Internetaffinitat genau

betrachtet.
Haushalte mit
Jahr
Internetzugang

2002 43
2003 51
2004 57
2005 58
2006 61
2007 65
2008 69

Tab. 9: Haushalte in Deutschland mit Internetzugang in %593

11.3 Auswahl der Befragungsteilnehmer

Im Mittelpunkt dieser Dissertation standen die Praferenzen der Vereinsmitglieder
(s. 8.2.2). Folglich standen die Vereinsmitglieder auch im Mittelpunkt der CA. Die
Auswahl der Befragungsteilnehmer erfolgte nach dem Random- bzw. Zufallsver-

fahren®%, so dass eine Stichprobe und keine Totalerhebung umgesetzt wurde

589 vgl. Gaedeke et. al. 2003, S. 9.

59 vgl. Henke 2006, S. 37.

591 ygl. Fabian 2005, S. 163; Gaedeke et. al. 2003, S. 54; Melles et. al. 2000, S. 31.
592 ygl. KuR 2006, S. 72.

593 in Anlehnung an: Czajka & Mohr 2009, S. 554.

594 ygl. KuR 2006, S. 72.
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(s. 9.2). Uber die Medien einiger Verbande und Vereine (z. B. Newsletter, Ver-
bandsmagazin) wurden Vereinsmitglieder anonym und auf freiwilliger Basis zur
Umfrage eingeladen (s. Tab. 10 auf Seite 147). Durch die Einbindung von zwei Ver-
einen, die bereits den DSA im Einsatz hatte, wurde ferner sichergestellt, dass so-
wohl Vereinsmitglieder, die den DSA besitzen, als auch solche, die diesen nicht
besitzen, erreicht wurden.

Aus der Tatsache, dass die Bewerbung der Befragung auf unterschiedlichen me-
thodischen Vorgehensweisen — Newsletter, persdnliche E-Mail, aktuelle Meldung
und Pressetext — beruhte, waren keine negativen Konsequenzen fiur die Stichpro-
be zu vermuten. Vielmehr bot dies die Chance, dass unterschiedlichste Personen
angesprochen wurden und somit die Anzahl der Teilnehmer stieg. Jedoch legte
der auf die Medien der Verbande fokussierte Kommunikationsweg nahe, dass
tendenziell aktive Vereinsmitglieder und somit primar Ehrenamtliche und Haupt-
amtliche angesprochen wurden. So liegen einem Verband selten persénliche Ad-
ressen von ,.einfachen* Vereinsmitgliedern vor, vielmehr stammen solche Adres-
sen meistens von den zuvor genannten beiden Gruppen. Ebenso werden Ehren-
amtliche und Hauptamtliche prozentual ofter die Internetseite der Verbande auf-
rufen als ,,einfache* Mitglieder. Daher lieR die gewéahlte Vorgehensweise eine
Uberproportionale Beteiligung von Ehrenamtlichen und Hauptamtlichen vermu-
ten. Die Entscheidung fur den Online-Weg liel weiterhin eine abnehmende Betei-

ligung nach Alter annehmen.

Angesprochen wurden die Vereinsmitglieder zwar ohne eine a-priori Unterteilung,
im Rahmen des Fragebogens wurden je Teilnehmer jedoch einige demografische
und psychografische Daten abgefragt (s. 11.4 Schritt (2)), die im Rahmen der Da-
tenauswertung eine a-posteriori Marktsegmentierung (s. 12.4) sowie im Rahmen
der Bewertung der Umfragegute (s. 12.5) einen Vergleich der Stichprobe mit der
Grundgesamtheit ermdglichten. Obige Annahmen lieen sich folglich im Nach-

gang uUberprufen.

11.4 Bewertung der Stimuli bzw. Umsetzung der Umfrage

Zur Datenerhebung wurde eine Online-Umfrage in Form der ACA durchgefthrt.
Zunachst stand aber die Erstellung dieser im Mittelpunkt. Dieser praktischen Vor-

gehensweise soll auch in dieser schriftichen Zusammenfassung Rechnung getra-
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gen werden, daher wird zunadchst auf die Ausarbeitung der Umfrage eingegan-

gen.

Erstellt wurde die Umfrage mit Hilfe der Software EFS Survey 6.0 der Firma Global-
park. Diese unterstitzt Uber einen speziellen Conjoint-Editor die Fertigung einer
ACA, wobei der Conjoint-Block nur ein moglicher Baustein einer gesamten Umfra-
ge ist. Die Umfrage bestand demnach nicht nur aus den maximal funf Schritten

der ACA (s. 10.2), sondern aus insgesamt acht Schritten:

(1) Einleitung

(2) Abfrage personlicher Daten der Teilnehmer

(3) Bewertung der Eigenschaftsauspragungen

(4) Bestimmung der Wichtigkeit jeder Eigenschaft

(5) Vergleich von jeweils zwei Stimuli

(6) Bewertung von Stimuli nach ihrer Kaufwahrscheinlichkeit
(7) Ergebnistibersicht des einzelnen Teilnehmers

(8) Abschlussseite

Die eigentliche CA wurde dabei nur von den Punkten (3) bis (6) gebildet und um-
fasste somit — anders als auf Seite 111ff empfohlen — nur vier und nicht finf Phasen.
Weggelassen wurde der optionale erste Schritt der CA, da ein Pre-Test erhebliche
Schwierigkeiten mit der Verstandlichkeit dieses Schrittes offenbarte. Trotz mundli-
cher Erlauterungen, welche in einer Online-Umfrage nicht mdglich sind, missach-
teten Testpersonen wiederholt den negativen Charakter der Eliminierung inakzep-
tabler Auspragungen einer Eigenschaft und wahlten die persodnlich favorisierten
Auspragungen. Dies fuhrt zu ganzlich falschen Ergebnissen. Das Weglassen des
ersten Schrittes verlangert hingegen nur potenziell die Umfragedauer.

Eingefasst wurde die CA von einer Einleitungs- (Schritte 1 und 2) sowie einer Ab-
schlussphase (Schritte 7 und 8). Zu allen 8 Phasen werden im Folgenden detaillier-

te Erlauterungen inkl. einer bildlichen Darstellung gegeben:

(1) Einleitung
Auf dieser ersten Seite der Online-Umfrage (s. Abb. 30 auf Seite 137) wurde der

Proband begrifit und mit wichtigen Informationen zur Umfrage, zum Umfrage-
thema, zum Umsetzungsgrund und zur Vorgehensweise versorgt. Weiterhin be-

stand bereits an dieser Stelle die Moglichkeit, sich Uber die Eingabe einer E-Mall -
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Adresse die Zusendung der Untersuchungsergebnisse hach Benotung der Disserta-
tion zu sichern. Dies bereits an dieser Stelle, da eine Eingabe auf der Abschlusssei-
te der Umfrage seitens der Software ausgeschlossen wurde. In einer abschlieRen-
den PS-Zeile stand auRerdem eine externe E-Mail - Adresse des Befragungsinitia-

tors zur optionalen Kontaktaufnahme.

A Wie sieht er aus, der perfekte Vereinsausweis? - Microsoft Internet Explorer

Datei Beatbeten Anscht Favoriten Extras 7 i
Q zuick - () ﬂ Ig ) suchen 57 Faverten %) - & - i@ 3

Adresse &] htty ipark.dejucider_perfekte 1 i 4ebe 2c64SFE4cibiea?: X

Google[ 8~ vlo b o @ suthen - F Recheschvebprafung - | 3] Ubersetzen +| ] Autail ~

TR TR W 70 A
WIE SIEHT ER AUS," DER PERFEKTE VEREINSAUSWEIS?, 'q;
e TV S B A" 2 elase %

Herzlich willkommen,

wie sieht er aus, der perfekte Vereinsausweis? Dies ist die zentrale Frage, die im Rahmen dieser Umfrage mit Threr Hilfe geklart werden soll. Yorweg méchte ich hnen einige Informationen zum
Befragungsthema sowie zum -ablauf geben

Warum ist Ihre Meinung so wichtig?
Als Vereinsmitglied sind Sie Nutzer/in der Vereinsausweise. Daher sollten Thre Winsche maBgeblich bei der Entwicklung eines Ausweises sein. Oft stehen aber bei Verbandsinitilerten Systemen
die Interessen der Yerbinde oder der Wirtschaft im Mittelpunkt, Diese Umirage soll einen Beitrag leisten, dies zu andern, Missstande aufzeigen und Handlungsempfehlungen zu geben.

Was genau ist ein Versinsausweis?

Der Deutsche Golfverband hat heispielsweise einen einheitlichen verbandsausweis fur alle vereine und deren Mitglieder, Im Tumnsport gibt es die GymCard, die von Ehrenamtlichen und
{bungsleitern nach freiem Ermessen beantragt werden kann, Natirlich haben auch einige vereine einen eigenen Vereinsausweis. Und letztlich gibt es seit einigen Monaten mit dem "Deutschen
Sportausweis” ein offizielles, datenschutzrechtlich gepriftes (https://www Idi.nrw.de/)vereinsausweiskonzept, das allen Vereinen erlaubt, Thre vereinsmitglieder mit einem vereins- und
sportartubergreifenden Ausweis auszustatten,

alle diese Ausweise sollen die Identifikation des Vereinsmitglieds mit siner Sportart oder einem ‘erein steigern und meistens auch die vereinszugeharigkeit ausweisen, Oft sind die Ausweise

auch Rabatt- bzw. Einkaufskarten bei wirtschaftspartnern iz B. Sinrtiesnhafti.

Gymcarp®

i
I
ey

Wie lange dauert die Bearbeitung dieses Fragehogens?
Die Beantwaortung aller Fragen wird zwischen 10 und 20 Minuten dauern

wie genau 15uft die Umnfrage ah?

Die Umfrage besteht aus insgesamt § unterschiedich langen Schritten, in denen Sie unterschiedliche Vereinsausweise an Hand von 9 Eigenschaften (z. B. Layout & Optik, Kosten,
Wwirtschaftspartner) bewerten werden. Alle Fragen werden mittels Multiple-Choice beantwartet. Offene Fragen mit Texteingabe werden nicht genutzt, Zum Abschluss erhalten Sie eine
persinliche Auswertung Threr Angaben

Aus welchem Grund wird diese Umfrage durchgefithrt?
Dieze Umfrage erfolgt im Rahmen einer an der Deutsche Sporthochechule Koln durchgefihrten Doktor-arheit, in der der "perfekte Vereinsausweis" entwickelt werden soll. In dieser arbeit kamen
Zweifel auf, ob die heutigen Ausweiskonzepte genigend die Winsche der Versinsmitglieder bericksichtigen. Diese Umfrage soll in diesem Punkt Klarheit bringen,

Haben Sie Interesse an den Ergebnissen der Studie?
Dann tragen Sie hier Thre E-Mail - Adresse ein. Sie erhalten unaufgefordert nach Benotung der Doktor-Arbeit - im Laufe der 2. Jahreshalfte 2009 - umfassende Informationen.

Bevor es nun los geht, méchte ich mich fur Thr Engagement und Ihre Hilfe bedanken

&] Fertig @ Inksrnet

bE &L U 1035

Abb. 30: Schritt 1 der Online-Umfrage

(2) Abfrage personlicher Daten der Teilnehmer

Im 2. Schritt (s. Abb. 31 auf Seite 139) wurde der Befragungsteilinehmer aufgefor-
dert, einige personliche Angaben zu machen. Im Detail waren dies demografi-
sche und psychografische Angaben zum Geschlecht, zum Alter, zur Funktion im
Verein, zur Nutzung des DSA und zum Vermittler der Umfrage. Bei allen Angaben
handelte es sich um Pflichtangaben. Die hier gewonnen Daten sollten entspre-
chend der Ausfuhrungen unter 10.3.2 zur segmentierten Auswertung und fir den
unter 11.3 angekiundigten Abgleich der Stichprobe mit der Grundgesamtheit ge-
nutzt werden.

Malgeblich fur die Wahl der Merkmale ,,Geschlecht* und ,,Alter* waren die gute

Verfigbarkeit von Vergleichsmaterial bezogen auf die Gesamtheit aller Vereins-
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mitglieder.5% Fur die Abfrage des psychografischen Merkmals ,,Funktion im Verein*
sprachen zu vermutende Interessenskonflikte zwischen den drei Gruppen (hier sei
auf die Nutzentheorie verwiesen). Die Fragen zur Nutzung des DSA und zum ver-
mittelnden Sportpartner trugen einerseits der hohen Bedeutung des DSA Rechung
und andererseits bot dies die Option, den vermittelnden Sportpartnern eine indivi-
duelle Auswertung als Dankeschon fur ihre Unterstitzung anzubieten. Entspre-
chend standen bei den Vermittlern alle Verbande zur Auswahl, die in ihren Me-
dien auf die Umfrage hingewiesen hatten. Eine Ubersicht dieser ist der Auflistung in
Tab. 10 zu entnehmen. Beim Alter wurden sieben Spannen - bis 6 Jahre, 7-14 Jah-
re, 15-18 Jahre, 19-26 Jahre, 27-40 Jahre, 41-60 Jahre, und uber 60 Jahre — zur
Auswahl gestellt. Diese Spannen entsprachen exakt der Einteilung des DOSB im
Rahmen der Mitgliedererhebung.5% Bei der Funktion im Verein standen ,einfa-
ches* Mitglied, ehrenamtlicher Mitarbeiter und hauptamtlicher Mitarbeiter zur
Auswahl. Hinsichtlich der Bezeichnung ,,ehrenamtlicher Mitarbeiter* sei darauf
verwiesen, dass im Rahmen der Umfrage keine Definition dieses Begriffs erfolgte.
Ob nur Umfrageteiinehmer mit formal definierten Amtern — wie Prasident, Kassen-
wart oder Ubungsleiter und Schiedsrichter — oder auch auf informeller Ebene En-
gagierte® diese Funktion gewahlt haben, kann daher nicht beantwortet werden.

Bei der Nutzung des DSA konnte zwischen ,,ja* und ,,nein“ unterschieden werden.

595 vgl. Deutscher Olympischer Sportbund 2010.
59 vgl. Deutscher Olympischer Sportbund 2010, S. 4.
597 vgl. Braun 2003, S. 248; Beher et. al. 2000, S. 13-14.
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7} Wie sieht er aus, der perfekte Vereinsausweis? - Microsoft Internet Explorer [BEE]

Datel Bearbelten Ansicht  Favorten  Extras 7

ezurutk'\_) \Jlﬂ lj/ish \(F aaaaa ten %) 'l. Jﬂﬁ

adresse (@] hty ipark.defucider_perfekte_: a5 ea734a | B wechsehzy  Links ®
Google[ 8~ vl e [ suhen - éaechtschremnrurung ‘ Ubersetzen - 1] Autoril ~ €+ () Armelden -
SINE . A § A SRR ST B 4 W 7 T P
« WIE SIEHT ER AUS,  DER PERFEKTE VEREINSAUSWEIS?. .

e e, Ve WAL 2P leeclee TN I —

%

Schritt 1 von 5
zu Ihrer Person

Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an

Bitte auswahlen.., v

Bitte geben Sie Ihr aktuelles Alter an:

Bitte auswahlen... ¥

Bitte geben Sie Thre Funktion im verein an:

Bitte auswahlen... hd

Bitte geben Sie an, ob Sie den "Deutschen Sportausweis” als Vereinsausweis Thres Vereins besitzen:

Bitte auswahlen.., v

Bitte geben Sie an, ob Thr Verein oder ein Verband {welcher?) Sie auf diese Umfrage aufmerksam gemacht hat:

Bitte auswahlen. v

&] Fertig @ Inksrnet
e e >

die arbe... | 3 Fragebogen-Edicor - ... z 5, det .. DE & LG U 1035

Abb. 31: Schritt 2 der Online-Umfrage

(3) Bewertung der Eigenschaftsauspragungen

In dieser ersten Phase der CA (s. Abb. 32 auf Seite 140) wurde innerhalb der ein-
zelnen Eigenschaften eine Bewertung der jeweiligen Auspragungen vollzogen. Bei
den Eigenschaften ,,Datenschutz” und ,,Kosten“ wurde diese Phase Ubersprungen,
da als Bewertungsfunktion ein steigendes bzw. fallendes Idealvektormodell festge-
legt wurde (s. Tab. 8).

Die Bewertung des Praferenzmalies erfolgte, wie im 3. Abschnitt des Punktes 10.3.1

favorisiert, mit der Ranking-Methode.
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7} Wie sieht er aus, der perfekte Vereinsausweis? - Microsoft Internet Explorer [BEE]

Datel Bearbelten Ansicht  Favorten  Extras 7

Quu-Q KRG L \;":(F aaaaa - @ 2 B-LE 3
Adresse [@] hty ipark.defucfder_perfekte_\ dsbe2c6dSFF4ct bl ea7alha
Google[ 8~ vl e [T suhen + *F Rertschveibprofung + |2 Uherserzen +| ] autoril ~
ST RTTCETR TR - Y 75 /
« WIE SIEHT ER AUS,  DER PERFEKTE VEREINSAUSWEIS?. .
—L — B R} SR R S —— -

Schritt 2 von §
Welche Eigenschaft ist Ihnen bei einem Wereinsausweis wie wichtig?

Bitte ordnen Sie die einzelnen Eigenschaften nach Thren wiinschen

WICHTIG:!
1. Es muss immer eine eindeutige Rangfolge geben.

Wie individued soif das Layout bz die Optitt des Avsweises sein?

einheitlich fir vereine eines Fachverbandes [e] o] o] (o]
einheitlich je versin [e] (¢] (e} (o]
sinhsitlich fur alle vereine bundesweit le] o [e] e}
einheitlich fiir Yereine eines Landessportbundes O o o o

Platz 1 Platz 2 Platz 3 Platz 4
Weiche (neben & ) ren Sie?
Furktienan im Varein
(z. sskontrolle, Zshlmedium ete) O O O
Ausweis ist Ubungs\elter & Wettkampfpass O (o] (o]
Ausweis ist kostenlose Kreditkarte o] o] o

Platz 1 Platz 2 Platz 3

Welche Rabattieistung eines soricht Sie amn meisten gn?

Direktrabatte bei jedem Einkauf (o] O O
Sachleistungen direkt beim Einkauf (] (] (] =
[e] [e] [e]

Purkte zum Sammeln und spatersn Einlosen

Wo soflten die Winschaftspartner ansssig sein ]

[E3

&] Fertig @ Inksrnet
DE @ L0 U 1037

Abb. 32: Schritt 3 der Online-Umfrage

(4) Bestimmung der Wichtigkeit jeder Eigenschaft
Im 2. Schritt der CA (s. Abb. 33 auf Seite 141) musste der Proband mit Hilfe einer 5-

stufigen Skala von ,,unwichtig* tber ,,wichtig” bis ,,sehr wichtig*“ die Wichtigkeit
einer Eigenschaft bewerten. Funf Stufen liegen zwar leicht tber dem von Fabian
definierten Standard von vier, aber exakt in der Mitte der erlaubten Spanne von
zwei bis neun.>®8 Die Entscheidung fur eine hohere Anzahl von Stufen begrindet

sich auch auf einer angenommenen positiven Auswirkung auf die Validitat.>9°

598 vgl. Fabian 2005, S. 185.
599 vgl. Fabian 2005, S. 186.
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2 Wie sieht er aus, der perfekte Vereinsausweis? - Microsoft Internet Explorer

Datel Bearbelten Ansicht  Favorten  Extras 7 I3

eZuruck - O \ﬂ Ig 7:‘1 /-USuchen \;"\?F aaaaa ten %) - \77 - QJ i@ 3
Adresse [@] hty ipark.defucider_perfekte_: b 2cedsff ea734a | B wechsehzy  Links ®
Google[ 8~ vl e [ suhen - &Rechtschremumrung \, Ubersetzen - h_mumﬁu €+ () Armelden -
ST PN T - S 7 7 Frewaves P
ﬁ WIE SIEHT ER AUS,' DER PERFEKTE VEREINSAUSWEIS?. . 4
— e e B - P ) | SR AR SR — - .

Schritt 3 von §
‘Wie wichtig ist Ihnen der Unterschied?

Stellen Sie sich vor, Sie kinnten zwischen 2 fast identischen Ausweisen wahlen. Wie wichtig ware Thnen der jeweilige Unterschied?

Wie individued soif das Layout bz die Optitt des Avsweises sein?

einheitlich fur vereine eines
Fachverbandes...

...anstelle von,.. (o] (] o] (o] (e}
..einheitlich fir Vereine eines
Landesspartbundes!

unwichtig wichtig sehr wichtig
Welches Miveau soi der Datt tZ haben?

hoher Datenschutz.
..anstelle von... o o o e} O

...kein Datenschutz!
unwichtig wichtig sehr wichtig

Weiche (nehen & ) ren Sie?

Ausweis ist kostenlose Kreditkarte. ..

...anstelle von. . o o o o o
..Funktionen im Verein
(z.B, Einlasskontrolle, Zahlmedium etc)!

unwichtig wichtig sehr wichtig

{&] (Moch & Elemente) Bild hity "
i4 Start €~ @ ” | Zhoss agebo bE @25 U 1040

Abb. 33: Schritt 4 der Online-Umfrage

(5) Vergleich von jeweils zwei Stimuli

Der Paarvergleich in diesem ersten Schritt des dekompositionellen Teils der CA
(s. Abb. 34 auf Seite 142) erfolgte auf Basis einer 4-stufigen Skala von ,,eindeutig
links* bis ,,eindeutig rechts”, jeweils bezogen auf die dargestellten Ausweisvarian-
ten. Die Entscheidung fur eine gerade Anzahl von Stufen resultierte in Anlehnung
an Ratke aus dem Wunsch, den Probanden zu einer Wahl zu zwingen und somit je
Antwort ein maximales Wissen zu erreichen.’% Die Anzahl von Eigenschaften je
dargestellten Ausweises reichte von anfanglich zwei bis abschlielend vier und
somit der Empfehlung von Fabian folgend.®01 Bei der Platzierung der Eigenschaf-
ten wurde das Zufallsprinzip aktiviert. Die maximale Anzahl an Paarvergleichen

wurde auf 28 eingeschrankt.

600 vgl. Radtke 2007, S. 144-145.
601 ygl. Fabian 2005, S. 189.
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7} Wie sieht er aus, der perfekte Vereinsausweis? - Microsoft Internet Explorer [BEE]

Datel Bearbelten Ansicht  Favorten  Extras 7

Qe - () \ﬂ @ N /,_USuchen \ ¢ Faveriten %) - l B-JE 3
Adresse E] hty ipark.dejucider_perfekte 1 i earil4s

Google[ 8~ vl e [ suhen - éaechtschrempmmng ‘ Ubersetzen - 1] Autoril ~

S
TR TR Y L
« WIE SIEHT ER AUS,' DER PERFEKTE VEREINSAUSWEIS? ‘
—uk e P S K., W sl ,.—ih
Schritt 4 von 5§
Welcher Ausweis gefallt Ihnen besser?
Stellen Sie sich vor, Sie kinnen zwischen 2 susweisen wahlen, die sich nur in den aufgefiihrten Eigenschaften unterscheiden. Welchen Ausweis wirden Sie wahlen?
Ausweis 1 Ausweis 2
kostenlos o o) o o £ 8,- jahrlich
keine werbesendungen 11-13 Werbssendungen, Jahr
eindeutig
eindeutig links e
Ausweis 1 Ausweis 2
16, fahiich - - " - € 24,- jahrlich
Internetseite nur mit aktuellen Infarmationen e i E‘QE”EMV:’T)'
eindeutig
eindeutig links rornts
Ausweis 1 Auswels 2
kostenlos € 16,- jahrlich
o} o o o 1
ginheitlich je versin einheitlich fur Yereine eines Fachverbandes
eindeutig
sindeutig links Teente
&] Fertig @ Inksrnet
e =

oF @)L 551 O 1

Abb. 34: Schritt 5 der Online-Umfrage

(6) Bewertung von Stimuli nach ihrer Kaufwahrscheinlichkeit

In der letzten Conjoint-Phase (s. Abb. 35 auf Seite 143) wurden den Teilnehmern
funf Ausweiskonzepte mit jeweils vier Eigenschaften zur prozentualen Beurteilung
der Kaufwahrscheinlichkeit vorgelegt, dies auf einer Folie, so dass die Bewertung
auch im direkten Vergleich zu den ubrigen Konzepten erfolgen konnte.

Die Eigenschaftsbegrenzung auf vier und die Entscheidung fur funf Konzepte ba-

siert erneut auf den Ausfihrungen von Fabian.602

602 ygl. Fabian 2005, S. 191.
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2 Wie sieht er aus, der perfekte Vereinsausweis? - Microsoft Internet Explorer %)
»
®

Datei Beatbeten Anscht Favoriten Extras 7 #

Qe - () d Iﬂ IJ ) suche ‘i‘}(F aaaaa ten &%) - - 3
Adresse [@] hty ipark.defucider_perfekte_: dsbe2c6dSFF4ct bl ea7alha | B wechsehzy  Links ®
Google[ 8~ vl e [T suhen - Rertschveibprofung ~ \, Ubersetzen =) ] Autail ~ €+ () Armelden -
ST RTTCETR TR - Y 75 ] ravaume se
ﬁ WIE SIEHT ER AUS,' DER PERFEKTE VEREINSAUSWEIS?. . J'
R S - P ) | SR AR S .

Schritt & von §
Welcher Ausweis gefallt Ihnen am besten?

Stellen Sie sich vor, Sie kinnen zwischen folgenden 5 Ausweisen wahlen. Mit welcher Wahrscheinlichkeit (0-100%) wirden Sie die Ausweise jeweils wahlen?

WICHTIG
1. Tragen sie bitte jeueils einen Wert zvischen 0 und 100 % ein.

Ausweis 1 von 5 Ausweis 2 von § Ausweis 3 von §
einheitlich fur Yereine eines Landessportbundes einheitlich fir Vereine eines Fachverbandes einheitlich fiir Vereine eines Landessportbundes
keiibasensciutz hoher Datenschutz kein Datenschutz
—_ LDt onenling Src : Auswsis ist kostaniose Kreditkarte Auswsis ist kostaniose Kreditkarte
bessers Leistungen fur Hauptamtiiche hessers Leistungen fur Hauptamtliche

sinheitliche Leistungen fur alls Vereinsmitglisdar

LY [ = =

Ausweis 4 von § Ausweis & von 5
sinhaitlich fiur versine sines Fashverbandss einheitlich fiir Vereine eines Fachverbandes

kein Datenschutz kein Datenschutz

Funktionen im Verein

(2.8, Einlsskentrolle, zshimadium etc.) Ausweis ist kostenlose Kreditkarte

hessere Leistungsn fur Hauptamtiiche bessere Leistungen fiir Hauptamtliche

l:l% I:l%

&] (Moch 7 Elemente) Bid htt; k.dejuc/der_perfeks

& _versi i i wird geladen N ® Internet

iStat €@ de b agebogerECKOr - .v oe & 27 1004

Abb. 35: Schritt 6 der Online-Umfrage

(7) Ergebnisubersicht des einzelnen Teilnehmers

Um den Teilnehmern nach Beendigung der Umfrage ein Feedback zu geben, wur-
de an die CA eine Ergebnisseite (s. Abb. 36 auf Seite 144) angehangt. Aufgefihrt
wurden nur die relative Merkmalsgewichtung und nicht die Nutzenwerte der ein-
zelnen Auspragungen. Da eine notwendige Erklarung der ausgegebenen Nut-
zenwerte den Rahmen einer Online-Umfrage gesprengt hatte, ware die Auswer-
tung fur Conjoint unerfahrene Teilnehmer eher verwirrend als hilfreich gewesen.
Die Merkmalsgewichtung hingegen ist Ublicherweise selbsterklarend, aber auf
Grund einiger Rickmeldungen hatte sich auch hier gezeigt, dass Missinterpretati-
onen maoglich waren. So stand bei der Merkmalsgewichtung nicht zwangsweise
die aus Sicht des Probanden wichtigste Eigenschaft ganz oben, sondern die am

meisten Diskriminierende.
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3 Wie sieht er aus, der perfekte Vereinsausweis? - Microsoft Internet Explorer [BEE
Datei Beabeten Ansiht Favorten Extras 7 "

Qi - () %] [F) @D Dsuhen 5 Farten £2) -2 - 3
adresse (@] hty ipark.defucider_perfekte_: i dsbe2c6dSFF4ct bl ea7alha | B wechsehzy  Links ®
Google[ 8~ vl e [T suhen + *F Rertschveibprofung + |2 Uherserzen +| ] autoril ~
At a s ) R IR L /
« WIE SIEHT ER AUS,  DER PERFEKTE VEREINSAUSWEIS?. 1
3 — e o B R} SR R S —— - .

Anmelden -

Ihre Ergebnisse!

(bitte suf jeden Fall noch zur nichsten und letzten Seite klicken, damit Thre Daten gespeichert werden)

So haben Sie die
(Je hoher der Wert, dasto wichtigar

chaften bewertet:
war Thnen die Eigenschaft. Angaben in %.)

0.00 5,00 10,00 15,00 20,00
—_—

Sollte es eine dem Ausweis zugehdrige Internetseite geben und welche Leistungen sollte diese beinhalten? | R | 1721 %

Welche Rabattleistung eines Wirtschaftspartners spricht Sie am meisten an? [ IEmpUFILN
Wie individuell soll das Layout bzw. die Optik des Ausweises sein? [ IERUSLEA
Wie viele Werbesendungeny Jahr iber Angebote der Wirtschaftspartner wiirden Sie gerne erhalten? [ I pERIYA
Wo sollten die Wirtschaftspartner ansassig sein? 00 ] 29%

Welches Niveau soll der Datenschutz haben? [ I R UE
Welche Zusatzfunktionen (neben Vereinsausweis & Einkaufskarte) interessieren Sie? I 0 ] sse%
Sollten die Leistungen eines Ausweises firr alle gleich oder je nach Personengruppe unterschiedlich sein? | I A
Wie viel darf ein Ausweis zusatzlich zum Vereinsbeitrag kosten? ] 4%

0,00 500 10,00 1500 20.00
—_—

&] Fertig @ Inksrnet

Abb. 36: Schritt 7 der Online-Umfrage

(8) Abschlussseite

Die letzte Seite der Umfrage (s. Abb. 37 auf Seite 145) war den Vorgaben der Soft-
ware geschuldet. Erst nach Erreichen dieser Seite wurde die Umfrage seitens der
Software als ,,beendet” gewertet und in der Auswertung beriicksichtigt. Auch an
dieser Stelle wurde nochmals die externe E-Mail - Adresse des Umfrageinitiators

eingeblendet.
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2 Wie sieht er aus, der perfekte Vereinsausweis? - Microsoft Internet Explorer

Datel Bearbelten Ansicht  Favorten  Extras 7

eZuruck - O \ﬂ Ig 7:‘1 /-USuchen \;"\?F aaaaa ten %) - \77 - QJ i@ 3
Adresse [@] hty ipark.defucider_perfekte_: b 2cedsff ea734a 20 Links
Google[ 8~ vl e [ suhen - é‘Rachtschre\hurufung \, Ubersetzen - h_mumﬁu | Armelden

STERSONTE WA X% 7 =
« WIE SIEHT ER AUS,  DER PERFEKTE VEREINSAUSWEIS?. .

—L;—.......b_ M R, W Ll

geschafft...

Die Umfrage ist nun abgeschiossen und Thre Daten wurden gespsichert.
Sie haben mir damit sehr gehalfen.

Vielen Dank

Peter Hoffrmann

PS: Sollten Thnen im Laufe der Befragung UnregelmaBigkeiten aufgefallen sein oder Sie wollen sonstige Anmerkungen machen, freue ich mich Uber E-Mails an versinsausweis@hotmail.de

&] Fertig @ Inksrnet

=~ @ 7 |l Dissertation_die Arbe. ., agebogen-Ediar - .. 3 r aus, der ... oE & 2) 10:46

Abb. 37: Schritt 8 der Online-Umfrage

Nach Fertigstellung der Umfrage entsprechend der bisherigen Ausfuhrungen wur-
de die endgultige Fassung am 15.02.2009 online zuganglich gemacht. Die Bewer-
bung des Zugangslinks erfolgte mit Unterstiitzung zahlreicher Sportinstitutionen und
-verbande primar Uber verschiedene Online-Kanéle. Eine genaue Auflistung der
Malnahmen liefert die Tab. 10. Im Anhang 3 sind erganzend einige Beispiel-
Veroffentlichungen zu sehen. Zur Auswahl der Befragungsteilnehmer und ein-
schrankenden Bedingungen durch die Wahl der Kommunikationsmedien und
Kommunikationswege sei an dieser Stelle auf die Ausfuhrungen des Kapitels 11.3
verwiesen. Offiziell beendet wurde die Umfrage nach zwei Monaten am

15.04.2009, indem der Zugangslink abgeschaltet wurde.



11 Erhebung der Untersuchungsdaten

146

Ifd. L Anzahl der
Verband Kommunikationsart | Datum | Adressaten Bemerkung
Nr. Adressaten
1 |Bayerischer Tischtennisverband Newsletter 19.02.09 Vereine, Funktionare, Schiedsrich- 4.260
ter & Abonnenten des Newsletters
ehrenamtliche und hauptberufli-
2 | Sudwestdeutscher FuRballverband | persénliche E-Maiil 16.02.09 | che Vereinsvertreter, hauptamtli- 1.452
che Mitarbeiter des Verbandes
I 1 - - 0, -
3 |Sportbund Pfalz personliche E-Mail | 17.02.09 | [SIn€hmer/innen Aus-und Fort se06 | CA 10%falsche Adres
bildungen sen
4 |sportbund Pfalz aktuelle Meldung 17.02.09 Besucher der Internetseite dqrgestellt auf der Start-
www.sportbund-pfalz.de seite
5 | FuBballverband Rheinland aktuelle Meldung 16.02.09 Besucher dgr Internetseite dgrgestellt auf der Start-
www.fv-rheinland.de seite
Vereins- und Verbandsfunktiona-
6 |Hamburger Sportbund Newsletter 04.03.09 e, .U.bungslener, Trainer, Sportler, 6.000
Politiker, Unternehmen aus Ham-
burg
7 Deutscher Baseball und Softball persénliche E-Malil 18.02.09 Vereine und Funktionare des Ver- 480 300 V_ere.|.ne und 180
Verband bandes Funktionare
8 Deutsche Lebens-Rettungs- Newsletter 15.03.09 | Leser des Newsletters
Gesellschaft
9 | Sportbund Pfalz Pressetext 02.03.09 II'_eser des \"/erbandsmagazms
Pfalzsport
10 |Hessischer Tischtennis Verband aktuelle Meldung 03.03.09 Besucher der Internetseite de}rgestellt auf der Start-
www.httv.de seite
Vereine, Funktionare, Mann-
11 | Hessischer Tischtennis Verband Newsletter 05.03.09 | schaftsfuhrer, Trainer, Schiedsrich- 5.550
ter



http://www.sportbund-pfalz.de
http://www.fv-rheinland.de
http://www.httv.de
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GroRvereine und deren Ge-
12 | Freiburger Kreis personliche E-Mall 05.03.09 | schaftsfuhrer sowie Personen aus 165
dem Vorstand

Vereinsmitglieder, Funktionstrager,

"Anzahl Adressaten" sind
Anzahl der Gro3vereine

13 |Tischtennisverband Rheinland Newsletter 17.03.09 Ubungsleiter, Schiedsrichter 4.000

. - . . - interne Weiterleitung
14 | SV Germania 1929 personliche E-Mall 24.03.09 | Vereinsmitglieder durch Geschaftsfiihrer
15 | Reinickendorfer Flichse aktuelle Meldung 24.03.09 | Inhaber des DSA

Tab. 10: Ubersicht der MaRnahmen zur Bewerbung der Online-Umfrage
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12 Darstellung der Untersuchungsergebnisse

Identisch zur Datenerhebung orientiert sich die Darstellung der Untersuchungser-
gebnisse an der im Rahmen der Conjoint-Vorstellung (s. 10.3.2) beschriebenen
Struktur (s. Tab. 4). Einfuhrend werden jedoch allgemeine Rahmendaten (s. 12.1)
sowie die Erkenntnisse des zweiten Schrittes der Online-Umfrage (s. 12.2) illustriert.
Abschlielend wird auf die Validitat und Reliabilitat der Umfrage-Ergebnisse ein-

gegangen (s. 12.5).

12.1 Allgemeines

Resultierend aus den in Tab. 10 dargestellten Mallnahmen riefen insgesamt 4.681
Personen die ,,Willkommens-Seite* auf. 33,2 Prozent hiervon — also 1.554 — beende-
ten die Umfrage und 66,8 Prozent — also 3.127 — brachen ab. Aufgeschlisselt nach

den im Abschnitt 11.4 beschriebenen Phasen sind die Abbriiche der Tab. 11 zu

entnehmen.
Schritt : Abbriiche
nominell prozentual

1 2.038 65,17
2 299 9,56
3 477 15,26
4 69 2,21
5 233 7,45
6 5 0,16
7 6 0,19
8 0 0

Summe 3.127 100,00

Tab. 11: Umfrageabbriiche nach Phasen der Umfrage

Die Struktur und die Bedingungen der Umfrage waren zwar so ausgelegt, dass ei-
ne hohe Validitat der Ergebnisse zu erwarten war, jedoch konnten bewusst invali-
de Angaben einiger Teilnehmer nicht ausgeschlossen werden. Daher wurde der
Auswertung eine Validitats-Prufung der individuellen Ergebnisse vorgeschaltet. Als
Gutekriterium diente das Bestimmtheitsmal und somit die interne Validitat. Aus-
fuhrlich wird dies im Kapitel 12.5 thematisiert. Insgesamt 1.256 der 1.554 oder ca.

80,82% erfullten die Anspriiche an die Validitat bzw. zahlten entsprechend den



12 Darstellung der Untersuchungsergebnisse 149

Ausfiihrungen zum Online-Verfahren unter 11.2 zu den ,,guten” Daten und wurden

im Folgenden bertcksichtigt.

12.2 Charakterisierung der Befragungsteilnehmer

Als erstes Charakterisierungs-Merkmal wurde das Geschlecht der Teilnehmer ab-
gefragt. Mit tiber 78 Prozent (s. Abb. 38) war der mannliche Anteil an den Proban-
den erheblich hoher als der Durchschnitt im deutschen Sport mit rund

60 Prozentsos,

Umfrageteilnehmer nach Geschlecht

1.000=]

800

&00=

Teilnehmeranzahl

4007

2007

mdnnlich weiblich

Geschlecht

Abb. 38: Umfrageteilnehmer nach Geschlecht

Dieses Ubergewicht war dem hohen Anteil Enrenamtlicher an der Befragung ge-
schuldet. Mit Uber 73 % hatten primar ,,Ehrenamtliche* (s. Abb. 39 auf Seite 150)
und somit eine stark mannlich gepréagte Personengruppe®* an der Umfrage teil-
genommen. Mit 247 und 80 Teilnehmern waren aber auch die ,,einfachen* Ver-
einsmitglieder und die hauptamtlichen Vereinsmitarbeiter bei der Umfrage repra-
sentiert, so dass die Auswertung der CA sowohl gesamt als auch getrennt fur jede

Funktion im Verein erfolgen konnte.

603 ygl. Deutscher Olympischer Sportbund 2010, S. 5.
604 vgl. Breuer & Wicker 2009, S. 34.
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Umfrageteilnehmer nach Funktionen im Verein

1.000=

800

00

400

Teilnehmeranzahl

200

ehrenamtlicher Mitateitet einfaches Vereinsmitglied hauwptamtlicher Mitarb eiter

Funktion im Verein

Abb. 39: Umfrageteilnehmer nach Funktionen im Verein

Die Altersstruktur der Befragungsteilnehmer (s. Abb. 40 auf Seite 151) wies eine
starke Ahnlichkeit mit den prozentualen Verhaltnissen im organisierten deutschen
Sport auf. Fokussierte man sich auf die Altersgruppen ab 19 Jahren, zeigte der di-
rekte Vergleich (s. Abb. 41 auf Seite 151) einen nahezu identischen Verlauf bei
den Gruppen von 19 bis 60 Jahren. Einzig die Altersgruppe ,,uber 60 Jahre* war in
der Umfrage unterreprasentiert. Dies konnte auf das gewahlte Umfragemedium
LHinternet” zuriick zu fuhren sein. Zwar sind in den letzten Jahren in dieser Alters-
gruppe die Anzahl der Internetnutzer gestiegen, doch liegt die prozentuale Nut-
zerquote weit unter dem Durchschnitt. Laut einer Umfrage des Statistischen Bun-
desamtes aus dem Jahr 2007 hatten im ersten Quartal 2007 68 Prozent der deut-
schen Bevdlkerung das Internet genutzt, in der Altersgruppe ab 54 Jahren aber

nur 33 Prozent.6%

605 yg|. Statistisches Bundesamt 2007.
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Umfrageteilnehmer nach Altersgruppen
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7-14 Jahre 15-18 Jahre 19-24 Jahre 27-40 Jahkre 41-80 Jahre Ober 80 Jahte
Altersgruppen
Abb. 40: Umfrageteilnehmer nach Altersgruppen
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Abb. 41: Vergleich der Altersgruppen ,,DOSB* & ,,Umfrageteilnehmer*

Beim letzten abgefragten personlichen Merkmal — dem Besitz des DSA — waren die

Nicht-Besitzer erwartungsgemanR mit tber 96 Prozent in der Mehrheit (s. Abb. 42).
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Eine getrennte Auswertung war aber trotzdem maoglich, um evtl. unterschiedliche

Einstellung zu einem ,,Sportausweis* aufzuzeigen.

Umfrageteilnehmer nach Besitz eines DSA

1,200

1.000=]

800

&00=

Teilnehmeranzahl

400

200

ja nein

Besitzer eines DSA

Abb. 42: Umfrageteilnehmer nach Besitz eines DSA

12.3 Schéatzung der Nutzenwerte

12.3.1 Auswahl| des Schatzverfahrens

Bei der computergesteuerten ACA wurde die Wahl des Schatzverfahrens nicht im
Rahmen der Auswertung, sondern bereits zum Zeitpunkt der Software-Wahl getrof-
fen. In diesem Fall also bei der Entscheidung fur das Programm ,,EFS Survey 6.0%.
Angaben zum genutzten Schatzverfahren wurden seitens der Softwareproduzen-
ten nur teilweise veroffentlicht. Die vorhandenen Informationen werden bei der

Ermittlung der Teilnutzen im kommenden Kapitel wiedergegeben.

12.3.2 Ermittlung der Teilnutzenwerte

Die Teilnutzenwerte wurden durch die adaptive Vorgehensweise der ACA parallel
zur Bearbeitung des Fragebogens ermittelt. Insgesamt waren dies drei, bei Bertick-

sichtung der kalibrierten und zentrierten Werte sechs, fur jede Merkmalsauspra-
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gung. Im Fall dieser Umfrage wurden somit pro Befragungsteiinehmer 6 mal 32

Teilnutzenwerte — also 192 — berechnet.

Da nicht die Teilnutzen eines einzelnen Probanden, sondern ausgewahliter Perso-
nengruppen interessant waren, werden die Ergebnisse der Umfrage erst im Absatz
12.4.1 auf aggregierter Ebene dargestellt. Folgend wird nur der Bestimmungsweg

der einzelnen Teilnutzenwerte durch die Software beschrieben:

Teilnutzenwerte vor Paarvergleichsphase (Priors)

Dieser Teilnutzen resultierte aus den Informationen des kompositionellen Teils der
CA. Neben den Praferenzen der Auspragungsbewertung (Phase 3 der Umfrage)
flossen die Daten der Wichtigkeitsbestimmung der Merkmale (Phase 4 der Umfra-
ge) ein. Die genaue Berechung und Gewichtung ist einem Fachbeitrag des Soft-

ware-Produzenten zu entnehmen.6%

Teilnutzenwerte nach Paarvergleichsphase (Pairs)

Grundlage zur Erstellung dieses Teilnutzens waren die Antworten der Paarver-
gleichs-Phase der CA (Phase 5 der Umfrage). Als Schatzverfahren wurde die OLS-

Regression verwendet.s07

Finale Teilnutzenwerte (Finals)f9

Die finalen Teilnutzenwerte errechneten sich aus einer Addition der beiden zuvor
genannten Teilnutzenwerte. Vor der Addition fand allerdings eine Gewichtung
statt, bei der die Priors mit n/(n+t) und die Pairs mit t/(t+n) multipliziert wurden. ,,n“
stellte dabei die Anzahl der Merkmalsauspragungen (immer 32) und t die Anzahl
der Paarvergleichsfragen (je Proband individuell) dar. Die gewonnenen Nutzen-
werte waren nicht merkmalsubergreifend, sondern nur innerhalb eines Merkmals

vergleichbar.

Kalibrierte Teilnutzenwerte

Auf Basis der Antworten der letzten Conjoint-Phase (Phase 6 der Umfrage) wurden
die Finals nochmals kalibriert. Mit Hilfe des Logarithmus der Likelihood-Ratio ent-

standen so kalibrierte Teilnutzenwerte.®® Da aber noch kein gemeinsamer Nullwert

606 yvgl. Globalpark GmbH 2007, S. 14.
607 ygl. Globalpark GmbH 2007, S. 15-16.
608 ygl. Globalpark GmbH 2007, S. 16.
609 ygl. Globalpark GmbH 2007, S. 18.
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der Merkmalsauspragungen vorlag, waren diese nicht merkmalsibergreifend ver-

gleichbar.

Nullzentrierte kalibrierte Teilnutzenwerte

Durch Mittelwertbereinigung erfolgte bei der Berechnung dieses Teilnutzenwerts
eine gemeinsame Skalierung aller Merkmalsauspragungen.t® Da aber noch kein
gemeinsamer Nullpunkt existierte, waren auch diese Werte nicht merkmalstiber-

greifend vergleichbar.

Points
Basierend auf den nullzentrierten kalibrierten Teilnutzenwerten wurden letztlich die

Points ermittelt. Die Berechnung erfolgte nach folgender Bedingung:

,»Die Summe der Teilnutzenwerte fur jeden Teilnehmer wird auf einer Punkteskala
abgebildet, deren Gesamtlange der Anzahl der Merkmale * 100 entspricht. Die

schlechteste Auspragung jedes Merkmals erhalt dabei stets den Wert 0. 611

Hierdurch waren die Teilnutzen erstmals merkmalsibergreifend vergleichbar. Folg-
lich ergab sich die Mdglichkeit, metrische Gesamtnutzenwerte additiv zu berech-
nen oder die Auspragung mit der groRten absoluten H6he und damit die Auspra-

gung mit der héchsten Einzelbedeutung zu bestimmen.

12.3.3 Ermittlung der metrischen Gesamtnutzenwerte

Identisch zu den Teilnutzenwerten werden die Ergebnisse auf aggregierter Ebene

im Kapitel 12.4.2 dargestellt.

12.3.4 Ermittlung der relativen Wichtigkeit der Merkmale

Auch die Ergebnisse der relativen Wichtigkeit werden auf aggregierter Ebene im

Kapitel 12.4.3 dargestellt.

610 vgl. Globalpark GmbH 2008, S. 32.
611 Globalpark GmbH 2008, S. 32.
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12.4 Aggregation der Nutzenwerte

Grundlage fir die aggregierte Auswertung waren die individuellen Ergebnisse der
unter 12.2 definierten relevanten Umfrageteilnehmer. Sowohl fur die Gesamtheit
aller Umfrageteilnehmer als auch fur die einzelnen Segmente wurden auf Basis
dieser die Teilnutzen je Eigenschaftsauspragung (s. 12.4.1), die metrischen Ge-
samtnutzenwerte ausgewaéahlter Ausweiskonzepte (s. 12.4.2) und die relative Wich-
tigkeit der einzelnen Eigenschaften (s. 12.4.3) ermittelt. Da die Anzahl der Umfra-
geteilnehmer zwischen 7 und 14 Jahren mit drei sehr gering war, wurden nur die
Teilnehmer ab 15 Jahren berltcksichtigt.

Im Interesse einer transparenten Forschung wurden die Teilnutzen je Eigenschafts-
auspragung und die relative Wichtigkeit vollstandig betrachtet. Metrische Ge-
samtnutzenwerte wurden hingegen nur hinsichtlich ihrer Relevanz fir diese Arbeit
berechnet. Einerseits hatte die Darstellung aller Ausweiskonzepte den Umfang die-
ser Arbeit gesprengt (Naheres hierzu s. 12.4.2) und andererseits hatte dies auf die
Aufgabestellung dieser Arbeit keinen héheren wissenschaftlichen Nutzen geliefert.
Die angestrebte Transparenz der Arbeit ergab sich ferner aus der vollstandigen
Darstellung der Teilnutzen, da dies die Chance bietet, alle moglichen Gesamtnut-
zen zu berechnen.

Eine auf die Grundgesamtheit gewichtete Auswertung wurde nicht vorgenom-
men. An den relevanten Stellen - insb. bei der Ubertragung der Untersuchungser-
gebnisse auf die forschungsleitenden Fragestellungen — wurde aber auf Beson-
derheiten der Stichprobe eingegangen. Die Generalisierbarkeit der Ergebnisse

(s. 15) wird unabhangig hiervon spater thematisiert.

12.4.1 Ermittlung der Teilnutzenwerte

Wegen ihrer Vergleichbarkeit wurden die von der Software bereitgestellten Points
(s. 12.3.2) zur Darstellung der Teilnutzenwerte herangezogen. Die Aggregation der

individuellen Daten erfolgte auf Basis des arithmetischen Mittelwertes.

Den Einstieg in die Auswertung bildete die Erstellung einer bildlichen Ubersicht der
aggregierten Points-Werte aller in der Untersuchung abgefragten Auspragungen
(s. Abb. 43). Grundlage hierfir waren die Daten aller relevanten Probanden. An-
schlieBend wurden die Teilnutzenwerte getrennt nach Eigenschaften naher be-

leuchtet.
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Points aller Auspragungen aller Merkmale

(Basis sind die Daten der relevanten Teilnehmer)
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Abb. 43: Points aller Auspragungen auf Basis der relevanten Teilnehmer
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12.4.1.1 Merkmal ,,Ausweisvarianten

Uber alle Segmente hinweg herrschte Einigkeit, dass einfache Vereinsmitglieder
und Ehrenamtliche in einem Ausweissystem besser gestellt werden sollten als

Hauptamtliche.

Points der Ausprdgungen - Merkmal *Ausweisvarianten*

(Basis sind die Daten der relevanten Teilnehmer)
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Abb. 44: Points des Merkmals ,,Ausweisvarianten* Gesamtauswertung

Entsprechend fand sich diese Nutzenstruktur auch bei der Gesamtauswertung
wieder (s. Abb. 44). Die segmentierte Betrachtung lieferte jedoch teils sehr interes-

sante Differenzen bei der Auspragung dieser Nutzenstruktur.

So zeigte sich bei der Auswertung nach ,,Funktion im Verein“ (s. Abb. 45) ein ein-
deutig nutzenmaximierendes Verhalten der einzelnen Segmentgruppen. Jeweils
der eigene Vorteill wurde Uberproportional hoch bewertet. Die Hauptamtlichen
bewerteten ihren eigenen Anspruch mehr als doppelt so hoch wie die Gesamtheit
der Probanden (16,27 zu 7,23 Points). Die einfachen Vereinmitglieder beurteilten
ihren Vorteil fast doppelt so hoch wie die zweitbeste Auspragung ,,bessere Leis-
tungen fur Enrenamtliche* (43,36 zu 25,88 Points) und auch die Ehrenamtlichen
folgten dieser Struktur. Zwar war die Differenz zur zweitbesten Auspragung nicht
ganz so grof (42,48 zu 36,30 Points), jedoch zeigte sich auch hier im Vergleich zur

Gesamtauswertung (s. Abb. 44) eine deutliche Diskrepanz. Interessante Unter-
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schiede lieferte auch die Betrachtung der Top-Praferenz. Anders als bei der Ge-
samtauswertung stimmten zwei der drei Segmente fir ,,einheitliche Leistungen fur
alle Vereinsmitglieder”. In beiden Fallen viel diese Bewertung sehr deutlich aus. Fur
die einfachen Mitgliedern wurde dies bereits oben geschildert und die Hauptamt-
lichen stimmten mit 35,68 zu 25,36 Points fir ,,einheitliche Leistungen fir alle...”.
Das in der Gesamtauswertung die Auspragung ,,bessere Leistungen fur Ehrenamt-
liche* trotzdem bevorzugt wurde, spiegelte den hohen Anteil an Ehrenamtlichen

an der Probandengruppe wieder (s. Abb. 39).

Points der Ausprégungen - Merkmal *Ausweisvarianten®

(Vergleich der Probandendaten nach Funkfion im Verein)
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Abb. 45: Points des Merkmals ,,Ausweisvarianten*“ nach Funktion

Bei der Auswertungen nach ,Alter” (s. Abb. 46) zeigten sich ebenfalls Besonder-
heiten hinsichtlich der Auspragung der zu Beginn dieses Kapitels beschriebenen
Nutzenstruktur. Insbesondere die unter 18-jahrigen und die tber 60-jahrigen grenz-
ten sich von den Ubrigen Altersgruppen und der Gesamtauswertung ab. Identisch
zur Gesamtheit wurde die Auspragung ,,bessere Leistungen fur Hauptamtliche*
am schlechtesten bewertet, doch erhielt die Ausprdgung ,,einheitliche Leistungen
far alle...” und nicht ,,bessere Leistungen fur Enrenamtliche* eindeutig den hochs-
ten Points-Wert. Diese Praferenzreihenfolge wurde aulerdem von den 19- bis 26-
jahrigen bestatigt, jedoch war die Differenz zwischen der besten und zweitbesten

Auspragung nur marginal (34,56 zu 34,23 Points).
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Points der Auspréigungen - Merkmal *Ausweisesvarianten®

(Gegenilberstellung der Probandendaten abhéngig vom Alter)
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Abb. 46: Points des Merkmals ,,Ausweisvarianten*“ nach Alter

Hinsichtlich der Top-Praferenz gab es auch bei der Betrachtung nach Geschlecht

Unterschiede (s. Abb. 47). Die Bewertung der Manner entsprach der Gesamtaus-

wertung, die Frauen stimmten hingegen fur die Top-Praferenz ,,einheitliche Leis-

tungen fur alle...*.

Points der Ausprdgungen - Merkmal *Ausweisvarianten®
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Abb. 47: Points des Merkmals ,,Ausweisvarianten*“ nach Geschlecht
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Die Auswertung nach Inhabern des DSA und solchen Probanden ohne diesen lie-
ferte im Vergleich zur Gesamtauswertung nur wenige Uberraschungen. Beide
Gruppen gaben der Auspragung ,bessere Leistungen fiur Ehrenamtliche” den
hdchsten Points-Wert. Einzig beim Niveau dieser Beurteilung gab es kleine Unter-
schiede. Die Besitzer des DSA bewerteten dieses Leistungsmerkmal tendenziell et-

was niedriger.

Points der Ausprégungen - Merkmal *Ausweisvarianten®

(Vergleich der Probandendaten mit und ohne DSA)
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Abb. 48: Points des Merkmals ,,Ausweisvarianten“ mit und ohne DSA

12.4.1.2 Merkmal ,,Datenschutz*

Die vor Umfragebeginn festgelegte Bewertungsfunktion ,ldealvektormodell stei-
gend“ wurde durch die Umfragedaten eindeutig bestatigt. Dies nicht nur bei der
Gesamtauswertung (s. Abb. 49), sondern Uber alle Segmente hinweg (s. Abb. 50,
Abb. 51, Abb. 52 und Abb. 53).

Mit Ausnahme der Uber 60-jahrigen hatte die Auspragung ,,hoher Datenschutz“
ferner fur alle Segmente den im Vergleich aller Auspragungen hdchsten Points-
Wert und somit die hdchste Einzelbedeutung, dies jeweils vor den Kosten von € 0,-

jahrlich. Bei den tber 60-jahrigen war die Rangfolge umgekehrt.
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Points der Ausprdagungen - Merkmal *Datenschutz*

(Basis sind die Daten der relevanten Teilnehmer)
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Abb. 49: Points des Merkmals ,,Datenschutz* Gesamtauswertung
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Abb. 50: Points des Merkmals ,,Datenschutz“ nach Funktion
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Den hdchsten Einzelwert bei der Auspragung ,,hoher Datenschutz* wiesen die 19-
bis 26-jahrigen auf (s. Abb. 51). Mit 85,43 Points wurde der Nutzen nochmals um
ca. 10 Prozent hoher bewertet als der Durchschnitt. Gleichzeitig fiel bei der alters-
bezogenen Betrachtung auf, dass die Bedeutung mit zunehmendem Alter — aus-

genommen der 15- bis 18-jahrigen — abnahm.

Points der Ausprédgungen - Merkmal *Datenschutz*
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Abb. 51: Points des Merkmals ,,Datenschutz* nach Alter

Hinter den 19- bis 26-jahrigen hatten die weiblichen Befragungsteiinehmer mit
81,74 Points den zweithdchsten Nutzenwert aller Segmente bei der Auspragung
,hoher Datenschutz” (s. Abb. 52). Diese so dokumentierte hohe Bedeutung der
Thematik ,,Datenschutz* spiegelte sich im direkten Vergleich zu den mannlichen
Umfragteiinehmern auch bei den Ubrigen Auspragungen wieder. Sowohl ein ge-
ringer als auch ein mittlerer Datenschutz erhielten hthere Nutzenwerte. Der wen

auch nur marginal geringere Wert bei ,,kein Datenschutz* vervollstandigt den Ge-

samteindruck.
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Points der Ausprégungen - Merkmal *Datenschutz®

(Vergleich der Probandendaten weiblich und mannlich)
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Abb. 52: Points des Merkmals ,,Datenschutz*“ nach Geschlecht

In der Unterscheidung zwischen Inhabern des DSA und denen ohne diesen Aus-

weis sind keine wesentlichen Unterschiede zu erkennen (s. Abb. 53).

Points der Ausprdgungen - Merkmal *Datenschutz®

(Vergleich der Probandendaten mit und ohne DSA)
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Abb. 53: Points des Merkmals ,,Datenschutz “ mit und ohne DSA
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12.4.1.3 Merkmal ,,Ausweisverbreitung*

Die Frage nach der Verbreitung des Ausweises und somit nach dem Layout bzw.
der Optik des Ausweises wurde sehr ausgewogen beantwortet.

In der Gesamtauswertung (s. Abb. 54) lag ein ,,einheitlicher Ausweis fur alle Verei-
ne eines Fachverbandes* mit 26,06 Punkten knapp vor einem ,,einheitlichen Aus-
weis je Verein“. Letzte Praferenz aller Teilnehmer war ein ,,einheitlicher Ausweis
aller Vereine bundesweit*“ mit nur 16,00 Points. Generell war die individuelle Prafe-
renzbedeutung jeder der vier Auspragungen gering. Selbst die dritte Praferenz
beim Merkmal ,,Datenschutz hatte mit gut 25 Points (s. Abb. 49) nahezu dieselbe

Einzelbedeutung wie die Top-Praferenz der Ausweisverbreitung.

Points der Auspréigungen - Merkmal *Ausweisverbreitung®

(Basis sind die Daten der relevanten Teilnehmer)
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Abb. 54: Points des Merkmals ,,Ausweisverbreitung*“ Gesamtauswertung

Segmentiert wiesen die Ergebnisse nach Funktion (s. Abb. 55) und Alter (s. Abb. 56)
die starksten Ungleichheiten auf. So waren die hauptamtlichen Mitarbeiter die
einzigen, die einen ,einheitichen Ausweis je Verein®“ am starksten praferieren.
Hingegen stimmte das ,,einfache* Mitglied sogar mehrheitlich fur einen ,,einheitli-
chen Ausweis je Landessportbund®. Beim Alter stachen erneut die beiden Rand-

gruppen hervor.
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Points der Ausprégungen - Merkmal *Ausweisverbreitung®

(Vergleich der Probandendaten nach Funktion im Verein)
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Abb. 55: Points des Merkmals ,,Ausweisverbreitung*“ nach Funktion
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Abb. 56: Points des Merkmals ,,Ausweisverbreitung* nach Alter

Bei der segmentierten Betrachtung nach Geschlecht (s. Abb. 57) fiel insb. auf,

dass die weiblichen Probanden der Ausweisverbreitung eine noch geringere Be-
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deutung beimaRen als die Ubrigen Segmente sowie die Gesamtheit aller Proban-

den. Mit nur 22,32 Points stellte die Auspragung ,einheitlich je Verein“ die Top-

Praferenz dar.

Points der Ausprdgungen - Merkmal *Ausweisverbreitung®

(Vergleich der Probandendaten weiblich und ménnlich)
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Abb. 57: Points des Merkmals ,,Ausweisverbreitung*“ nach Geschlecht

Die Inhaber des DSA wiederum beurteilten die einzelnen Auspragungen des
Merkmals ,,Ausweisverbreitung“ tendenziell Uberdurchschnittlich. Besonders die
beim DSA genutzte Auspragung ,,einheitlich fur alle Vereine bundesweit* erhielt im
direkten Vergleich zu den Probanden ohne DSA einen hohen Nutzenwert. Dies
fuhrte aber nicht zu einer von der Gesamtheit abweichenden Praferenzreihenfol-

ge und anderte auch nichts an dem generell niedrigen Praferenzniveau.
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Points der Auspréigungen - Merkmal *Ausweisverbreitung*

(Vergleich der Probandendaten mit und ohne DSA)
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Abb. 58: Points des Merkmals ,,Ausweisverbreitung“ mit und ohne DSA

12.4.1.4 Merkmal ,,Zusatzfunktion*

Abgeschlagen auf dem dritten Platz der Praferenzskala hinter den beiden sport-
bezogenen Auspragungen ,Funktionen im Verein*“ und ,,Ausweis ist Ubungsleiter-
und Wettkampfpass* landete die nicht sportbezogene Auspragung ,,kostenlose
Kreditkarte”“. Diese Praferenzreihenfolge galt sowohl fur die Gesamtauswertung
(s. Abb. 59) als auch fir alle Segmente (s. Abb. 60, Abb. 61, Abb. 62 und Abb. 63).
Berucksichtigt man, dass eine Kreditkarte Ublicherweise rund € 40,- im Jahr kostet
und innerhalb der Befragung Kosten von € 24,- jahrlich nahezu als K.O.-Kriterium
bewertet wurden (s. Seiten 183ff), Uberraschte diese Benotung. Evtl. spielte die
Thematik ,,Datenschutz” hierbei eine Rolle. Die beiden sportbezogenen Zusatz-
funktionen wurden Uber alle Segmente sehr ahnlich praferiert wobei die Auspra-
gung ,,Ausweis ist Ubungsleiter- und Wettkampfpass* generell einen etwas hohe-

ren Nutzenwert erhielt.

Bei der segmentierten Betrachtung nach Funktion im Verein war die im Vergleich
zu den ,,einfachen* Mitgliedern h6here Bewertung der Auspragung ,,Funktionen
im Verein“ der Ehrenamtlichen und Hauptamtlichen interessant (s. Abb. 60). Die

beiden letztgenannten Personengruppen tragen eine Verantwortung fiur die Ar-
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beit im Verein, was sich in vorgenannter Bewertung sehr anschaulich widerspie-
gelte.

Points der Ausprigungen - Merkmal *Zusatziunktionen®
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Abb. 59: Points des Merkmals ,,Zusatzfunktionen*“ Gesamtauswertung
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Abb. 60: Points des Merkmals ,,Zusatzfunktionen* nach Funktion
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Bei der Auswertung nach Alter (s. Abb. 61) traten die Altergruppen bis 26 Jahren
hervor. Beide Altersgruppen beurteilten die Auspragung ,,Ausweis ist Ubungslei-
ter...* Uberdurchschnittlich und die Auspragung ,,Funktion im Verein“ unterdurch-
schnittlich und gaben somit ein deutliches Votum flr erstgenannte Auspragung

ab. Das gleiche galt fur die weiblichen Umfrageteilnehmer (s. Abb. 62).
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Abb. 61: Points des Merkmals ,,Zusatzfunktionen‘ nach Alter
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Abb. 62: Points des Merkmals ,,Zusatzfunktionen* nach Geschlecht
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Die getrennte Auswertung zwischen DSA-Inhabern und Probanden ohne diesen
glanzte durch eine hohe Ausgeglichenheit. Einzig die Top-Auspragung praferier-
ten die DSA-Inhaber etwas starker (s. Abb. 63).
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Abb. 63: Points des Merkmals ,,Zusatzfunktionen“ mit oder ohne DSA

12.4.1.5 Merkmal ,,Wirtschaftspartner

Bei diesem Merkmal gab es ein klares Votum fur Regionalitat, welches nur durch
die Kombination mit Uberregionalitat tibertroffen wurde. Der Fokus auf rein tber-
regionale Wirtschaftpartner erhielt eine klare Absage. Identisch zum Merkmal ,,Zu-
satzfunktion* galt diese Praferenzreihenfolge sowohl fur die Gesamtauswertung (s.
Abb. 64) als auch fir alle Segmente. Innerhalb dieser einheitlichen Praferenzstruk-

tur gab es aber auch einige interessante Unterschiede auf Segmentniveau.

So attestierten die Hauptamtlichen den ,regionalen Wirtschaftspartnern®“ einen
vergleichsweise hohen Nutzenwert (s. Abb. 65). Genauso wie im vorherigen Kapi-

tel schien auch dies die Verantwortlichkeit bei der Vereinsarbeit wider zu spiegeln.
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Points der Ausprégungen - Merkmal *Wirdschafispanner®

(Basis sind die Daten der relevanten Teilnehmer)
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Abb. 64: Points des Merkmals ,,Wirtschaftspartner* Gesamtauswertung
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Abb. 65: Points des Merkmals ,,Wirtschaftspartner* nach Funktion
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Bei der altersbezogenen Auswertung stach besonders der hohe Points-Wert der
15- bis 18-jahrigen fur die Kombination aus regionalen und Uberregionalen Wirt-

schaftspartnern hervor (s. Abb. 66).
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Abb. 66: Points des Merkmals ,,Wirtschaftspartner” nach Alter
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Abb. 67: Points des Merkmals ,,Wirtschaftspartner* nach Geschlecht
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Die Betrachtung nach Geschlecht lieferte keine Besonderheit (s. Abb. 67) und bei
der segmentierten Betrachtung nach Inhabern des DSA und solchen Probanden
ohne DSA (s. Abb. 68) liel3 sich eine leicht gestiegene Tendenz der DSA-Inhaber
hin zu Uberregionalitat erkennen. Bei einer Entscheidung zwischen Regionalitat
und Uberregionalitat gab es aber auch von den Inhabern des DSA ein klares Vo-

tum fur Regionalitat.
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Abb. 68: Points des Merkmals ,,Wirtschaftspartner* mit und ohne DSA

12.4.1.6 Merkmal ,,Angebote der Wirtschaftspartner*

Sowohl die Gesamtheit aller Umfrageteilnehmer (s. Abb. 69) als auch die einzel-
nen Segmente sprachen sich eindeutig fur ,,Direktrabatte” und damit gegen die
heute gangigen ,,Punkte sammeln* - Systeme aus. Mit nahezu durchgangig uber
50 Points Uber alle Segmente erhielt diese Auspragung ferner ein sehr hohes Ein-
zelgewicht.

Bei der Auswertung nach Funktion im Verein lieRen die Bewertungen erneut Rick-
schlusse auf die unterschiedlichen Verantwortungen der drei Gruppen innerhalb
des Vereins zu (s. Abb. 70). Die Hauptamtlichen bewerteten die Auspragung ,,Di-
rektrabatte bei jedem Einkauf* im direkten Vergleich zu den Ehrenamtlichen und

»einfachen* Mitgliedern - Ubrigens auch gegeniber den Ubrigen Segmenten -
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am hochsten. Dies deutete erneut auf das besondere Verantwortungsgefuhl der

Hauptamtlichen gegenuber den Vereinsmitgliedern hin.

Points der Auspridgungen - Merkmal *Angebote der Winschafispartner®

(Basis sind die Daten der relevanten Teilnehmer)
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Abb. 69: Points des Merkmals ,,Angebote der...* Gesamtauswertung
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Abb. 70: Points des Merkmals ,,Angebote der...“ nach Funktion
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Die Betrachtungen nach Alter (s. Abb. 71) und Geschlecht (s. Abb. 72) wiesen kei-
ne Besonderheiten auf. Die zu Beginn dieses Kapitels geschilderte Praferenzstruktur

war auf jedes Einzelsegment anzuwenden.
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Abb. 71: Points des Merkmals ,,Angebote der...” nach Alter
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Abb. 72: Points des Merkmals ,,Angebote der...“ nach Geschlecht
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Eine Beurteilungsdifferenz bei den Auspragungen zwei und drei wies die Segmen-
tierung zwischen Besitzern und Nicht-Besitzern des DSA auf (s. Abb. 73). So malen
die Besitzer des DSA ,,Sachleistungen beim Einkauf* eine héhere und ,,Punkte zum

Sammeln und spateren Einlésen* ein niedrigere Bedeutung zu.
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Abb. 73: Points des Merkmals ,,Angebote der...“ mit und ohne DSA

12.4.1.7 Merkmal ,,Werbesendungen pro Jahr*

Identisch zum ,,.Datenschutz* wies die Eigenschaft ,,Werbesendungen pro Jahr*
die Bewertungsfunktion Idealvektormodell — hier fallend — auf. Uber alle Segmente
hinweg wurde die Auspragung ,keine Werbesendung“ am besten und die Aus-
pragung ,.keine werbliche Einschr&nkung* am schlechtesten bewertet (s. Abb. 75,
Abb. 76, Abb. 77 und Abb. 78). Das Points-Niveau war allerdings im Schnitt be-
trachtlich niedriger als beim Datenschutz (s. Abb. 74).

Bei der segmentierten Betrachtung nach Funktion stach erneut die Beurteilung der
hauptamtlich Angestellten hervor. Zwar galt die 0. g. Bewertungsfunktion, doch
fiel die Beurteilung der Auspragung ,,keine Werbesendungen* erheblich schwa-
cher aus (s. Abb. 75). Diese lag nur 0,8 Points vor dem zweitbesten Wert ,,5-7 Wer-

besendungen pro Jahr* (31,73 zu 30,93 Points). Da die Hauptamtlichen u. a. flr
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die Finanzierung der Vereine verantwortlich sind, kénnten sich in dieser Beurteilung

Erfahrungen mit der Vereinsfinanzierung und folglich der Akquisition von Wirt-
schaftspartnern widerspiegeln.
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Abb. 74: Points des Merkmals ,,Werbesendungen...” Gesamtauswertung
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Abb. 75: Points des Merkmals ,,Werbesendungen...”“ nach Funktion
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Die altersbezogene Auswertung lieferte insb. bei den beiden Top-Praferenzen ein
zweigeteiltes Bild (s. Abb. 76). Die Altergruppen 15- bis 18-jahrige, 19- bis 26-jahrige
und die Uber 60-jahrigen urteilten unterdurchschnittich und die beiden Ubrigen
Gruppen leicht Uberdurchschnittlich. Bei genauer Betrachtung wurde an diesem
Merkmal die Dominanz der Altergruppen 27- bis 40-jahrig und 41- bis 60-jahrig an
der Gesamtheit der Umfrageteilnehmer deutlich (s. Abb. 40). Trotz der teils deut-
lich unterdurchschnittichen Beurteilungen der drei Ubrigen Gruppen reichte eine

nur leicht iberdurchschnittiche Bewertung um den Durchschnitt anzuheben.
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Abb. 76: Points des Merkmals ,,Werbesendungen...”“ nach Alter

Die getrennte Betrachtung nach weiblich und méannlich zeigte identisch zur Aus-
wertung nach dem Alter insb. bei den beiden Top-Praferenzen eine zweigeteilte
Beurteilung (s. Abb. 77). Die weiblichen Probanden vergaben in beiden Fallen
niedrigere Points-Werte und malien damit den Auspragungen eine geringere indi-
viduelle Bedeutung bei.

Bei der segmentierten Beurteilung nach Inhaber des DSA und solchen ohne die-
sen trat eine Zweiteilung noch starker hervor (s. Abb. 78). Die DSA-Inhaber bewer-

teten bei allen vier Auspragungen die Bedeutung einer Einschrankung geringer als
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die Probanden ohne DSA. Das zu Beginn dieses Kapitels geschilderte fallende
Idealvektormodell galt aber trotzdem.
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Abb. 77: Points des Merkmals ,,Werbesendungen...”“ nach Geschlecht
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Abb. 78: Points des Merkmals ,,Werbesendungen...”“ mit und ohne DSA
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12.4.1.8 Merkmal ,,Vernetzung zw. Ausweis und Internet*

Die Auswertung dieses Merkmals zeigte ein klares Votum fir eine Vernetzung zwi-
schen Internet und Ausweissystem. Alle drei Auspragungen mit Internetanbindung
erhielten eine bessere Bewertung als die Variante ,,keine zugehorige Internetsei-
te*. Auch bei diesem Merkmal galten diese Ergebnisse sowohl fur die Gesamter-
gebnisse (s. Abb. 79) als auch fur alle Segmente (s. Abb. 80, Abb. 81, Abb. 82 und
Abb. 83). Jedoch wies das Merkmal mit einem durchschnittich maximalen Points-
Wert von 31,90 bei der Auspragung ,,Internetseite nur mit aktuellen Informationen*
ein sehr geringes Niveau auf. Nur das Merkmal ,,Ausweisverbreitung* hatte eine
niedrigere Maximalbewertung. Innerhalb der Auspragungen, die eine Vernetzung
befurworteten, war die Tendenz ,,weniger ist mehr* zu erkennen. Am schlechtes-

ten schnitt in der Gesamtbetrachtung die ,,Online-Community* ab.
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Abb. 79: Points des Merkmals ,,Vernetzung...“ Gesamtauswertung

Die Auswertung nach Funktion im Verein zeigte ein sehr einheitliches Bild. Einzig
die Auspragung ,,Online-Community...* bewerteten die ,,einfachen® Mitglieder

und die Hauptamtlichen deutlich besser als die Enrenamtlichen (s. Abb. 80).
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Points der Ausprdgungen - Merkmal *Vernetzung zw. Ausweis und Internet*

(Vergleich der Probandendaten nach Funktion im Verein)
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Abb. 80: Points des Merkmals ,,Vernetzung...” nach Funktion

Interessantere Unterschiede lieferte die altersgetrennte Betrachtung (s. Abb. 81).
Die Ergebnisse bestatigten die gangige Ansicht, dass mit dem Alter die Internetaf-

finitdt nachlasst.
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Abb. 81: Points des Merkmals ,,Vernetzung...“ nach Alter
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Points der Ausprdgungen - Merkmal *Vernetzung zw. Ausweis und Internet*

(Vergleich der Probandendaten weiblich und ménnlich)

80,00 B weiblich
E rmaénnlich
OGesamt
&0.00
=
1]
2
£ 40,007
=
20,007
lo.70f] fro.73
0.00=

keine zugehdige Intemetseite nur mit Intemetsite mit gigenern  Online-Community fir alle
Infemetseite aktuellen Infermatienen Profil

Ausw eisinhaber

Ausprdgung

Abb. 82: Points des Merkmals ,,Vernetzung...“ nach Geschlecht

Bei der getrennten Betrachtung nach Geschlecht zeigten sich nur bei der Aus-
pragung ,,Internetseite nur mit aktuellen Informationen* nennenswerten Differen-
zen. Die weiblichen Teilnehmer bewerteten diese Auspragung um tber 12 Prozent

wichtiger als die mannlichen Probanden. (s. Abb. 82).
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Abb. 83: Points des Merkmals ,,Vernetzung...“ mit und ohne DSA
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Eine vergleichsweise bessere Bewertung der Auspragung ,,Online-Community*

war bei den Inhabern des DSA (s. Abb. 83) zu erkennen.

12.4.1.9 Merkmal ,,Kosten*

Die angenommene Bewertungsfunktion ,ldealvektormodell fallend* bestatigte
sich durch die Umfrageergebnisse (s. Abb. 84). Selbst bei den segmentierten Be-
trachtungen gab es keine Personengruppe mit einer anderen Bewertung
(s. Abb. 85, Abb. 86, Abb. 87 und Abb. 88).

Bei der Gesamtauswertung erhielt das durchschnittiche Nutzenniveau der Top-
Praferenz ,kostenlos* mit 72,94 Points nach der Auspragung ,,hoher Datenschutz*
den zweithdchsten Wert unter allen Auspragungen. Mit durchschnittlich 0,88 Points
war die Auspragung ,,€ 24,- jahrlich* gemeinsam mit der Auspragung ,,kein Daten-

schutz” das am geringsten Praferierte.
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Abb. 84: Points des Merkmals ,,Kosten...* Gesamtauswertung

Bei der Auswertung nach der Funktion im Verein gab es zwischen den drei Grup-
pen kaum Unterschiede (s. Abb. 85). Einzig die Hauptamtlichen beurteilten die
Bedeutung der Auspragungen ,,kostenlos* und ,,€ 8,- jahrlich* tendenziell geringer

als die beiden ubrigen Gruppen. Die gegebenen Differenzen waren aber mit
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bspw. nur ca. 4,5 Prozent zwischen dem Maximalwert bei ,,kostenlos* (73,22 Points)

und dem Wert der Hauptamtlichen gering.
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Abb. 85: Points des Merkmals ,,Kosten...“ nach Funktion

Bei der altersgetrennten Betrachtung stachen besonders die unter 18-jahrigen her-
vor. Bei ihnen war eine deutlich geringere Auspragung der Nutzenstruktur gegen-
Uber der Gesamtheit zu erkennen (s. Abb. 86). Der maximale Nutzenwert von
54,69 Points bei der Auspragung ,kostenlos* stellte aber noch immer innerhalb
aller Bewertungen der unter 18-jahrigen den zweithéchsten Wert aller Auspragun-
gen dar. Ebenfalls sollte an dieser Stelle darauf verwiesen werden, dass der Points-
Wert von 75,14 bei den Uber 60-jahrigen der héchste Wert unter allen Auspragun-
gen in diesem Segment war. Entsprechend der Ausfuhrungen zum Merkmal ,,.Da-
tenschutz” (s. 12.4.1.2) war dies der einzige Fall, in dem nicht die Top-Praferenz des

Merkmals ,,Datenschutz* das insgesamt héchste Nutzenniveau inne hatte.
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Points der Ausprédgungen - Merkmal *Kosten eines Ausweises™®

(Gegenilberstellung der Probandendaten abhédngig vom Alter)

80,007

Mittelwere

M &lter_15_bis_18
[ alter 19_bis_28
H alter 27_bis_40
W Alter_41_bis_so
ClAlter_Uber 80
O gesamt

2423

a8

—0.81
0,97

= 8 R
= f g 5

1
£ 24-jahtich

kestenles

£8.-jahtich £ 14-jdhtich

Ausprdgungen

Abb. 86: Points des Merkmals ,,Kosten...* nach Alter

Die getrennte Auswertung nach Geschlecht zeichnete sich durch ihre Ausgewo-
genheit aus (s. Abb. 87).
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Abb. 87: Points des Merkmals ,,Kosten...“ nach Geschlecht
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Interessant war die Diskrepanz der Bewertung der Auspragung ,,kostenlos* bei den
Inhabern eines DSA und solchen Probanden ohne DSA (s. Abb. 88). Auch wenn
die Auspragung ,,kostenlos* mit Abstand am wichtigsten war, ordneten die Aus-

weisinhaber dieser Option eine deutlich geringere Praferenz zu.

Points der Ausprdgungen - Merkmal *Kosten eines Ausweises®

(Vergleich der Probandendaten mit und ohne DSA)
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Abb. 88: Points des Merkmals ,,Kosten...“ mit und ohne DSA

12.4.2 Ermittlung der metrischen Gesamtnutzenwerte

Neun Merkmale und 32 Auspragungen ergaben allein fur die Gesamtauswertung
insgesamt 82.944 mogliche Ausweiskonzepte und folglich ebenso viele metrische
Gesamtnutzenwerte. Berucksichtigte man ferner, dass je segmentierter Untersu-
chungsgruppe eigenstandige Gesamtnutzen berechnet werden konnten, erga-
ben sich allein fur die Auswertung nach Alter tiber 400.000 weitere metrische Ge-
samtnutzen. Die Darstellung aller Ausweiskonzepte inkl. Gesamtnutzen hatte den
Rahmen dieser Arbeit folglich gesprengt. Weiterhin hatte sich daraus gemal 12.4
kein zusatzlicher wissenschaftlicher Nutzen ergeben. Daher wurde der Fokus bei
der Berechnung der Gesamtnutzen auf die Relevanz zur Uberprifung der for-
schungsleitenden Fragestellungen gelegt. Ein besonderes Augenmerk wurde da-
bei - wie unter 11.1 nahe gelegt - auf die Uberprifung der forschungsleitenden
Fragestellung 5 — der Betrachtung der Merkmalsauspragung ,,kostenlos* — gelegt.

Auf Grund der interessanten Aussagekraft und der hohen Praxisndhe wurden im
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Rahmen der Interpretation (s. 14) erganzend die am besten und am schlechtes-

ten bewerteten Ausweiskonzepten vorgestellt.

Im vorherigen Kapitel wurde der Auspragung ,,kostenlos* innerhalb des Merkmals
»Kosten“ Uber alle Segmente hinweg der héchste und der Auspragung ,.€ 24,-
jahrlich* der niedrigste Teilnutzen zugeordnet. Hieraus resultierte aber nicht, dass
alle Ausweiskonzepte mit der Auspragung ,,kostenlos* besser bewertet wurden als
solche mit der Auspragung ,,€ 24,- jahrlich®“. Je nach Konstellation der Ubrigen
Auspragungen eines Ausweises existierten Konzepte mit der Auspragung ,,€ 24,-
jahrlich®, die weit besser abschnitten als solche mit der Auspragung ,,kostenlos*.
Auf Basis der Ergebnisse aller relevanten Probanden stellen die Tab. 12 und Tab. 13
die Extremwerte dar. Der Ausweis mit ,,€ 24,- jahrlich* (s. Tab. 13) erhielt im prozen-
tualen Vergleich zum moglichen maximalen Gesamtnutzenwert 82,76 zu 33,52
Prozent und folglich mehr als doppelt so viele Nutzenpunkte wie der Ausweis mit
»kostenlos* (s. Tab. 12). Zur Ermittlung der Gesamtnutzenwerte wurden auf Grund
der linear-additiven Verknupfungsfunktion der ACA (s. Seite 100) die Teilnutzen-

werte der zugehdrigen Auspragungen addiert.

schlechtester Ausweis mit "kostenlos"
bessere Leistungen fur Hauptamtliche

kostenlos
Punkte zum Sammeln und spateren Einldsen

keine werbliche Einschrankung

nur Uberregionale Werbepartner

kein Datenschutz
einheitlich fur alle Verein bundesweit

Ausweis ist kostenlose Kreditkarte

keine zugehdrige Internetseite

Gesamtnutzen: 140,066449

Tab. 12: Schlechtestes Konzept mit ,,kostenlos* auf Basis des Gesamtnutzens

bester Ausweis mit "€ 24,- jahrlich"
bessere Leistungen fur Enrenamtliche

€ 24,- jahrlich
Direktrabatte bei jedem Einkauf
keine Werbesendungen
regionale & Uiberregionale Werbepartner
hoher Datenschutz
einheitlich fur Verein eines Fachverbandes
Ausweis ist Ubungsleiter- & Wettkampfpass
Internetseite nur mit aktuellen Informationen

Gesamtnutzen: 345,838053

Tab. 13: Bestes Konzept mit ,,€ 24,- jahrlich* auf Basis des Gesamtnutzens
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Dieses Vergleichsergebnis war aber kein Phanomen der Gesamtbetrachtung.
Uber alle Segmente hinweg erreichte der beste Ausweis mit ,,€ 24,- jahrlich* zwi-
schen 80 und 90 Prozent des maximalen Gesamtnutzenwertes und der schlechtes-

te Ausweis mit ,,kostenlos* zwischen 30 und 35 Prozent.

12.4.3 Ermittlung der relativen Wichtigkeit der Merkmale

Um Irritationen zu vermeiden soll zunadchst nochmals auf die Definition der ,,relati-
ven Wichtigkeit” (s. auch 10.3.2) verwiesen sein. Nicht die Bedeutung eines Merk-
mals fur den Gesamtnutzen eines Produktes, sondern flr das Veranderungspoten-
zial des Gesamtnutzens durch die unterschiedlichen Auspragungen - folglich die
Praferenzspannweite (schlechteste zu beste Konzept) dieser — wird durch die ,re-
lative Wichtigkeit* beschrieben. Die Werte wurden identisch zum Teilnutzen auf
individueller Ebene automatisch von der Software®12 bereitgestellt. Die aggregier-

ten Werte wurden anschlieRend durch das arithmetische Mittel bestimmt.

Uber alle Segmente hinweg grenzten sich besonders die Merkmale ,,Datenschutz*
und ,,Kosten* von den tbrigen ab. Mit 14,69 und 15,63 Prozent waren diese durch-
schnittlich ca. 25 bzw. 30 Prozent hoher als der dritthochste Wert des Merkmals
LYAusweisvarianten® (s. Abb. 89). Zuriick zu fuhren ist diese grol3e Differenz u. a. auf
die stark diskriminierende Wirkung der beiden Eigenschaften und deren Auspra-
gungen. Die Auspragungen der Merkmale ,,Datenschutz* und ,,Kosten* wiesen
eine grolle Spanne von sehr gut - z. B. kostenlos - bis sehr schlecht - z. B. kein Da-
tenschutz — auf, was eine starke Diskriminierung unterstiitzte. Merkmale wie ,,Aus-
weisverbreitung* und ,,Vernetzung zw. Ausweis und Internet”, bei denen alle Aus-
pragungen akzeptabel schienen, erhielten eine entsprechend geringere Bewer-

tung.

612 Die mathematische Vorgehensweise richtet sich dabei nach den Beschreibungen des Kapitels 12.3.2.
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Abb. 89: Relative Wichtigkeit aller Merkmale Gesamtauswertung

Bei den segmentierten Betrachtungen traten teilweise interessante Unterschiede
hervor. So war bei der Betrachtung der ,relativen Wichtigkeit“ segmentiert nach
Funktion im Verein die durchgangig héhere relative Wichtigkeit der Merkmale mit
Bezug zu den Themen ,,Wirtschaftspartner* und ,,Kosten*“ durch die Hauptamtli-
chen auffallig (s. Abb. 90). Eine deutliche Bewertungsdifferenz war ferner beim
Merkmal ,,Datenschutz” zu erkennen. Auch wenn alle drei Gruppen die hdchste
relative Wichtigkeit testierten, hob sich die Bewertung der ,,einfachen* Mitglieder
nochmals ab. Dies beruhte eindeutig auf der mit tber 80 Points im Vergleich sehr

hohen Bewertung der Auspragung ,,hoher Datenschutz”.



12 Darstellung der Untersuchungsergebnisse 190
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Abb. 90: Relative Wichtigkeit aller Merkmale nach Funktion

Bei der Unterscheidung nach Alter traten generell die deutlichsten Unterschiede
hervor (s. Abb. 91). So zeigte sich beim Merkmal ,,Datenschutz* eine mit dem Alter
sinkende ,,relative Wichtigkeit”“. Eine Ausnahme bildete die Gruppe der unter 19-
jahrigen. Weiterhin zeigte sich in der Auswertung der relativen Wichtigkeit, dass die
Gruppe der 15- bis 18-jahrige vielfach abweichende Praferenzauspragungen hat-
te. So hatten die ,,Kosten* eine vergleichsweise geringe und die ,,Vernetzung zw.
Ausweis und Internet” sowie die ,,Verbreitung der Wirtschaftspartner“ eine hohe

relative Wichtigkeit.
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Abb. 91: Relative Wichtigkeit aller Merkmale nach Alter

Auch bei der getrennten Betrachtung nach Geschlecht traten leichte Unterschie-
de auf. Jedoch fuhrten diese nicht zu einer unterschiedlichen Rangfolge der
Merkmals-Wichtigkeit (s. Abb. 92). Das gleiche galt fur die segmentierte Auswer-
tung der Probandendaten mit und ohne DSA (s. Abb. 93).
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Abb. 92: Relative Wichtigkeit aller Merkmale nach Geschlecht
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relative Wichtigkeit der Merkmale
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Abb. 93: Relative Wichtigkeit aller Merkmale mit und ohne DSA

12.5 Untersuchungsgute

Malgebliche Bewertungskriterien fur die Untersuchungsgite waren die Validitat
und Reliabilitat der Analyseergebnisse. Im Sinne der Zielstellung ,,Uberprifung der
forschungsleitenden Fragestellungen® hing die Untersuchungsgite aber genauso
von der Qualitat der Stichprobe ab.

Hinsichtlich der Stichprobenqualitat war detalilliert zu klaren, ob die Stichprobe die
Grundgesamtheit reprasentiert oder nicht. Die Antwort hierauf war auch fur die
Generalisierung des Untersuchungsobjektes (s. 15.2) maRgeblich. GemaR Kapitel
4.1.2 ist die Qualitat der Stichprobe besonders bei induktiven Theorien, die mittels
quantitativer Online-Untersuchungen und Mess- und Fragebogenkonstruktionen
hergeleitet und gepriuft werden, von hoher Bedeutung. Ein besonderes Augen-
merk ist auf die Anzahl der Beobachtungen bzw. die Anzahl der Probanden zu
legen. Laut dem IfaD Institut fur angewandte Datenanalyse GmbH muss bei einer
CA mit einem breiten Meinungsspektrum — hiervon konnte in hiesigem Fall ausge-
gangen werden - die StichprobengroRe mindestens 300 Teilnehmer umfassen.613

Hartmann und Sattler arbeiteten zur Uberpriifung der Robustheit von Praferenz-

613 ygl. IfaD Institut fur angewandte Datenanalyse GmbH 2010.
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messung bei Anwendung einer ACA bspw. mit 119 Probanden.t4 Sattler, Hensel-
Borner und Kruger wiederum analysierten mit 795 Probanden in sechs Stichproben
die Validitat von CA.5%5 Mit einer Stichprobe von 1.256 relevanten Probanden wies
hiesige Studie eine weit groRere Datenbasis auf. Dies lies trotz der groBen Grund-
gesamtheit auf eine hohe Stichprobenqualitat schliel;en.

Neben der Stichprobengrolie stellt die Vergleichbarkeit mit der Grundgesamtheit
eine wichtige BewertungsgroBe dar. In dieser Studie wurde der Fokus auf die de-
mografischen sowie psychografischen Merkmale Alter, Geschlecht und Funktion
im Verein gelegt. Zum Prozess der Auswahl dieser Merkmale sei auf die Ausfuhrun-
gen im Kapitel 11.4 Unterpunkt 2 verwiesen. Legte man die Daten aus Absatz 12.2
zur Grundlage, zeigte sich unter Berticksichtigung der hohen Quote Ehrenamtli-
cher eine starke Korrelation zwischen der Stichprobe und der Grundgesamtheit
und eine weitere Bestatigung fur eine hohe Qualitat der Stichprobe. Einzig die Al-
tersgruppe der uUber 60-jahrigen war unterreprasentiert. Wie bereits geschildert
war dies auf das Medium der Umfrage zurlckzuflhren. Trotz dieses positiven Fazits
waren beide einschrankenden Faktoren — hohe Quote Ehrenamtlicher und Unter-
reprasentanz der Uber 60-jahrigen — im folgenden Kapitel und insb. bei der Gene-

ralisierung zu berucksichtigen.

Zur Beurteilung der Validitat existierten gemald Abschnitt 10.3.3 funf Validitatsarten.
Auf Grund der gewahlten Analyse waren die Prognose- und Konstruktvaliditat
nicht anwendbar. Entsprechend wurde die Gultigkeit der Erkenntnisse an Hand
der internen, der externen und der Face-Validitat hinterfragt.

Die interne Validitat bestimmte sich bei der ACA gemal der ordinalen Paarver-
gleiche nach dem Bestimmtheitsmal (s. Erlauterungen unter 10.3.3) und dieser
wurde je Proband direkt durch die Software erganzend zu den Teilnutzenwerten
ausgegeben. Eingeteilt nach einem Bewertungsvorschlag fur das Bestimmtheits-
mal von Martens (s. Tab. 14) verteilten sich die 1.554 relevanten Teilnehmer ent-
sprechend Abb. 94. Eine ,,interne Validitat” von mindestens , mittel* wiesen somit
1.256 der 1.554 oder ca. 80,82% auf. In der vorangegangenen Auswertung wur-
den nur diese beriucksichtigt. Berechnet nach dem arithmetischen Mittel wiesen
alle genutzten Umfrageergebnisse ein durchschnittiches Bestimmtheitsmall von
0,7298 (s. Abb. 94) und einen ,,hohen* Zusammenhang (s. Tab. 14) und eine hohe

interne Validitat auf.

614 ygl. Hartmann & Sattler 2002, S. 9+20.
615 ygl. Sattler et. al. 2001, S.778.
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Assoziation (Bestimmtheitsmal) Zusammenhang
0 keiner
0 bis 0,2 sehr gering
0,2 bis 0,5 gering
0,5 bis 0,7 mittel
0,7 bis 0,9 hoch
0,9 bis 1 sehr hoch
1 total

Avufteilung nach Bestimmtheitsmaf

(Basis sind die Daten aller Umfrageteilnehmer)

800

500

400

Anzahl

300

200

1005

0-02 02-05

Bestimmtheitsmal

0.7-0.2 09-

Tab. 14: Einordnung der internen Validitatswerte516

Abb. 94: Umfrageergebnisse aufgeteilt nach Bestimmtheitsmal

Die externe Validitat konnte entsprechend des gewéahlten Analysemediums —

anonyme online Umfrage - nicht an Hand eines Vergleichs mit realen Kaufent-

scheidungen der Probanden Uberprift werden. Gleiches galt fur einen Abgleich

der aggregierten Ergebnisse mit Marktanteilen der Realitat, da Marktanteile fur

Ausweissysteme im Vereins- und Verbandsmanagement nicht erhoben werden.

Die GroRe eines Ausweissystems ist weniger durch den Ausweis selber, sondern

vielmehr durch die GroRe des Vereins oder des Verbandes bestimmt. Somit waren

die reprasentative Auswahl der Probanden sowie eine realitatsnahe Untersu-

chungssituation mafRgeblich. Die Realitatsndhe der ACA wurde bereits im Ab-

616 Martens 1999, S. 91.
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schnitt 10.2 ausfuhrlich belegt. Die reprasentative Auswahl der Probanden wurde
zu Beginn dieses Kapitels thematisiert. Dort wurde eine hohe Korrelation zwischen
der Stichprobe und der Grundgesamtheit festgestelit.

Bestatigt wurden die positiven Ergebnisse zur Validitat auch bei Anwendung des
gesunden Menschenverstandes und der Face-Validitat. So bestatigten die Umfra-
geergebnisse bspw. die vorweg angenommenen |Idealvektormodelle bei den

Merkmalen ,,Datenschutz“ und ,,Kosten*.

Die Reliabilitat sollite nach dem Abschnitt 10.3.3 einerseits mit Re-Tests sowie Paral-
leltests und andererseits mit verschiedene Variationsmdglichkeiten des Erhe-
bungsdesigns (s. Tab. 6) Uberprift werden. Der eingeschrankten Zugriffsmoglich-
keit auf die Zielgruppe geschuldet, konnte weder ein Re-Test noch ein Paralleltest
durchgefihrt werden. Da jedoch bei den uber 1.2000 relevanten Probanden ge-
mafR den vorherigen Abschnitten eine hohe Ergebniskongruenz bestand, sprach
Vieles fur eine hohe Reliabilitat. Dies wurde bei genauerer Betrachtung der Forde-
rungen der Tab. 6 bestatigt. So sorgt das Medium ,,Internet” typischerweise fur ei-
ne hohe kognitive Beteiligung der Probanden und folglich gute Reliabilitatswerte,
die Anzahl der Auspragungen und Merkmale war hingegen tendenziell hoch, was
fur eine niedrige Reliabilitat sprach. Dieser negative Faktor wurde aber durch die
gewahlte Conjoint-Variante relativiert. Gleichfalls sprach die linear-additive Vor-
gehensweise und die typischerweise hohe Stimulianzahl der ACA fur eine hohe
Reliabilitat. Das Weglassen der optionalen ersten Phase in der hiesigen Analyse
(s. 11.4) unterstrich diese Annahme sogar noch. Auch wenn zur Schulbildung der
Auskunftspersonen keine Angaben abgefragt wurden, war im Vergleich der Er-
gebnisse der VELTINS-Studie 200157 mit den Daten des Statistischen Bundesam-
tesf® von einem durchschnittlich hoheren Ausbildungsstand von Vereinsmitglie-
dern zur Gesamtbevolkerung auszugehen. Dies sprach ebenfalls fur eine hohe
Reliabilitat. Das eingesetzte Schatzverfahren OLS-Regression (s. 12.3.2) sprach hin-
gegen wieder fur eine geringere Reliabilitat. Trotz dieser letzten Einschrankung und
obwohl kein Re- bzw. Paralleltest durchgefuhrt wurden, konnte in der Summe aller
Erlauterungen von einer hohen Reliabilitat der Umfrageergebnisse ausgegangen

werden.

617 ygl. C. & A. VELTINS GmbH & Co. 2001, S. 28.
618 ygl. Statistisches Bundesamt 2009, S. 9.
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Unabhangig von der Reliabilitat und Validitat sprach laut Melles, Laumann und
Holling auch die Abbrecherquote von nur 16,88 Prozent fir eine hohe Qualitat der
Untersuchung. In ihrer Studie zur Validitat und Reliabilitat von Online-CA bewerte-
ten sie eine Quote von kleiner als 15 Prozent als ,,encouragingly low*.619 Beachtet
wurden bei der Berechnung nur Probanden, die die Untersuchung wirklich gestar-

tet und nicht nur die Startseite geo6ffnet hatten.

619 ygl. Melles et. al. 2000, S. 5.
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Teil 7: Interpretation

13 Anwendung auf die forschungsleitenden Fragestellungen

Nachdem im vorherigen Kapitel die Ergebnisse der Empirie dargestellt sowie die
Qualitat und Aussagekraft dieser positiv bewertet wurden, folgt nun die Anwen-
dung der Ergebnisse auf die im Kapitel 8.4 hergeleiteten forschungsleitenden Fra-
gestellungen. Dies mit dem Ziel, eine vorlaufige Bestatigung dieser zu erhalten,
oder bei Falsifizierung, Anpassungen vorzunehmen (s. 4.1.2). Jede einzelne for-
schungsleitende Fragestellung wird betrachtet (s. 13.1 bis 13.5), anschlielend eine
kurze Zusammenfassung (s. 13.6) gegeben und zum Abschluss die Qualitat des
bisherigen Forschungsstandes hinterfragt (s. 13.7).

Die gepruften forschungsleitenden Fragestellungen dienen anschlieBend als
Grundsteine der Theorie zum funktionalen Marketing von Ausweissystemen im

deutschen Verbands- und Vereinsmanagement.

13.1 Forschungsleitende Fragestellung 1

»Bei Einfihrung und Etablierung eines Ausweissystems im Verbands- und Vereins-
management mussen unterschiedliche Interessen zwischen den vereinsspezifi-
schen Personalstrukturen — im Sinne von Ehrenamt, Hauptamt und einfachem Mit-

glied — bei der Produkt- und Preispolitik beachtet werden.*

Die Herleitung dieser forschungsleitenden Fragestellung wurde mit der Nutzenthe-
orie sowie dem Konzept der Marktsegmentierung begrindet. Zur Verifizierung war
in den Untersuchungsergebnissen nicht nur nutzenmaximierendes Verhalten, son-
dern unterschiedliches nutzenmaximierendes Verhalten zwischen den drei Seg-
menten nachzuweisen. Bei Bestatigung mindete dies gemal der Marketing-
Orientierung zu einer Beachtung bei der Produkt- und Preispolitik.

Ideal zur Uberprifung beider Anforderungen eignete sich das Merkmal ,,Ausweis-
varianten®, da die Auspragungen die vereinsspezifische Segmentierung in Ehren-
amt, Hauptamt und ,,einfaches* Mitglied widerspiegelte und gleichzeitig ein még-
licher persdnlicher Vorteil zu bewerten war. Tatsachlich bestatigte die nach ,,Funk-
tion im Verein“ segmentierte Auswertung dieses Merkmals (s. Abb. 45) obige For-
derungen. Die ,,einfachen* Vereinsmitglieder stimmten eindeutig am meisten flr

die Variante ,,einheitlich fur alle Vereinsmitglieder*, die Ehrenamtlichen eindeutig
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fur ,,bessere Leistungen fur Ehrenamtliche* und die Hauptamtlichen beurteilten
zwar die Auspragung ,.einheitlich fur alle...” am hochsten, doch attestierten sie
gleichzeitig der Option ,bessere Leistungen fur Hauptamtliche* einen mehr als
doppelt so hohen Nutzen wie der Durchschnitt.

Es existierten weitere Belege, die eine Verifizierung obiger forschungsleitenden
Fragestellung nahe legten. Bei Beachtung der jewelligen ,,Funktion im Verein* wa-
ren bei den Merkmalen ,,Ausweisverbreitung“ (s. Abb. 55) und ,,Wirtschaftspart-
ner“ (s. Abb. 65) unterschiedliche nutzenmaximierende Ansatze je Gruppe zu er-
kennen. So taxierten die Hauptamtlichen — als operativ Verantwortliche fir die
regionale Vereinsentwicklung — sowohl die Auspragung ,,einheitlich je Verein* als
auch ,regionale Werbepartner* weit wichtiger als die ,,einfachen* Mitglieder. In
dieselbe Richtung deuteten die Ergebnisse zum Merkmal ,,Werbesendungen/
Jahr“. Als Verantwortliche fur die Finanzierung des Vereinslebens lehnten die
Hauptamtlichen die mégliche Einnahmequelle ,,Aussendungen* weit weniger ab
als die anderen beiden Gruppen (s. Abb. 75). Nutzenmaximierend war sicherlich
auch die Bewertung der Eigenschaften ,,Kosten* und ,,Datenschutz“. Je geringer
die Kosten bzw. je hoher der Datenschutz, desto hoher wurde der Nutzen bewer-
tet. Diese Einstellung war aber unabhangig von der Zugehdérigkeit zu einer der drei
Gruppen.

Die beiden letztgenannten Eigenschaften bestatigten genauso wie das Merkmal
~Werbesendungen/ Jahr“ das Axiom der ,,Transitivitat“. Die meisten weiteren Axi-
ome der Nutzentheorie lieBen sich an Hand der Untersuchung ebenfalls belegen.
So erflllte die Bewertung des Merkmals ,,Wirtschaftspartner” die Anforderungen
des Axioms der ,,Nicht-Sattigung“ und das Axiom der ,,Vollstandigkeit* wurde be-
reits durch die Untersuchungsmethode bejaht. Die Axiome der ,,Reflexivitat* und
»Konvexitat” lieRen sich hingegen nicht abbilden, aber auch nicht widerlegen. In
Rahmen der CA wurden den Teilnehmern keine identischen Handlungsalternati-
ven angeboten, somit konnte die Reflexivitat nicht bestatigt werden. Ahnliches
galt fur die Konvexitat. Jede Auspragung kam maximal einmal je Ausweis vor und
es war jeweils nur ein Ausweis zu wahlen, daher waren die Annahmen der Konve-

xitat nicht zu belegen.

Diese Ausfuhrungen offenbarten ein eindeutig nutzenmaximierendes Verhalten
der Probanden. Dies in Verbindung mit in Teilen stark different ausgepragten Pra-
ferenzen zwischen den drei Segmenten sprach fir eine Verifizierung der for-

schungsleitenden Fragestellung. Jedoch widersprachen die Ergebnisse zur Eigen-
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schaft ,Kosten* einer pauschalen Verifizierung. Das ausgeglichene Nutzenniveau
Uber alle drei Personengruppen sprach fir eine einheitliche Vorgehensweise bei
der Preispolitik. Somit konnte obige forschungsleitende Fragestellung nur fur die

Produktpolitik verifiziert werden und wurde daher wie folgt angepasst:

,»Bei Einfuhrung und Etablierung eines Ausweissystems im Verbands- und Vereins-
management sollte die vereinsspezifische Personalstruktur — im Sinne von Ehren-
amt, Hauptamt und einfachem Mitglied — bei der Produktpolitik beachtet werden.

Bei der Preispolitik ist dies nicht der Fall.*

Das eindeutig nutzenmaximierende Verhalten der Ehrenamtlichen bestatigte im
ubrigen auch den im Rahmen der Herleitung dieser Fragestellung (s. 8.4) vorge-
nommen Fokus auf die Nutzentheorie und gegen die Erkenntnisse der Motivations-
forschung. Die durch die Motivationsforschung propagierte hochste Bedeutung
von altruistischen Motiven und Motiven aus dem Bereich ,,Verantwortung fur den
Sport* konnte diese Untersuchung nicht bestatigen. Sicher sind die Motive fur ein
ehrenamtliches Engagement und die Motive fur eine einzelne Entscheidung im
Rahmen eines Engagements nicht zwangsweise gleich zu setzen, die in dieser Ar-
beit festgestellte Deutlichkeit des nutzenmaximierenden Verhaltens von Ehrenamt-
lichen verwunderte aber schon.

Da die Motivationsforschung zum ehrenamtlichen Engagement nicht im Zentrum
dieser Arbeit stand, wurde diese Thematik nicht weiter vertieft. In weiteren For-
schungsvorhaben wéare ein genauerer Blick auf die Diskrepanz zwischen den hie-
sigen Untersuchungsergebnissen und der aktuellen Motivationsforschung bezogen

auf den ,,personlichen Nutzen* jedoch sicherlich interessant.

13.2 Forschungsleitende Fragestellung 2

»oportbezogene Leistungsmerkmale (s. 1.2) haben eine hohe Bedeutung flur die

Akzeptanz eines Ausweissystems unter den Nutzern.“

Die Eigenschaft ,,Zusatzfunktion* griff exakt diese Thematik auf und lieferte eindeu-
tige Ergebnisse. Die beiden sportbezogenen Leistungsmerkmale ,,Ausweis ist
Ubungsleiter- & Wettkampfpass* und ,,Funktionen im Verein“ wiesen weit bessere
Nutzenwerte als die sportferne Option ,,Ausweis ist kostenlose Kreditkarte* auf. Die-

se Einstufung fand sich bei allen Segmenten wieder (s. Abb. 43 und Abb. 97). Hier-
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bei war hervorzuheben, dass die sportferne Option mit dem Zusatz ,,kostenlos*
sogar ein ,finanzielles Geschenk* enthielt.

Bei den Ubrigen Merkmalen liel3 sich kein direkter Vergleich zwischen den beiden
Merkmalsklassen ziehen. Die Abfrage der Anzahl der Werbesendungen bot je-
doch die Chance, eine sportferne Option isoliert zu bewerten. Das klare Votum

gegen Werbesendungen bestatigte das obige Ergebnis (s. Abb. 43 und Abb. 75).

Auch wenn im Rahmen der Umfrage nicht alle sportbezogenen mit allen sportfer-
nen Leistungsmerkmalen verglichen wurden, bestatigten die Umfrageergebnisse
die obige forschungsleitende Fragestellung eindeutig. Diese Einschatzung &nderte
sich auch nicht dadurch, dass beim Merkmal ,,Angebote der Wirtschaftspartner*
der sportfernen Option ,,Direktrabatte... ein im Gesamtvergleich hoher Teilnut-
zenwert gegeben wurde. Anders als bei dem Merkmal ,,Werbesendungen/ Jahr*
mussten die Probanden sich zwischen drei sportfernen Auspragungen und nicht

fur oder gegen eine sportferne Auspragungen entscheiden.

13.3 Forschungsleitende Fragestellung 3

»Die Wahrung der Privatsphare ist fir die Akzeptanz eines Ausweissystems bei sei-

nen Nutzern wesentlich.*

Wie im Kapitel 11.1 erwahnt, lieRen sich die Merkmale ,,Datenschutz” und ,,Werbe-
sendungen pro Jahr* zur Prifung der Bedeutung der Privatsphéare heranziehen. Bei
den Merkmalen ,,Datenschutz” und ,Werbesendungen pro Jahr* wurde einheit-
lich von allen Probandengruppen die Wahrung der Privatsphéare gefordert. Die
Auspragungen ,,hohe Datenschutzbedeutung“ (s. Abb. 43, Abb. 51 und Abb. 96)
und ,,keine Werbesendungen* (s. Abb. 43 und Abb. 75) erhielten jeweils mit Ab-
stand die hochsten Nutzenwerte. Die ,,hohe Datenschutzbedeutung*“ wurde sogar
von allen Segmenten — mit Ausnahme der Uber 60-jahrigen — als wichtigste Aus-
pragung insgesamt bestimmt.

Diese hohe Schatzung der Privatsphare fand sich auch bei dem Merkmal ,,Vernet-
zung zwischen Ausweis und Internet“ wieder. Die Auspragungen ,,Online-
Community fur alle Ausweisinhaber* und ,,Internetseite mit eigenem Profil* wurden
zwar generell besser als ,,keine zugehorige Internetseite*, aber trotz der héheren

Anwendermdglichkeiten schlechter als die sehr einseitige, aber datenschutz-
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freundliche Plattform einer ,,Internetseite nur mit aktuellen Informationen* bewer-

tet (s. Abb. 43, Abb. 81 und Abb. 83).

Die Analyseresultate bestatigten eindeutig o. g. forschungsleitende Fragestellung.
Dies nicht nur bei der Gesamtbetrachtung sondern auch tber alle Segmente hin-

weg.

13.4 Forschungsleitende Fragestellung 4

»Die Organisation eines Ausweissystems sollte der Struktur des organisierten deut-
schen Sports - viele regional tatige Vereine — Rechnung tragen. Der regional tati-

ge Verein sollte als Organisationseinheit eine bevorzugte Rolle spielen.*

Bei der Herleitung dieser forschungsleitenden Fragestellung (s. 8.4) wurde eine ho-
he soziale und emotionale Bindung zwischen Vereinsmitgliedern und ihren Verei-
nen aufgezeigt. Die Folgerung, der Verein musste aus Sicht der Vereinsmitglieder
die favorisierte Organisationseinheit eines Sportausweises sein, wurde in der Um-
frage jedoch nicht bestatigt. Die Mehrheit aller Probanden beurteilte an Hand des
Merkmals ,,Ausweisverbreitung“ eine Organisation auf Ebene eines Fachverban-
des positiver als auf Vereinsebene (s. Abb. 43). Diese Gesamtauswertung spiegel-
te allerdings deutlich den hohen Prozentsatz an Ehrenamtlichen an der Stichprobe
wieder. So erhielt bei Isolierung der ,,einfachen* Vereinsmitglieder aullerdem die
Organisation auf Landessportbund-Ebene einen héheren Nutzenwert (s. Abb. 55)
als die Vereinsebene. Die Uber 60-jahrigen bewerteten neben sogar noch die Op-
tion ,,einheitlich fur alle Vereine bundesweit”“ positiver (s. Abb. 56) und somit die
Option ,,einheitlich je Verein“ am schlechtesten. Diese Untersuchungsergebnisse
widerlegten die obige forschungsleitende Fragestellung. An diesem Ergebnis an-
derte auch die positive Bewertung der Hauptamtlichen des Vereins als beste Or-
ganisationseinheit und folglich die Bestatigung obiger forschungsleitenden Frage-

stellung nichts.

Die niedrige Differenz zwischen den vier Auspragungen des Merkmals ,,Ausweisva-
rianten* fuhrte zu einer sehr geringen relativen Wichtigkeit dieses Merkmals
(s. Abb. 89). Bei den meisten Probandengruppen war diese die Geringste im Ver-

gleich aller Eigenschaften. Da sich hieraus eine geringe Bedeutung dieser Eigen-
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schaft fir den Gesamtnutzen ergab, konnte nachstehende neue forschungslei-

tende Fragestellung aufgestellt werden:

.Die Frage der Organisationseinheit eines Ausweissystems im deutschen Ver-
bands- und Vereinssport hat aus Sicht der Vereinsmitglieder nur geringen Einfluss

auf die wahrgenommene Qualitat eines Ausweissystems.*

13.5 Forschungsleitende Fragestellung 5

»Ein Ausweissystem muss fur die Vereinsmitglieder kostenlos realisiert werden, dies
unabhangig von den sonstigen Leistungsmerkmalen. Zu den ,sonstigen Leis-

tungsmerkmalen* werden keine finanziellen oder materiellen Geschenke gezahit.“

Die Ausfihrungen in den Kapiteln 12.4.1 und 12.4.3 zeigten an Hand der Teilnut-
zenwerte der vier Auspragungen - kostenlos, € 8,- jahrlich, € 16,- jahrlich und € 24,-
jahrlich — und der relativen Wichtigkeit der Eigenschaft ,,Kosten* eine hohe Bedeu-
tung der Kosten eines Ausweissystems fur die Vereinsmitglieder auf, dies Giber alle
Segmente hinweg. Jedoch zeigten die Berechnungen der metrischen Gesamt-
nutzen (s. Tab. 12 und Tab. 13), dass die Auspragung ,,kostenlos* alleine keine Ga-
rantie fur ein gut bewertetes Ausweissystem ist. In Kombination mit positiv bewerte-
ten Auspragungen der tbrigen Eigenschaften schnitt sogar das am besten bewer-
tete Ausweiskonzept mit der Kostenauspragung ,,€ 24,- jahrlich* weit besser ab als
die schlechteste Ausweisfassung mit der Option ,,kostenlos*. Mit Gber 80 Prozent
des maximalen metrischen Gesamtnutzens rangierte dieses Ausweiskonzept unter
den besten funf Prozent aller Konzepte. Rechnet man dasselbe Beispiel mit ,,€ 8,-
jahrlich* rangierte der metrische Gesamtnutzen mit 93,91 Prozent des Maximums
sogar unter den besten 0,2 Prozent aller moglichen Ausweissysteme. Eine generel-
le Absage an Kosten konnte hiermit ausgeschlossen werden. Demnach liel3 sich

obige forschungsleitende Fragestellung wie folgt anpassen:

»Die Kosten eines Ausweissystems haben fur Vereinsmitglieder bei der Bewertung
eines Ausweissystems eine sehr hohe Bedeutung und sollten moglichst gering sein.
Bei qualitativ hochwertigen Leistungen sind die Vereinsmitglieder aber bereit, Kos-

ten in Kauf zu nehmen.*
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13.6 Zusammenfassung

Der Abgleich der urspringlichen forschungsleitenden Fragestellungen mit den
Umfrageergebnissen lieferte teils Uberraschende Resultate. Besonders die geringe
Bedeutung der Frage nach der Organisationseinheit war so nicht zu erwarten. Eine
hohe praktische Relevanz hatte sicherlich die Erkenntnis, dass Kosten nicht
zwangslaufig ein K.O.-Kriterium aus Anwendersicht darstellen. Die Ergebnisse zu
den sportbezogenen Leistungsmerkmalen und zur Privatsphare lieferten wichtige
Anhaltspunkte zur Konzeption eines attraktiven Ausweissystems aus Nutzersicht. Die
forschungsleitende Fragestellung 1 belegte schliefllich, dass die Besonderheiten

der Vereinsstruktur nicht auRer Acht gelassen werden dirfen.

13.7 Qualitat der bisherigen Forschungsergebnisse

Nachdem in den Kapiteln 10.5 und 12.5 detailliert auf den wissenschaftlichen An-
spruch der CA und die Glte der Umfrageergebnisse eingegangen wurde, wird im
folgenden Kapitel die Qualitat der bisherigen Forschungsergebnisse bzw. des ak-
tuellen Theoriestandes bewertet. Als Bewertungsmalistab fanden die Kriterien zur

Bewertung einer Theorie aus Kapitel 4.1.3 Anwendung.

Damit eine Theorie ,,gut” sein kann, muss sie Uberprift sein. In diesem Punkt
herrscht in der Forschungslandschaft trotz teils divergierender Kriterien Einigkeit.
Heterogener ist die Meinung zur notwendigen Anzahl der Uberprifungen. Reicht
eine Uberprifung, um gemaRk KuR von einer guten Theorie zu sprechen? Oder
muss — wie beim wissenschaftichen Realismus propagiert — eine dauerhafte Be-
wahrung vorliegen? Auf eine hohe Zustimmung trifft sicherlich diese Formulierung:
»Je mehr Uberstandene Falsifizierungsversuche, desto besser ist eine Theorie.* Die-
se Aussage entspricht auch dem nach Lutge notwendigen Kriterium des ,,Tester-
folgs“. Mit dem Testerfolg einher geht das ebenfalls notwendige Kriterium der
~Prafbarkeit”. Die Forschungsergebnisse dieser Arbeit wiesen bisher nur einen Test-
erfolg auf, erflllten damit aber zumindest das Kriterium der ,,Priufbarkeit*.

Der Informationsgehalt dieses neuen Wissens und somit die Erfullung des notwen-
digen Kriteriums des ,,Erklarungswertes* ist zumindest bei Beachtung der Ausrich-
tung dieser Arbeit auf den Non-Profit-Sportsektor (s. 8.2.1) positiv zu bewerten. Die
Materie ist fur einen Verantwortlichen im Sport sicherlich informativer als fur einen

Verantwortlichen in der Wirtschaft und auf Grund der Ausrichtung auf den Sport
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haben die Forschungsergebnisse einen hohen praktischen Nutzen und einen ho-
hen Erklarungswert.

Das wunschenswerte Kriterium der ,,Allgemeinheit* wurde ebenfalls erfullt. Die
durchgefihrte Umfrage konzentrierte sich nicht auf einen Spezialfall, vielmehr
wurde ein mdéglichst weites Bild des Untersuchungsgegenstandes analysiert. Frag-
lich ist jedoch, ob die Erkenntnisse auf andere Wirtschaftsbereiche Ubertragen
werden kdnnen. Daher erfolgt im Kapitel 15 dazu eine ausflhrliche Betrachtung.
Mit Sicherheit kbnnen die hiesigen Forschungsergebnisse zu weiteren Forschungs-
vorhaben animieren. Entsprechend Kapitel 2 ist der Untersuchungsgegenstand
trotz der im Abschnitt 1.1 skizzierten Bedeutung bisher nahezu nicht untersucht
worden. Der Bedarf weiterer Forschung ist vorhanden. Einzelne genauere For-
schungsmaoglichkeiten werden auch in der Schlussbetrachtung im Kapitel 16 auf-
gezeigt.

GroBBen Wert wurde im Laufe der bisherigen Forschungsarbeit auf die geforderte
Transparenz hinsichtlich des Entstehungskontextes gelegt. Bspw. sei hier auf die
Ausfuhrungen zur Unabhéangigkeit des Autors von externen Zwangen im Kapitel
16.2 verwiesen. Ob diese Anstrengungen ausreichen, ist allerdings aus Verfasser-
sicht schwer zu beurteilen.

Hinsichtlich des notwendigen Kriteriums der ,,Widerspruchsfreiheit“ und der win-
schenswerten Kriterien der ,,Asthetik®, ,,Genauigkeit” und ,,Einfachheit“ wurde im
Rahmen der Arbeit auch der Anspruch verfolgt, diese vier Kriterien qualitativ
hochwertig zu erflllen. Der subjektive Charakter der Kriterien macht eine objektive

Einschatzung der erreichten Qualitat durch den Verfasser aber wertlos.

Die Ausfihrungen liefern einige Argumente flr ein positives Fazit zur Qualitat der
Forschungsergebnisse. Eine abschlielRende Bewertung kann wegen des standigen
wissenschaftlichen Fortschrittes und der bisher begrenzten Bewahrungsgrade aber
nicht erfolgen. Letztlich wird die zukinftige wissenschaftliche Forschung die Quali-

tat bestimmen.

Mit Blick auf die hohe praktische Orientierung der Arbeit ist auch die Qualitat unter
diesem Aspekt zu beachten. Das positive Fazit der theoretischen Kriterien spricht
auch fur eine positive Qualitat aus Sicht der Anwender. MalRgeblich ist aber die

Bewertung der Anwender.
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14 Die besten und schlechtesten Ausweiskonzepte

Im Abschnitt 12.4.2 wurden bereits einige Ausfiuhrungen zum metrischen Gesamt-
nutzen gemacht. Mit Verweis auf die riesige Anzahl metrischer Gesamtnutzen bei
Beachtung aller Ausweiskonzepte und aller Segmente lag der Fokus dort auf den
Gesamtnutzen, die Relevanz zur Uberprufung der forschungsleitenden Fragestel-
lungen hatten.

Auf Grund der besonders interessanten Aussagekraft werden folgend die Untersu-
chungsergebnisse erganzend genutzt, um die am meisten und am wenigsten pra-
ferierten Konzepte der Gesamtbetrachtung sowie einige segmentierte Besonder-
heiten darzustellen. Dies ist insb. flr die avisierte praktische Nutzlichkeit der Arbeit
eine sehr spannende Fragestellung. Nicht umsonst wurde bereits in der Einfiihrung

(s. 3.1) die Frage nach dem besten Ausweiskonzept gestellt.

Gesamtauswertung

Auf Grund der hohen individuellen Bedeutung der Auspragungen ,,kostenlos* und
»hoher Datenschutz“ dominierten diese beiden die besten Ausweiskonzepte
(s. Tab. 15). Neben diesen beiden waren in allen sechs Top-Konzepten die Aus-
pragungen ,,Direktrabatte®, ,,keine Werbesendungen®, ,regionale & tUberregiona-
le Wirtschaftspartner* und ,,Ausweis als Ubungsleiter- & Wettkampfpass“ vorhan-
den. Dies zeigte, dass innerhalb der jeweiligen Eigenschaft zur zweitbesten Aus-
pragung ein deutlicher Abstand bestand (s. Abb. 43). Bei den Merkmalen ,,Aus-
weisvarianten®, ,,Ausweisverbreitung“ und ,,Vernetzung zw. Ausweis und Internet”

war dies nicht der Fall und entsprechend variierten diese bei den Top 6.
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Ausweiskonzept Nr. 1 Ausweiskonzept Nr. 2
bessere Leistungen fur Ehrenamtliche einheitliche Leistungen fur alle Vereinsmitglieder
kostenlos kostenlos
Direktrabatte bei jedem Einkauf Direktrabatte bei jedem Einkauf
keine Werbesendungen keine Werbesendungen
regionale & Uberregionale Wirtschaftspartner regionale & Uberregionale Wirtschaftspartner
hoher Datenschutz hoher Datenschutz
einheitlich fur Vereine eines Landessportbundes einheitlich fur Vereine eines Landessportbundes
Ausweis ist Ubungsleiter- & Wettkampfpass Ausweis ist Ubungsleiter- & Wettkampfpass
Internetseite nur mit aktuellen Informationen Internetseite nur mit aktuellen Informationen
Gesamtnutzen: 417,891211 Gesamtnutzen: 417,419575
Ausweiskonzept Nr. 3 Ausweiskonzept Nr. 4
bessere Leistungen fur Ehrenamtliche einheitliche Leistungen fur alle Vereinsmitglieder
kostenlos kostenlos
Direktrabatte bei jedem Einkauf Direktrabatte bei jedem Einkauf
keine Werbesendungen keine Werbesendungen
regionale & Uberregionale Wirtschaftspartner regionale & Uberregionale Wirtschaftspartner
hoher Datenschutz hoher Datenschutz
einheitlich fur Vereine eines Landessportbundes einheitlich fur Vereine eines Landessportbundes
Ausweis ist Ubungsleiter- & Wettkampfpass Ausweis ist Ubungsleiter- & Wettkampfpass
Internetseite mit eigenem Profil Internetseite mit eigenem Profil
Gesamtnutzen: 415,934904 Gesamtnutzen: 415,463268
Ausweiskonzept Nr. 5 Ausweiskonzept Nr. 6
bessere Leistungen fur Ehrenamtliche einheitliche Leistungen fir alle Vereinsmitglieder
kostenlos kostenlos
Direktrabatte bei jedem Einkauf Direktrabatte bei jedem Einkauf
keine Werbesendungen keine Werbesendungen
regionale & Uberregionale Wirtschaftspartner regionale & Uberregionale Wirtschaftspartner
hoher Datenschutz hoher Datenschutz
einheitlich je Verein einheitlich je Verein
Ausweis ist Ubungsleiter- & Wettkampfpass Ausweis ist Ubungsleiter- & Wettkampfpass
Internetseite nur mit aktuellen Informationen Internetseite nur mit aktuellen Informationen
Gesamtnutzen: 415,390957 Gesamtnutzen: 414,919321

Tab. 15: Top 6-Ausweiskonzepte auf Basis des Gesamtnutzens

Eine ahnliche Struktur zeigte sich bei den sechs am schlechtesten bewerteten
Konzepten (s. Tab. 16). Die Auspragungen ,bessere Leistungen fur Hauptamtli-
che”, ,,€ 24,- jahrlich”, ,keine werbliche Einschrankung*, ,,nur Uberregionale Wirt-
schaftspartner”, ,,kein Datenschutz*“ und ,,Ausweis ist kostenlose Kreditkarte* wa-
ren in allen sechs Konzepten enthalten. Die Merkmale ,,Zusatzfunktionen*, ,,Aus-
weisverbreitung* und ,,Vernetzung zw. Ausweis und Internet*“ hingegen waren mit

unterschiedlichen Auspragungen vertreten.
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Ausweiskonzept Nr. 1

Ausweiskonzept Nr. 2

bessere Leistungen fur Hauptamtliche

bessere Leistungen fur Hauptamtliche

€ 24,- jahrlich

€ 24,- jahrlich

Punkte zum Sammeln und spéateren Einlbsen

Punkte zum Sammeln und spéteren Einlbsen

keine werbliche Einschrankung

keine werbliche Einschrankung

nur Uberregionale Wirtschaftspartner

nur Uberregionale Wirtschaftspartner

kein Datenschutz

kein Datenschutz

einheitlich fir alle Vereine bundesweit

einheitlich fur Vereine eines Landessportbundes

Ausweis ist kostenlose Kreditkarte

Ausweis ist kostenlose Kreditkarte

keine zugehorige Internetseite

keine zugehérige Internetseite

Gesamtnutzen: 68,016427

Gesamtnutzen: 72,112452

Ausweiskonzept Nr. 3

Ausweiskonzept Nr. 4

bessere Leistungen fir Hauptamtliche

bessere Leistungen fur Hauptamtliche

€ 24,- jahrlich

€ 24,- jahrlich

Sachleistungen direkt beim Einkauf

Punkte zum Sammeln und spéteren Einlbsen

keine werbliche Einschrankung

keine werbliche Einschrankung

nur Uberregionale Wirtschaftspartner

nur Uberregionale Wirtschaftspartner

kein Datenschutz

kein Datenschutz

einheitlich fur alle Vereine bundesweit

einheitlich je Verein

Ausweis ist kostenlose Kreditkarte

Ausweis ist kostenlose Kreditkarte

keine zugehorige Internetseite

keine zugehorige Internetseite

Gesamtnutzen: 72,461027

Gesamtnutzen: 75,577421

Ausweiskonzept Nr. 5

Ausweiskonzept Nr. 6

bessere Leistungen fur Hauptamtliche

bessere Leistungen fur Hauptamtliche

€ 24,- jahrlich

€ 24,- jahrlich

Punkte zum Sammeln und spateren Einlésen

Sachleistungen direkt beim Einkauf

keine werbliche Einschrankung

keine werbliche Einschrankung

nur uberregionale Wirtschaftspartner

nur Uberregionale Wirtschaftspartner

kein Datenschutz

kein Datenschutz

einheitlich fur alle Vereine bundesweit

einheitlich fir Vereine eines Landessportbundes

Ausweis ist kostenlose Kreditkarte

Ausweis ist kostenlose Kreditkarte

Online-Community fur alle Ausweisinhaber

keine zugehorige Internetseite

Gesamtnutzen: 76,473469

Gesamtnutzen: 76,557052

Tab. 16: Flop 6-Ausweiskonzepte auf Basis des Gesamtnutzens

Vergleich nach ,,Geschlecht*

Beim Vergleich der Top 6 der mannlichen Teilnehmer mit dem Gesamtergebnis
waren nahezu keine Unterschiede zu erkennen. Einzig die Platze 2 und 3 waren
vertauscht. Zurickzufuhren war dies auf den mit tber 77 Prozent hohen Manner-
anteil an der Umfrage. Bei den Frauen wurden dagegen mehr Unterschiede er-
sichtlich. Platz 1 der Frauen (s. Tab. 17) entspricht Platz 6 des Gesamtergebnisses
und Platz 1 gesamt entspricht Platz 5 der Frauen. Verglich man die beiden am
hochsten praferierten Konzepte, traten aber nur Unterschiede bei den Merkmalen
LAusweisvarianten® und ,,Ausweisverbreitung“ auf. Bei Betrachtung der Teilnut-
zenwerte der betreffenden Auspragungen (s. auch Abb. 47) sah man, dass die
Frauen im Vergleich zur Gesamtheit bei diesen beiden Eigenschaften eine differie-
rende Top-Praferenz hatten. Die nominalen Unterschiede waren aber sehr gering,
so dass letztlich innerhalb der Wahl von tGber 80.000 Konzepten nur eine Abwei-

chung von funf Platzen resultierte.
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Ausweiskonzept Nr. 1

einheitliche Leistungen fur alle Vereinsmitglieder
kostenlos
Direktrabatte bei jedem Einkauf
keine Werbesendungen
regionale & Uberregionale Wirtschaftspartner
hoher Datenschutz
einheitlich je Verein
Ausweis ist Ubungsleiter- & Wettkampfpass
Internetseite nur mit aktuellen Informationen

Gesamtnutzen: 417,762252

Tab. 17: Top-Ausweiskonzepte auf Basis des Gesamtnutzens der Frauen

Vergleich nach ,,Funktion im Verein*

Bei der Betrachtung nach Funktion im Verein zeigte sich erneut der Einfluss der
grolten Teilnehmergruppe auf das Gesamtergebnis. Platz 1 der Ehrenamtlichen
entsprach Platz 1 der Gesamtauswertung, bei den Hauptamtlichen landete dieser
jedoch nur auf Platz 52 und bei den einfachen Vereinsmitgliedern auf Platz 37. In
beiden Fallen war ein Hauptgrund fir diese Unterschiede die signifikante Nutzen-
differenz beim Merkmal ,,Ausweisvarianten* (s. Abb. 45). Bei den Hauptamtlichen
kamen die ebenfalls deutlichen Unterschiede bei der ,,Ausweisverbreitung*
(s. Abb. 55) hinzu. GemaR diesen Ausfihrungen nahm bei den ,,einfachen* Mit-
gliedern abweichend zur Gesamtauswertung ein Konzept mit den Auspragungen
»einheitliche Leistungen fur alle Vereinsmitglieder* und bei den Hauptamtlichen

erganzend ,,einheitlicher Verbreitung je Verein“ die Top-Praferenz ein.

Vergleich nach ,Alter*

Bei der Aufarbeitung der Teilnutzen (s. 12.4.1) waren mehrfach interessante Unter-
schiede innerhalb der funf Altersgruppen aufgefallen. So konnte man annehmen,
dass auch bei der Berechnung der metrischen Gesamtnutzen erhebliche Differen-
zen auftreten wirden. Konzentrierte man sich auf einen Vergleich des Platzes 1
der Gesamtauswertung mit den funf Gruppen, traten aber tUberraschend wenig
Unterschiede auf. So fand sich Platz 1 gesamt bei den Altersgruppen wie folgt wie-

der:

15- bis 18-jahrige: Platz 23
19- bis 26-jahrige: Platz 2
27- bis 40-jahrige: Platz 1
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41- bis 60-jahrige: Platz 1
Uber 60-jahrige: Platz 31

Bei den jungsten beiden und der altesten Gruppe resultierten die Abweichungen
aus einer abweichenden Top-Praferenz beim Merkmal ,,Ausweisvarianten*. Diese
drei Gruppen bevorzugten jeweils ,,einheitliche Leistungen fur alle Vereinsmitglie-
der“ und nicht ,,bessere Leistungen flr Ehrenamtliche*. Andere nominale Nutzen-
differenzen (s. Abb. 51, Abb. 56, Abb. 81 und Abb. 86), die unter den Altersgrup-
pen zu keiner geadnderten Praferenzreihenfolge flhren, hatten keine Auswirkun-

gen.

Vergleich nach ,DSA ja/ nein“

In der Gegenuberstellung des Gesamtergebnisses mit den Probanden ohne DSA
waren keine Abweichungen zu erkennen. Bei Uber 95% Anteil an der Gesamt-
gruppe ware jedes andere Ergebnis auch nicht nachvollziehbar gewesen. Aber
selbst beim Vergleich mit den Ausweisinhabern waren sehr starke Korrelationen zu
erkennen. So entsprach Platz 1 der Gesamtauswertung Platz 1 der Ausweisinha-
ber, Platz 2 gesamt Platz 4 der Ausweisinhaber und Platz 3 gesamt Platz 2 der Aus-

weisinhaber.
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Teil 8: Ausblick

15 Generalisierung

Die Generalisierung verfolgt das Ziel, den empirisch eingeengten Anwendungs-
rahmen der bisherigen Forschungsergebnisse zu vergroRern. GemaR den Ausfih-
rungen von KuB (s. Seite 23) stehen dabei der Untersuchungsgegenstand (s. 15.1),
das Untersuchungsobjekt (s. 15.2), der Untersuchungszeitpunkt (s. 15.3) sowie die

Untersuchungsmethode (s. 15.4) zur Diskussion.

Eine besondere Bedeutung flur diesen Prozess hat die externe Validitat (s. Seite 24).
In hiesigem Fall wurde die externe Validitat zwar positiv bewertet, jedoch wurde
gleichzeitig auf Schwachstellen der Bewertung hingewiesen (s. 12.5). Weder reale
Kaufentscheidungen noch Marktanteile konnten zur Charakterisierung herange-

zogen werden.

15.1 Generalisierung des Untersuchungsgegenstandes

Der Untersuchungsgegenstand wurde in den Kapiteln 8.2.1 und 9.1 auf Ausweissys-
teme im Vereins- und Verbandswesen des deutschen Sports sowie auf die beiden
Marketinginstrumente Produkt- und Preispolitik eingeschrankt. Im Sinne der Verall-
gemeinerung lag es thematisch nahe, die Untersuchungsergebnisse (1.) auf Kun-
denkarten in der Wirtschaft, (2.) auf Ausweissysteme im Non-Profit-Sektor aulier-
halb des Sports sowie (3.) auf die beiden weiteren Marketingwerkzeuge Kommu-

nikations- und Vertriebspolitik zu GUbertragen.

(1) Die einfuhrenden Ausfuhrungen zu Ausweis- und Kundenkartensystemen in
Deutschland (s. 5) haben viele Gemeinsamkeiten zwischen Konzepten im
Sport und in der Wirtschaft aufgezeigt. Jedoch wurde in der Umfrage gro-
Rer Wert auf sportbezogene Fragestellungen gelegt. So sind die forschungs-
leitenden Fragestellungen 1, 2 und 4 sehr sportspezifisch und daher nur
schwer auf die Bedingungen in der Wirtschaft zu Ubertragen. Insb. die
Segmentierung der Zielgruppe in Ehrenamtliche, Hauptamtliche und ,,ein-
fache* Vereinsmitglieder findet sich in der Wirtschaft nicht wieder. Auch die
gangige Einteilung nach Premium-Kunden und ,,normalen* Kunden bot kei-

nen Vergleichsansatz. Gleiches galt fur die Organisationseinheit. Evtl. lieBen
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(2)

3)

sich die sportbezogenen Leistungsmerkmale als anwenderbezogene Leis-
tungsmerkmale generalisieren. Die Interpretation des Wunsches nach
sportartbezogenen Leistungsmerkmalen als Wunsch nach einem hohen
praktischen, auf die Winsche der Anwender ausgelegten Nutzen lag zu-
mindest nahe.

Die forschungsleitenden Fragestellungen 3 — Wahrung der Privatsphare —
und 5 - Kosten eines Ausweises — waren nicht sportspezifisch und lieBen sich
thematisch gut auf den wirtschaftlichen Sektor Ubertragen. Diese themati-
sche Verbundenheit in Verbindung mit der ausgearbeiteten hohen Validi-
tat — auch externe Validitat — sprach fur eine Generalisierung dieser beiden

forschungsleitenden Fragestellungen auf den Wirtschaftssektor.

Auf den zweiten Punkt — Ubertragung der Untersuchungsergebnisse auf
Ausweissysteme im Non-Profit-Sektor auBerhalb des Sports — wird im folgen-
den Kapitel eingegangen, da thematisch eine hohe Kongruenz besteht

und somit die Vergleichbarkeit des Untersuchungsobjektes malgeblich ist.

Die gangige Fachliteraturf? zieht meistens keine strikte Grenze zwischen
den Aufgabengebieten der vier Marketinginstrumente. Vielmehr wird auf
thematische Uberschneidungen hingewiesen. Bspw. wird die Verpackung
je nach individueller Auffassung des Autors entweder der Produkt- oder der
Kommunikationspolitik zugesprochen (s. 6.2.3). Diese Uberlagerungen spra-
chen fur die Ubertragbarkeit der Resultate von der Produkt- und Preis- auf
die Kommunikations- und Vertriebspolitik.

Im konkreten Fall der Kommunikationspolitik wurde dies durch die individu-
elle Betrachtung der einzelnen forschungsleitenden Fragestellungen besta-
tigt. Die Kommunikationspolitik hatte eine Beeinflussungs-, Informations-, Ak-
tualitats- und Bestatigungsfunktion (s. 6.2.3.3). Insb. fur eine erfolgreiche Um-
setzung der ersten beiden Funktionen war nach dem AIDA-Prinzip die ent-
sprechend der jeweiligen Zielgruppen richtige Wahl der Botschaft relevant.
Gemal der ,,Marketing-Orientierung* standen dabei die Winsche der An-
wender im Mittelpunkt und genau diese wurden in der Umfrage abgefragt.
Insb. die forschungsleitenden Fragestellungen 1, 2, 3 und 5 lieferten konkre-

te Anhaltspunkte, wie die Kommunikationspolitik verfahren sollte. Die for-

620 ygl. Kotler et. al. 2007; Meffert 2000.
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schungsleitende Fragestellung 1 legte drei Segmente — Ehrenamt, Haupt-
amt und ,,einfache* Vereinsmitglieder — fur eine individuelle Kommunikation
fest und die forschungsleitenden Fragestellungen 2, 3 und 5 gaben konkre-
te Hinweise - sportbezogene Leistungsmerkmale, Datenschutz und Kosten —
zur Festlegung von Kommunikationsschwerpunkten.

Fur die Vertriebspolitik lieRen sich weniger Ubertragungspunkte finden.
Einzig die forschungsleitenden Fragestellungen 3 und 4 waren zu beachten.
So war der Privatsphare nicht nur in der Produkt-, sondern auch in der Ver-
triebspolitik eine hohe Aufmerksamkeit zu schenken. Weiterhin lieferte die
vierte forschungsleitende Fragestellung mit der Angabe der bevorzugten
Organisationseinheit wichtige Hinweise fur die richtige Organisation eines

Ausweissystems.

15.2 Untersuchungsobjekt

An oberster Stelle stand die Frage, ob die Stichprobe Riuckschliusse auf die Grund-
gesamtheit zulieR oder nicht. Bei den Ausfihrungen zur Untersuchungsgite
(s. 12.5) wurde diese Frage bereits umfassend diskutiert und positiv beantwortet.
Einschrankend wurden einzig die Uberdurchschnittliche Prasenz der Ehrenamtli-
chen und die unterdurchschnittliche Prasenz der Uber 60-jahrigen benannt. Die
Diskrepanz zur Grundgesamtheit bei den Ehrenamtlichen hatte jedoch keine Aus-
wirkungen auf die Ubertragbarkeit der forschungsleitenden Fragestellungen auf
die Grundgesamtheit. Zwar stimmte die Praferenz der Ehrenamtlichen nicht immer
mit der der ,,einfachen* Vereinsmitglieder — der weitaus gréliten Einzelgruppe in-
nerhalb des deutschen Sports — tiberein, doch war genau dies bei der forschungs-
leitenden Fragestellung 1 zu klaren. Bei den Ubrigen forschungsleitenden Frage-
stellungen hatten die Unterschiede keine Auswirkungen auf die letztliche Bewer-
tung der forschungsleitenden Fragestellungen. Unabhangig davon wurde an den
relevanten Stellen hierauf bei der Interpretation (s. 13) eingegangen.

Genauer musste man die Unterprasenz der lUber 60-jahrigen betrachten. Die Be-
wertung der Merkmale ,,Ausweisvarianten* und ,,Ausweisverbreitung* wiesen bei
den Uber 60-jahrigen (s. Abb. 46 und Abb. 56) eindeutig andere Praferenzen auf
als bei der isolierten Betrachtung nach Ehrenamtlichen (s. Abb. 45 und Abb. 55).
Somit ware anzunehmen, dass innerhalb der Gruppe der Uber 60-jahrigen im Ge-
samtvergleich wenig Ehrenamtliche vertreten sind. Die Abb. 95 belegt aber ge-

nau das Gegenteil. Nimmt man die prozentualen Werte sind die Ehrenamtlichen
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bei den Uber 60-jahrigen mit gut 77 Prozent prasent und bei allen Probanden mit
nur knapp 74 Prozent (s. Abb. 39). Zumindest bezogen auf die obigen zwei Merk-
male weisen die Uber 60-jahrigen Ehrenamtlichen somit eine stark von den ubri-

gen Ehrenamtlichen abweichende Praferenzstruktur auf.

Funktion im Verein

M sinfaches Versinsmitglied
[ shrenamtlicher Mitarbeiter
O hauptamticher Mitarb iter

80

Uker &0 Jahre
Gebudsjahr

Abb. 95: Umfrageteilnehmer Uiber 60 Jahren nach Funktion

Fur die Generalisierbarkeit hatte dies aber wenn nur Auswirkungen auf die for-
schungsleitende Fragestellung 1. Bei der Uberprifung dieser spielte die Eigen-
schaft ,,Ausweisvarianten*“ eine entscheidende Rolle. Durch eine hbhere Prasenz
der tber 60-jahrigen hatte sich der Nutzenwert fur die Option ,,bessere Leistungen
fur Ehrenamtliche* definitiv verschlechtert und gleichzeitig die Bewertung ,,einheit-
liche Leistungen fur alle Vereinsmitglieder” verbessert. Im direkten Vergleich zu
den beiden dbrigen Funktionsgruppen hatten die Ehrenamtlichen aber immer
noch ,jihre*“ Auspragung mit Abstand am besten bewertet. Somit hat die for-
schungsleitende Fragestellung 1 auch fur die Grundgesamtheit Bestand.

Gleiches gilt fur die Ubrigen vier forschungsleitenden Fragestellungen. Ein hoherer
Anteil Gber 60-jahriger hatte zu den gleichen Ergebnissen bei der Verifizierung bzw.
Falsifizierung gefuhrt. Gegen eine Ubertragung der Untersuchungsergebnisse auf

die Gesamtheit der ca. 28.000.000 Vereinsmitglieder spricht somit nichts.
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Wollte man die Untersuchungsergebnisse nicht auf den gesamten deutschen
Sport, sondern nur auf einzelne Sportarten oder Bundeslander Ubertragen, lieferte
die Umfrage keine direkte Auswertungsmoglichkeit. Indirekt kdnnte man Uber ei-
nen Vergleich der Alters- und Geschlechterverteilung des gesamten Sports mit
denen eines Bundeslandes oder einer Sportart Rickschlusse ziehen. Da im Rah-
men dieser Arbeit der Untersuchungsfokus auf der Gesamtheit aller Vereinsmit-

glieder lag, wurde dies aber nicht weiter verfolgt.

Die im vorherigen Kapitel aufgeworfene Frage nach der Generalisierbarkeit der
Untersuchungsergebnisse auf Ausweissysteme im Non-Profit-Sektor aul’erhalb des
Sports war tendenziell positiv zu beantworten. Der Non-Profit-Sektor ist nahezu voll-
standig durch die auch im Sport typische Konstellation ,,Ehrenamt, Hauptamt und
»~einfaches* Mitglied* gepragt. Weiterhin ist die Bindung der Vereinsmitglieder tb-
licherweise nicht wirtschaftlich, sondern freiwilig und sozial gesteuert. Auf Grund
dieser vergleichbaren Rahmenbedingungen lag die Vermutung nah, dass die funf
forschungsleitenden Fragestellungen auch auf andere Non-Profit-Bereiche zu
Ubertragen sind. Die sportartbezogenen Leistungsmerkmale waren dann natirlich

entsprechend des thematischen Schwerpunktes anzupassen.

15.3 Untersuchungszeitpunkt

Im Kapitel 8.2.1 wurde zwischen einer Zeit mit und ohne flachendeckendem Aus-
weissystem unterschieden und hieran mégliche beeinflussende Wirkungen auf die
Untersuchungsergebnisse geknupft. Eindeutig existierte zum Zeitpunkt der Umfrage
kein flachendeckendes System und somit war die Ubertragbarkeit der Erkenntnisse
auf einen Zeitpunkt mit einem solchen an dieser Stelle nicht zu beantworten.

Nun kdnnte man die Ergebnisse der aktuellen DSA-Inhaber isoliert betrachten und
hieraus Rickschlisse ziehen. Auffallend ist dabei allenfalls, dass im Vergleich die-
ser beiden Gruppen nur geringe Unterschiede aufgetreten sind. Uber alle Eigen-
schaften hinweg existierten keine unterschiedlichen Praferenzrangfolgen. Einzig
die Einschrankung der Werbesendungen sowie die Fokussierung auf geringe Kos-
ten (s. Abb. 88) bewerteten die DSA-Inhaber geringer und die Online-Community
(s. Abb. 83) besser als die Gruppe ohne DSA. Aber auch bei diesen Merkmalen
war die Praferenzreihenfolge identisch. Jedoch war auf die im Verhaltnis sehr ge-
ringe Stichprobengroe (n = 47) zu verweisen. AuBerdem war nicht bekannt, wie

viele der Ubrigen Teilnehmer ebenfalls einen Vereinsausweis besallen. Weiterhin
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kodnnte die Gewissheit zu einer Mehrheit und nicht zu einer Minderheit als Ver-
einsausweisbesitzer zu gehoren, Einfluss auf die Bewertung eines Ausweissystems
haben. Eine neue Analyse zu einem spateren Zeitpunkt (nach erfolgreicher Einfuh-
rung eines flachendeckenden Ausweissystems) ist daher zur Betrachtung der Aus-
wirkung der Existenz eines flachendeckenden Ausweissystems auf die Praferenz
der Ausweisinhaber zu empfehlen. Evtl. wirde auch eine Umfrage, in der ergan-
zend ein Kriterium ,,Besitzer eines Vereins- oder Sportausweises* abgefragt wirde,

zu weiteren Erkenntnissen fihren.

15.4 Untersuchungsmethode

Die Wahl der Untersuchungsmethode wurde im Kapitel 10.5 in Abgrenzung zu an-
deren Praferenzmessungsverfahren begrindet. U. a. war die wissenschaftlich be-
legte hohe Messgite mafRgeblich. Inwieweit nun aber andere Verfahren zu ver-
gleichbaren Ergebnissen fuhren wirden, war schwierig zu beantworten. Kann man
von den guten Validitats- und Reliabilitatswerten dieser Arbeit darauf folgern?
Letztlich hat die Art und Weise der Fragenstellung haufig einen Einfluss auf die
Antworten. So wird die CA auf Grund der ganzheitlichen Vorgehensweise im Ver-
gleich zu kompositionellen Verfahren besonders bei Fragen zum Preis empfohlen.
Ob dies aber zu unterschiedlichen Ergebnissen fuhrt, war bezogen auf den hiesi-
gen Untersuchungsgegenstand nicht zu klaren.

Als einzige greifbare und belegbare GroRe zur Bewertung der Ubertragbarkeit der
Analyseresultate auf andere Untersuchungsmethoden konnten somit die zuvor
erwahnte Reliabilitat und Validitat herhalten. Die positiven Werte dort sprachen fiir

vergleichbare Ergebnisse auch bei anderen Untersuchungsmethoden.
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16 Schlussbetrachtung

16.1 Allgemein

Schlielen einer Wissenslicke bzw. Generierung von neuem (Marketing-)Wissen, so
wurde in der Einleitung das zentrale Ziel dieser Arbeit umrissen. Dabei sollte eine
handlungsorientierte Sichtweise im Sinne der ,,angewandten Wissenschaft“ nach
Ulrich und nicht eine rein theoretisch wissenschaftliche Sichtweise Beachtung fin-
den. Der mangelnde Forschungsstand zeigte auf, dass hierzu ein neues For-
schungsfeld erschlossen werden musste. Stellvertretend fur viele weitere Fragen

dieses Forschungsfeldes wurden in der Einleitung diese vier aufgeworfen:

Welche Eigenschaften soll ein Vereinsausweis im deutschen Sport besitzen, um
erfolgreich zu sein?

Unter welchen Bedingungen sind Vereinsmitglieder bereit, fur einen Ausweis
einen zusatzlichen finanziellen Beitrag zu leisten?

Gibt es eine bevorzugte strukturelle Ebene, auf der ein Ausweissystem organi-
siert sein sollte?

Kann bestehendes Wissen zu Kartensystemen aus der Wirtschaft auf Ausweis-

systeme im Sport Ubertragen werden?

Antworten wurden Uber den Weg einer induktiven Theoriebildung gesucht. Zu-
nachst wurden funf forschungsleitende Fragestellungen hergeleitet, die im Rah-
men einer CA Uberprift und anschlielend interpretiert wurden. Im Ergebnis fuhrte
dies zu diesen funf wissenschaftlich verifizierten Aussagen zum o. g. Forschungs-
feld:

Aussage 1
Bei Einfuhrung und Etablierung eines Ausweissystems im Verbands- und Vereins-

management sollte die vereinsspezifische Personalstruktur — im Sinne von Ehren-
amt, Hauptamt und einfachem Mitglied — bei der Produktpolitik beachtet werden.

Bei der Preispolitik ist dies nicht der Fall.

Aussage 2
Sportbezogene Leistungsmerkmale (s. 1.2) haben eine hohe Bedeutung fur die

Akzeptanz eines Ausweissystems unter den Nutzern.
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Aussage 3
Die Wahrung der Privatsphare ist fur die Akzeptanz eines Ausweissystems bei sei-

nen Nutzern wesentlich.

Aussage 4
Die Frage der Organisationseinheit eines Ausweissystems im deutschen Verbands-

und Vereinssport hat aus Sicht der Vereinsmitglieder nur geringen Einfluss auf die

wahrgenommene Qualitat eines Ausweissystems.

Aussage 5
Die Kosten eines Ausweissystems haben fur Vereinsmitglieder bei der Bewertung

eines Ausweissystems eine sehr hohe Bedeutung und sollten moglichst gering sein.
Bei qualitativ hochwertigen Leistungen sind die Vereinsmitglieder aber bereit, Kos-

ten in Kauf zu nehmen.

Diese funf Aussagen schlielen zwar nicht die zu Beginn dieser Arbeit beschriebene
Wissenslicke. Genauso wenig ware es gerechtfertigt, von einer umfassenden
Theorie zum Marketing von Ausweissystemen zu sprechen, denn dazu bedarf es
weiterfihrender und vertiefender wissenschaftlicher Arbeiten. Doch verkérpern
diese funf Aussagen neues Wissen bzw. stellen neue ,,Wissenseinheiten* dar und
markieren somit den Grundstein, um das im Rahmen der Arbeit skizzierte For-
schungsfeld zu ergrinden. Gleichzeitig sind sie die Basis flr eine Theorie zum funk-
tionalen Marketing von Ausweissystemen im deutschen Verbands- und Vereins-
management.

Gleichfalls lassen sich aus diesen funf Aussagen wichtige handlungsunterstiitzende
Impulse fir Entscheider im Verbands- und Vereinsmanagement ziehen. Vereins-
und Verbandsverantwortliche haben erstmals die Mdglichkeit, Entscheidungen
zum funktionalen Marketing von Ausweissystemen im Sport auf theoretisch und
empirisch gepriftem Wissen an Stelle vom Bauchgefihl zu stitzen. Interessante
Erkenntnisse lieferte in diesem Zusammenhang auch die Auswertung der am bes-
ten und am schlechtesten bewerteten Ausweiskonzepte im Kapitel 14.

Besonders aussagekraftig sind die gewonnen Aussagen bei Produktinnovationen
und Produktvariationen und weniger bei Produkteliminationen (s. Abb. 18). Bezo-
gen auf die Marketingbausteine haben die Ausfuhrungen zur Generalisierbarkeit
(s. 15.1) gezeigt, dass die Aussagen zumindest in Teilen auf alle vier Bausteine an-

wendbar sind. Dies auch, obwohl im Kapitel 8.2 bei der Bestimmung des Anwen-
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dungsrahmens der Fokus auf der Produkt- und Preispolitik lag. Bei der Generalisie-
rung wurde auch aufgezeigt, dass Ausweis- bzw. Kartensysteme im Sport und in
der Wirtschaft nicht mit den gleichen Marketing-Mitteln gesteuert werden sollten.
Ebenso wurde das im Rahmen der Ausfiuhrungen zum Anwendungsrahmen ein-
gegrenzte Untersuchungsobijekt (s. 8.2.2 und 9.2) durch die Generalisierung aus-
geweitet und zur Ubertragung der Erkenntnisse auf die Grundgesamtheit der rund
28.000.000 Vereinsmitglieder ein positives Fazit gezogen; dies trotz der Uberpropor-
tionalen Prasenz der Ehrenamtlichen und der unterproportionalen Prasenz der

Uber 60-jahrigen in der Stichprobe.

Zu der angestrebten engen Verknlipfung von Theorie und Praxis kann somit ein
positives Fazit gezogen werden. Selbst die kritische Betrachtung der Anwendbar-
keit von anwendungsorientiert erarbeitetem wissenschaftichem Wissen (s. 3.1)
wird durch die Ergebnisse der Arbeit, insb. den Ausfihrungen zur Generalisierung
im Kapitel 15, weitestgehend entkraftet. Hierzu hat sicherlich auch die Auswahl

der sehr praxisnahen CA beigetragen.

Diese Ausfuhrungen zeigen, dass wesentliche Zielstellungen dieser Arbeit erflllt
wurden. Trotz dieser positiven Schlussfolgerungen darf aber nicht vergessen wer-
den, dass zahlreiche Fragen offen geblieben sind. Die erhobenen Daten bieten
nicht die Mdoglichkeit, eine Auswertung nach Sportarten oder geografischen As-
pekten durch zu fuhren. Weiterhin wurde nur die Sicht der Vereinsmitglieder be-
ricksichtigt. Inwieweit bspw. finanzielle oder sportpolitsche Griinde zu anderen
Empfehlungen fuhren, kann nicht beantwortet werden. Ferner kann keine Garan-
tie fur die Vollstandigkeit der untersuchten Merkmale gegeben werden. Zwar
wurde im Vorfeld zur Umfrage eine umfassende Recherche durchgefihrt, doch ist
die Thematik ,,Vereinsausweis* kein festgeschriebenes Konzept. Weiterentwicklun-
gen sind standig madglich. Letztlich wurde auch nicht abgefragt, ob Vereinsmit-
glieder Uberhaupt einen Vereinsausweis haben wollen und wenn Sie einen Ver-
einsausweis wollen, ob dieser eine Bonuskartenfunktion beinhalten soll. Diese bei-
den Punkte wurden als gegeben vorausgesetzt.

Das Thema ,,Ausweissysteme im Vereins- und Verbandswesen* bietet folglich viel
Spielraum fur weitere wissenschaftliche Forschung, dies natirlich ganz unabhan-
gig von den aufgefuhrten Punkten auch zur weiterfilhrenden Uberpriifung der in

dieser Studie erarbeiteten Aussagen.
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Auch wenn keine direkte Verbindung zur Zielstellung dieser Arbeit besteht, wird
zum Abschluss ein weiteres Ergebnis dieser Analyse erwahnt. Im Rahmen der Her-
leitung und Uberprufung der forschungsleitenden Fragestellungen (s. 8.4 und 13.1)
wurde aufgezeigt, dass der ,,persdnliche Nutzen* eine groe Bedeutung flr das
Verhalten von Ehrenamtlichen hat. Dies stand kontrar zu den Ergebnissen zahlrei-
cher Studien der Motivationsforschung zum ehrenamtlichen Engagement (s. 8.4).
Zwar standen in dieser Umfrage nicht die Motive flr ein ehrenamtliches Engage-
ment im Mittelpunkt, sondern die Bewertung einzelner Merkmale eines Ausweis-
konzeptes, doch liegen Uberschneidungen auf der Hand. Der Untersuchungsge-
genstand war mit dem Thema ,,Vereinsausweis* ein klassisches Vereinsthema und
die Ehrenamtlichen wurden in ihrer Funktion als Ehrenamtliche befragt. Es ist un-
wahrscheinlich, dass Ehrenamtliche bei einem Vereinsausweis ihren persdnlichen
Nutzen in den Mittelpunkt stellen und gleichzeitig als Motiv eines Engagements
den Wunsch, anderen Menschen zu helfen, nennen. Bezogen auf den ,,personli-
chen Nutzen* bieten die in dieser Arbeit gewonnen Ergebnisse daher einen deut-
lichen Anlass, die Erkenntnisse der Motivationsforschung in Frage zu stellen. Dafur
spricht auch, dass die zitierten Studien zur Motivationsforschung (s. 8.4) die Motive
jeweils mittels direkter Fragen erhoben haben. Dies birgt jedoch die Gefahr sozial
erwunschter Antworten. Bei emotionalen Themen — wie bspw. dem ,,persdnlichen

Nutzen* — wéare eine indirekte Fragestellung sicherlich sinnvoller.

16.2 Personlich

An dieser Stelle mochte ich die Chance nutzen, ein kurzes personliches Fazit zu
ziehen. Sowohl die Einarbeitung in das Untersuchungsverfahren Conjoint-Analyse,
die Umsetzung der Online-Umfrage als auch der Einblick in die Nutzentheorie wa-
ren sehr spannende und lehrreiche Erffahrungen. Am spannendsten war jedoch
die Auseinandersetzung mit der Thematik ,,Ausweissystem* an sich. Bereits die Er-
arbeitung des Ist-Standes im Abschnitt 5.1 war héchst aufschlussreich. Noch be-
merkenswerter waren die teils kontroversen und auch emotionalen Rickmeldun-
gen seitens einiger Umfrageteilnehmer und das, auch negative, Feedback einiger
Verbande auf die Anfrage zur Kommunikation der Umfrage. Hierdurch wurde mir
bewusst, wie relevant das Thema im realen Leben eines Verbandes, eines Vereins
oder eines Vereinsmitgliedes ist. Schlielllich war es fast ein Vergnugen, die ersten

Ergebnisse der Umfrage auswerten zu kénnen.
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Ruckblickend war die Erstellung dieser Arbeit fir mich eine zeitintensive, aber im-

mer lehrreiche Aufgabe.

Zum Schluss méchte ich meine persdnliche Beziehung zum Untersuchungsthema
darstellen. Aus meiner Sicht ist dies zur Bewertung einer wissenschaftlichen Arbeit
sehr hilfreich. Hauptberuflich arbeite ich fur ein Unternehmen, welches mehrheit-
lich an der DSA GmbH beteiligt ist. Durch diese Verbindung ist zwar mein Interesse
an der Materie geweckt worden, doch gab es keine aktive Einflussnahme seitens
meines Arbeitgebers. Eine evtl. mdgliche subjektive Beeinflussung mochte ich an
dieser Stelle auch ausschlieBen. Im gesamten Prozess der Arbeitserstellung war es
mein oberstes Ziel, trotz dieser personlichen Verbindung objektiv vor zu gehen.

Eine abschlielende Bewertung obliegt jedoch Ihnen als Leser dieser Arbeit.
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Teil 9: Exkurs

17 Weitere Ergebnisse der empirischen Analyse

Naturlich war die Umfrage auf die Beurteilung der funf forschungsleitenden Frage-
stellungen ausgerichtet. Die gewonnenen Daten boten aber die Moglichkeit, wei-
tere teils sehr interessante Fragen zu thematisieren. So war es auch moglich, eine
Bewertung des Ausweiskonzeptes des DSA durch zu fuhren (s. 17.1). Insb. auf
Grund der Aktualitat dieses Themas in der praktischen Arbeit vieler Vereine war
dies eine sehr spannende Fragestellung.

Die Ausfihrungen hier erfolgen isoliert am Schluss der Arbeit, da diese Fragestel-
lung zum Kern der Arbeit eine grofRere thematische Differenz aufweist und eine

Integration nur von der eigentlichen Zielstellung abgelenkt hatte.

17.1 Der metrische Gesamtnutzen des Deutschen Sportausweises

Innerhalb der Arbeit nahm der DSA immer wieder eine prominente Rolle ein. Die-
ser soll nun zum Abschluss nochmals Rechnung getragen werden, indem die met-
rischen Gesamtnutzenwerte des DSA ermittelt werden. Hierdurch wird gleichzeitig
eine weitere Anwendungsmoglichkeit der Umfrageergebnisse verdeutlicht. Beste-
hende Ausweissysteme im Vereins- und Verbandsmanagement kdnnen hinsicht-
lich ihrer Nutzenniveaus fur die Anwender untersucht und bewertet werden. Am
Beispiel des DSA erfolgt dies folgend ohne jegliche Wertung.

Um das Konzept des DSA mit den Ergebnissen der Umfrage zu vergleichen, wurde
dieses zunachst in das Merkmal-Auspragungs-Konstrukt der Umfrage eingeordnet.
Danach erfolgte auf Basis des metrischen Gesamtnutzens eine Einstufung des DSA
in die Ergebnisse der Gesamtauswertung sowie der segmentierten Auswertungen.
Aus diesen Vergleichen wurden dann exemplarisch drei Gegenlberstellungen

genauer betrachtet.

Die Einstufung des DSA in das Merkmal-Auspragungs-Konstrukt erfolgte unter Ein-
beziehung des Kapitels 5.1.2. Sieben der neun Merkmale waren eindeutig einer
Auspragung zu zuordnen (s. Tab. 18). So streben die Betreiber des DSA beim
Merkmal ,,Zusatzfunktionen* zwar alle drei Auspragungsoptionen an, doch wurde
zum Zeitpunkt der Befragung nur die in der Tabelle Aufgeflhrte praktiziert. Bei den

Kosten war zwischen fixen jahrlichen und moglichen Einmalkosten zu unterschei-
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den. Jahrliche Kosten gab es beim DSA weder bei der Erst- noch bei Folgeausstat-
tungen und Einmalzahlungen fielen nur bei evtl. Ausweisersatz an. Da der Ersatz
aber kein typischer, verpflichtender Prozess ist, wurde dem DSA die Auspragung

,.kostenlos“ zugeordnet.

Auspragungen

Merkmale Ausweis 1 Ausweis 2

best case worst case
Ausweisvarianten bessere Leistungen fur Ehrenamtliche
Datenschutz hoher Datenschutz | mittlerer Datenschutz
Ausweisverbreitung einheitlich fur alle Vereine bundesweit
Zusatzfunktionen Funktionen im Verein
Wirtschaftspartner regionale & Uberregionale Wirtschaftspartner
Angebote der Wirtschaftspartner Direktrabatte bei jedem Einkauf
Werbesendungen pro Jahr 5-7 Werbesendungen | 11-13 Werbesendungen
Vernetzung zw. Ausweis und Internet Online-Community fur alle Ausweisinhaber
Kosten kostenlos

Tab. 18: Einordnung des DSA in das Merkmal-Auspragungs-Konstrukt

Nicht eindeutig war die Einstufung bei den Merkmalen ,,Datenschutz*“ und ,,Wer-
besendungen pro Jahr“. Jeweils zwei Auspragungen kamen in Frage. Beim ,,Da-
tenschutz” lag dies priméar an der Subjektivitat des Themas. Die Darstellungen im
Kapitel 5.1.2.5 suggerierten einen ,,hohen Datenschutz“, doch wurden auch
Schwachstellen genannt. Bspw. gab es seitens der Betreibergesellschaft zur Eigen-
schaft ,,Werbesendungen pro Jahr* keine klare Aussage. Zwar bestand die MAg-
lichkeit, die Bonuskartenfunktion des Ausweises komplett abzuschalten (s. 5.1.2.1),
doch soll diese Option vernachlassigt werden, da die Einbindung von Wirtschafts-
partnern bei der Umfrage eine wesentliche Rolle spielte. Das andere Extrem —
»keine werbliche Einschrankung* — war ebenfalls auszuschlielen, da klare Regeln
- z. B. Einschrdnkung des Absenders oder Regelungen zur Adressweitergabe - fur
die werbliche Nutzung des Ausweises festgelegt wurden. Somit blieben die beiden

Auspragungen ,,5-7 und 11-13 Werbesendungen pro Jahr“ stehen.

Da beide zweideutigen Merkmale einen monoton steigenden bzw. fallenden Nut-
zenverlauf ihrer Auspragungen hatten, war die Definition von zwei Ausweiskonzep-
ten im Sinne eines ,,best case* bzw. ,,worst case“ moglich. Die besser bewerteten
Auspragungen wurden dem ,,Ausweis 1“ und die schlechter bewerteten dem

LAusweis 2 zugeordnet, so dass sich die Einstufung nach Tab. 18 ergab.
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Die Einordnung der beiden Konzepte in die jeweiligen Umfrageergebnisse fuhrte
zu den in Tab. 19 gezeigten metrischen Gesamtnutzenwerten und Platzierungen

innerhalb der 82.944 verschiedenen Ausweise.

Probandengruppe Ausweis 1 — best case Ausweis 2 — worst case
Nutzen Platz %* Nutzen Platz %*
Gesamtauswertung 381,00 339 91,17 339,30 3.871 81,19
weiblich 378,60 441 90,63 336,61 4,491 80,57
mannlich 381,67 321 91,15 340,05 3.748 81,21
einfache Vereinsmitglieder 372,78 617 87,93 327,27 6.029 77,19
Ehrenamtliche 384,00 308 90,85 343,14 3.405 81,19
Hauptamtliche 371,48 575 90,35 331,89 4,883 80,72
DSAja 380,81 242 91,88 343,29 2.755 82,83
DSA nein 381,00 344 91,14 339,14 3.927 81,13
15- bis 18-jahrige 359,88 1.105 85,08 329,36 5.175 77,86
19- bis 26-jahrige 383,93 272 91,47 342,57 3.342 81,61
27- bis 40-jahrige 385,68 275 91,83 343,96 3.360 81,90
41- bis 60-jahrige 380,28 379 90,77 337,52 4,241 80,56
Uber 60-jahrige 367,62 833 87,79 327,90 5.937 78,30
*Prozentwert vom besten Gesamtnutzen der Probandengruppe.

Tab. 19: Einstufung des DSA in die Umfrageergebnisse

Ob die berechneten Prozentangaben gut, mittel oder schlecht sind, liegt im Blick-
winkel des Betrachters — 90 Prozent Wahlbeteiligung bei einer Bundestagswahl sind
sicherlich viel, 90 Prozent des Leistungsniveaus beim sportlichen Saisonhdhepunkt
hingegen wenig. In allen Fallen existierte jedoch Handlungsspielraum zur Optimie-
rung. Daher wurde dieser exemplarisch an Hand von drei ausgewahlten Verglei-
chen — mit der Gesamtauswertung, den ,,einfachen* Vereinsmitgliedern sowie
den ,,uber 60-jahrigen*“ - aufgezeigt. Die Entscheidung fur diese beiden Teilziel-
gruppen erfolgte wegen ihrer groBenbedingten Relevanz innerhalb des deut-
schen Sports bei gleichzeitiger Unterreprasentation in der Umfrage (s. Abb. 39 und
Abb. 41). Evtl. Unterschiede, die durch dominant vertretenen Umfragegruppen
(z. B. Ehrenamtliche oder 41- bis 60-jahrigen) tuberdeckt wurden, konnten so ge-

funden werden.

Vergleich mit der Gesamtauswertung

Fur Ausweis 2 war das Optimierungspotenzial bei den beiden strittigen Eigenschaf-
ten ,,.Datenschutz” und ,,Werbesendungen*“ am groliten. Liel; man diese beiden
Merkmale aul’en vor, war fur beide Ausweiskonzepte der grofite Nutzenzuwachs
bei der Eigenschaft ,Vernetzung zw. Ausweis und Internet* zu realisieren. Den

hochsten Nutzenwert hatte die Auspragung ,.Internetseite nur mit aktuellen Infor-
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mationen* (s. Abb. 43). Weiterhin bestand Spielraum bei den Merkmalen ,,Aus-
weisverbreitung“ - die DSA-Variante wurde am schlechtesten bewertet, wegen
der geringen relativen Wichtigkeit des Merkmals (s. Abb. 89) war das Optimie-
rungspotenzial aber gering — und ,,Zusatzfunktionen*. Bei allen anderen Merkma-

len verwendete der DSA die optimale Auspragung.

Vergleich mit den einfachen Vereinsmitgliedern

Der Vergleich der Konzeption des DSA mit den Umfrageergebnissen der ,,einfa-
chen® Vereinsmitglieder wies viele Gemeinsamkeiten zum vorherigen Vergleich
auf. Daher wird folgend fokussiert auf die Unterschiede eingegangen.

Ein erster Unterschied fand sich in der Einstufung der Konzepte. Die ,,einfachen*
Vereinsmitglieder bewerteten den DSA konsequent schlechter als dies in der Ge-
samtbetrachtung der Fall war (s. Tab. 19). Der Ausweis 2 wurde sogar am schlech-
testen Uber alle Probandengruppen hinweg bewertet. Ein Grund hierfur lag beim
Merkmal ,,Ausweisvarianten®. Anders als im DSA-Konzept umgesetzt und die Ge-
samtheit der Probanden bewerteten, bescheinigten die ,,einfachen* Vereinsmit-
glieder der Auspragung ,.einheitliche Leistungen fur alle Vereinsmitglieder” den
hochsten Nutzen (s. Abb. 45). Identisch zum vorherigen Vergleich trugen auch die
Merkmale ,,Werbesendungen pro Jahr*, ,Vernetzung zw. Ausweis und Internet“,
LYAusweisverbreitung® und beim Ausweis 2 ,,Datenschutz* zur Diskrepanz zum op-
timalen Ausweiskonzept bei. Weiterhin war wegen der sehr deutlichen Positionie-
rung fur einen ,,hohen Datenschutz* (s. Abb. 96) dieser sogar noch wichtiger als

bei allen Probanden.
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Points der Ausprédgungen - Merkmal *Datenschutz®

(Vergleich der Probandendaten nach Funktion im Verein)
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Ausprdgung

Abb. 96: Points des Merkmals ,,Datenschutz*“ nach Funktion

Ferner ordneten die ,,einfachen* Vereinsmitglieder der Option ,,Funktionen im Ver-
ein“ einen niedrigeren Wert als die Gesamtheit zu. Da die Differenz zur Option
»Ausweis ist Ubungsleiter- und Wettkampfpass* trotz der ebenfalls niedrigeren Be-
wertung groler im Vergleich zur Gesamtheit war, leistete auch diese Eigenschaft
einen Beitrag zur schlechteren Bewertung des DSA durch die ,einfachen* Ver-
einsmitglieder (s. Abb. 97). Bei den Eigenschaften ,,Kosten“, ,Wirtschaftspartner®,
,»<Angebote der Wirtschaftspartner* und beim Ausweis 1 ,,Datenschutz* entsprach
die von den ,,einfachen” Vereinsmitgliedern praferierte Option dem Aufbau des
DSA.
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Points der Auspréigungen - Merkmal *Zusatzfunktionen®

(Vergleich der Probandendaten nach Funktion im Verein)
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Abb. 97: Points des Merkmals ,,Zusatzfunktion* nach Funktion

Vergleich mit den Uber 60-jahrigen

Auch beim Vergleich mit den ,,uber 60-jahrigen* stellten die Gesamtauswertung
und der dort durchgefiihrte Vergleich die Reverenz dar.

Bei der Einstufung des DSA innerhalb der Gesamtheit aller moglichen Ausweiskon-
zepte standen die 60-jahrigen im Best-Case mit 87,79 und im Worst-Case mit 78,30
Prozent unter dem Level der Gesamtauswertung und ungefahr auf dem der ,,ein-
fachen* Vereinsmitglieder. Ebenfalls identisch zu den ,,einfachen® Vereinsmitglie-
der und entgegen der Gesamtheit sowie dem aktuellen DSA-Konzept gaben die
,uber 60-jahrigen* ein klares Votum fur ,,einheitliche Leistungen fur alle Vereins-
mitglieder* ab (s. Abb. 46). Da auch die Eigenschaften ,,Angebote der Wirt-
schaftspartner” und ,,Kosten*“ Gemeinsamkeiten aufwiesen, konnte man denken,
dass der Anteil der ,,,,einfachen* Mitglieder* unter den ,,uber 60-jahrigen* in der
Umfrage Uberproportional grol? war. Wie die Abb. 95 zeigte, war dem aber nicht
so. AuBerdem tauchten bei weiterfUhrenden Betrachtungen auch einige Unter-
schiede auf. So bewerteten die Uber 60-jahrigen die ,,Zusatzfunktionen* tenden-
ziell tberdurchschnittlich im Vergleich zur Gesamtheit und nicht unterdurchschnitt-
lich. Bei den Wirtschaftspartnern erhielt die Auspragung ,,nur regionale Werbe-

partner* fast einen héheren Nutzenwert als die Kombination aus regionalen und
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Uberregionalen. Dies war sowohl gegentber den einfachen Vereinsmitgliedern als
auch gegenuber der Gesamtheit der Probanden eine klare Abgrenzung.

Auffallig war weiterhin, dass die Bedeutung eines ,,hohen Datenschutzes* unter-
halb des Durchschnitts und sogar unterhalb der Auspragung ,,kostenlos* lag. Fur
die vergleichsweise schlechte Einstufung war zudem das Merkmal ,,Vernetzung
zw. Ausweis und Internet” verantwortlich. Die Option ,,Online-Community* hatte
mit Abstand den schlechtesten Wert und mit Gber 14 Punkten auch eine sehr gro-
Re Spanne zur praferierten Auspragung ,lInternet nur mit aktuellen Funktionen®.
Interessant war tUberdies, dass die Auspragung ,,Internetseite mit eigenem Profil*
nur 0,48 Nutzenwerte weniger erhalten hatte. Es konnte also nicht von einer gene-
rellen Internetablehnung gesprochen werden. Evtl. fehlte den Uber 60-jahrigen

auch nur das Wissen tiber den Sinn und die Funktionen einer Online-Community.
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19.1 Gesellschafter der SAV

Deutscher Olympischer Sportbund e. V.

Landessportbinde

LSB Bremen e.V.

LSB Nordrhein-Westfalen e.V. (Spurt GmbH)

LSB Baden-Wurttemberg e.V. (SMBW GmbH Baden-Wirttemberg)
LSB Thiringen e.V. (LSB Thiringen Sportmanagement GmbH)

LSB Hessen e.V.

LSB Niedersachsen e.V.

LSB Brandenburg e.V.

LSB Berlin e.V.

LSB Sachsen e.V. (SachsenSportMarketing GmbH)

Hamburger Sportbund e.V.

LSV Schleswig-Holstein e.V. (Sport- & Event-Marketing Schleswig-Holstein GmbH)

LSB Mecklenburg-Vorpommern e.V.

Spitzenverbande

Deutscher Aero Club e.V.

American Football Verband Deutschland e.V.
Deutscher Kanu-Verband e.V.

Deutsche Lebens-Rettungs-Gesellschaft e.V.
Deutscher Rollsport und Inline-Verband e.V.
Deutscher Schwimm-Verband e.V.

Deutscher Tanzsportverband e.V.

Deutscher Tennis Bund e.V.

Sportverbande mit besonderen Aufgaben

DJK Sportverband e.V.

(Stand: 26.08.2009)
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19.2 Wirtschaftspartner inkl. Leistungsangebot

Sixt
10% Rabatt auf den Internetpreis bei Sixt holiday und bis zu 20% Rabatt bei Sixt rent

a car und Sixt rent a truck:

www.spotur.de

Vergunstigungen bei der Buchung von Reisen sowohl fir Ausweisinhaber als auch

fur beteiligte Vereine

www.sportausweis-sportshop.de

Sonderkonditionen auf ausgewahlite Artikel

(Stand:26.08.2009)


http://www.spotur.de
http://www.sportausweis-sportshop.de
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19.3 ,,Opt-In*“ - Formular der DSA

— ‘ DSA_ErfassungsBg RZ_03indd 1

D E U T S C H E R EEE gEEI%éE)L}IIEEéAPUDSI‘Q'VTE‘IESREINE UND -VERBANDE

AUSWEIS w“‘ Sﬂllll uns!

So einfach nutzen Sie lhren B ‘m
neuen Deutschen Sportausweis auch als Vorteilsausweis: ]

Ja, ich méchte alle Vorteile des Deutschen Sportausweises nutzen. Hinweise zum Ausfiillen
des Formulars

Das sind die Vorteile:
Bitte machen Sie Ihre Angaben

in Druckbuchstaben in den
vorgesehenen Kastchen und
benutzen Sie einen schwarzen
oder dunkelblauen Stift zum
Ausfilllen des Formulars.

- Kostenfreier Zugang zur Internetseit

und Ihrer rtnachr
- Sportart- und vereinsiibergreifender Treffpunkt fiir
- Kauf- und Servicevorteile durch
- Eintrittsermagigungen in Kultur- un

Hierfir bendtigt die DSA Deutsche Sporfausweis GmbH, Massenbergstraie 913, D-44787 Bochum (nachfolgend kurz DSA), meine persdnlichen Daten

Anrede I:‘ Herr D Frau Titel (Freiwillige Angabe)

Vorname Geburtsdatum

Name

Adresszusaiz (Freiwillige Angabe)

Strale Hausnummer

Land Postleitzahl ~ Ort

Telefon Festnetz (Freiwillige Angabe)

Telefon Mobil (Freiwillige Angabe)

E-Mail (Freiwillige Angabe) @
Ausweisnummer

Diese Daten darf die DSA zum Zweck der Teilnahme an den Vorteilswelten verarbeiten. Zur Aktivierung meiner Ausweisnummer in den Kassensystemen von Vorteilsparinem
wird diese an die Vorteilspariner weitergeleitet (zwecks Gultigkeitsprifung). Mir ist bewusst, dass Vort: deﬂ Einsatz des ablehnen kénnen, sofem
meine Ausweisnummer nicht aktiviert wurde oder mein Spertausweis ungltig ist. Bei Einsatz des im Partner hmen erfolgt ein: he Anony-
misierung von Kaufvorgangsdaten, wenn diese an die DSA Gbergeben werden. Folgende Daten werden Gbermittelt: Zeltstempe\ Umsatz netfo, Umsatz brutto, Partnerunternehmen,
Filiale, Zahlungsmittel, Warengruppe, Steuersatz und gegebenenfalls ein Aktionskennzeichen

Falls Sie zum jefzigen Zeitpunkt nicht von den Vorteilswelten profitieren méchten, konnen Sie den Sportausweis auch lediglich als normalen Vereinsausweis nuizen. Sie
kaénnen sich jederzeit spater fir eine Teilnahme entscheiden.

Ja, ich méchte auch liber die Vorteilswelten des Deutschen Sportausweises informiert werden (Werbung)!

Ich bin damit einverstanden, durch a) meinen Verein, b) teilnehmende Sportverbdnde oder ¢) das System Deutscher Sportausweis selbst (Nicht gewlinschtes gegebenenfalls
streichen) regelmaRig postalisch Informationen (Werbung) zu Vorteilspartnern und -welten des Deutschen Sportausweises zu erhalten! Ich erhalte mdglichst nur Werbung,
die zu meinen Interessen passt. Zu diesem Zweck wertet die DSA die Daten, die in Zusammenhang mit meiner Nuizung des Sporiausweises als Vorteilsausweis anfallen,
aus, um den Vorteilsparinemn Informationen Gber die Wirksamkeit ihrer Vorteilsaktionen zukommen zu lassen. Die Auswertung zu Marketingzwecken wird ausschliefilich
durch die DSA vorgenommen. Verarbeitet werden die vom Vorteilspariner gemeldeten Daten, elnschlleﬂllch memer auf diesem Formular eingetragenen persenlichen Daten
sowie mein Kartentyp (SportManagement-Karte, SportVereins-Karte), meine Vereins- und Ver und meine i Immer.

Ich bin damit einverstanden, dass mir mein Verein, Sporiverbdnde oder das System Deutscher Sportausweis auch per E-Mail oder Telefon Vorteilsinformationen dbermitteln,
um die Umwelt zu schonen bzw. Kosten zu sparen (Bitte kreuzen Sie enstprechende Felder an).

D E-Mail D Telefon Fesinetz D Telefon Mobil

Meine personenbezogenen Daten werden von der DSA nicht an Dritte weitergegeben. Als Dritte gelten inshesondere Vorteilspartner oder andere Unternehmen sowie
Landessportbiinde, Spitzenverbande oder der Deutsche Olympische Sportbund. Die DSA ist als Betreiberin des Systems Deutscher Sportausweis gegeniber den Inhabern des
Deutschen Spo i und den 1 Sportvereinen dem Datenschuiz besonders verpflichtet. Im Internet finde ich die Datenschutzerkidrung und weitere
Hinweise zum Datenschuiz unter www.sportausweis.de/datenschutz.

Ich kann diese Teilnahmeerklarung und die Einwilligung zur Werbezusendung, letztere auch separat, jederzeit mit Wirkung fir die Zukunft bei der DSA widerrufen. Die
Einwilligung zur Werbezusendung kann ich dariber hinaus jederzeit fir die Zukunft, beziglich der Werbetreibenden einschranken. Alle Angaben auf dieser Seite und Ihre
persenlichen Daten kénnen Sie auch im Internet unter Inrem Sportlerprofil auf www.sportausweis.de anlegen, andern bzw. IGschen.

Haben Sie noch Fragen? Dann senden Sie eine E-Mail an mailto@sportausweis.de oder nutzen Sie das Sportausweis-Servicetelefon 01805 - 77 67 80**
**0,14 Euro pro Minute aus dem deutschen Festnetz, gegebenenfalls abweichende Kosten aus Mobilfunknetzen.

Datum Unterschrift Teilnehmer zusatzliche Unterschrift gesetzlicher Verireter bei Minderjahrigen

3000010000

o roa | —

(Stand:26.08.2009)
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19.4 Kommunikationsmuster zur Bewerbung der Online-Umfrage

) SPORTBUND-PFAL Firefox ]
Datei Bearbeiten Ansicht Chronik Lesezeichen Extras  Hife

C X n(e
A Erste Schritte 5
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ertvernaiil

e siemit,

Sind Sie such Mitglizd in Damn st Ihres Versins schauzn? Damn
2t Thre Meinung sefragt.

Was soll er konnen? Wie soll r ussehen? Und was darfer osten?

DER PERFEKTE

— - s
i oo s o
AZTIZIEINURMEITAN 1 vcm svorbung sie unersticen die e und wirden ans ser thre Teinahme ruen. ie Unirage dsvare nur rand 15 Minuean g it edem
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Hier geht o5 zur Umfrage.

Dur Sparbund il hidigte am 14, Fabrut m Sahman des Saminare Sporemadiin kcuel
2000uceUbungeleher Laredor Pl aut- Do ek St nerbund
D0S8-Ubungsleitr-B-Lisens -Sport n der Prbvention” beim Sportbund Bisls erflarech absabviert.

Grofen Hirssal der BG Unfallinik in Ludvigshafen die
au (3). Sie hatim Jahr 2008 die Ausbl

uch icht vergassanwurden i Larinbabar it den Nummer 15,995 und 20,001 Beins Bech (3l e 15595) vom VAL Neuhfen (Shai-sfle Kres)
Sruarb im Vergsngenen Jshr die DOSE Ubungslaiter-C-Lizens fur die Sporcart Tuen, Profl Kindertumen. Radiger Stapel v
Gondarsweile emmersberghaes) aosabires 5 Aussléung sum DOSE-SpangslavaC -Eratenspore. Do Sporbund Pk bt sen 1564 Ubungoeiter
Ausbildungen an.

Links: Dieter Krisger (Vizeprasident "Bildung" Sportbund Pfalz), 2.vl.: Andreas Eichharn reches: Dieter Noppenbers
Bl

Vo 0 auf 100 - Die Plax-Sport Rallye 2009

D13 LEO:Erizmagainund der Sparbund s sorgen such 2003 i Bevegung sogen, Wi der Abion Ven 0 3l 100 Die Dl Spor-allye 2005" Dabel
giltes i bei er o5 in 2walf M erwarmuelle
e wken. Doch v g Lastengesporie e dvos et e, Sehor wot s 3 S o LED et sorgenal e o
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Miste,

Den Mitmachpass zur Alion kinnn Sie hisr dosnloaden.
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KW 0B/2009 des BTT¥ - Nachricht (HTML)

Dstei Bearbeiten Ansicht  Erfigen Format  Extras  Aktionen 2

Frage hier eingeben B
¢ Antworten €52 Allen antworten | 4 wetterleiten | S w &3
“on: ttv@btty.de Gesendet: Do 19.02.2009 11:29
an: Hoffmann, Peter
e

Betraff:  Newsletter KW 05/2009 des BTTY
frrenn diese E-Mail nicht korrekt dargestellt uird, klicken Sie bitte Lie:!

Uy

RN AR (7 )

Lieb chtennisfreu
anbei der Newsletter KWW 082009 des Bayerischen Tischtennis-Verbandes vom 19,02.2009

BEM Damen/Herren in bewegten Bildern bei ti-total.tv

Viele Partien der Bayerischen Meisterschaften 2009 im Inteet

Die Bayerischen Einzelmeisterschaften der Damen und Herren fanden erst vor 4 Wachen statt - und sind dach schon Geschichte.

wier sich allerdings zuriick erinnern méchte an die tollen Begegnungen von Langweid, der hat dazu immer mehr Gelegenhait. Auf der Intemetseite tt-total.ty wachst die Zahl der aufgezeichneten und ausgestrahlten
TT-Spiele. o kann im jingst vorgenommenen &. Update u.a. das Finale im Gemischten Doppel Sabine Winter und Christoph Schmid| gegen Comelia Bsticher und Philipp Floritz nachuerfalgt werden

Und wer sich far weiters Spiele interessiert, muss dran bleiben: die Macher von ti-total erweitern die Berichterstattung tber die BEM permanent, so dass am Ende alle aufgezeichneten Spiele unter der Adresse

i tt-totsl tv anzuschauen sind wrhies

am 23./242.02.2009

Wegen der K bleibt die 3,02, und Dienstag, 24,02, Wir bitten um und um #b dem 25, Februar steht die Geschaftsstelle
vicdar it Rat und Tat 2ur darfigung, llardings curch dan 81TV R asufte uf d Froes bre 2 33 Wi o eingeschrankt, -

Aufruf zur Tell an einer Umirage

Thre stimme z3hit
Bastimmen Sie mit, wie der Verainsausuais der Zukunft sussehen sollt

Sind Sie auch Mitglied in einem Sportuerein? Dann ist Thnen die Zukunft Thres ereins sicher wichtig? Wallen Sie mitbestimmen und nicht nur zu schauen? Dann ist Thre Meinung gefragt.
Im Rahmen einer Daktor-Arbeit soll der Versins ausuais der Zukunft entuickelt werden. Was sall ar kénnen? Wie zall er auzzehen? Und was darf er kesten? Entscheidend sollta dabei Thre Meinung als Nutzer und
s el 1

£ BTV Untarstitzt dis Urnfrage und wirds sich iiber Thre Tailnahms frausn, Dis Urfrage deusr nur rund 15 Minuten und it jedem Teilnshrer staigt dis Glaubulrdigksit und somit der Nutzen der Urefrage, Die
Urvfrags andat am 0803, 2008
B2 achtan Sie auth: Da dis Ergebnizse Varbandan und Varsinen zur Verfiguna gestelit werden, bestimmt Thra Mainung vizllzicht bald, wis 2in 2uknftiger Auswsis Thrss Versing auszisht,
Higr geht s zur Umfaaz!

bayern online: Neue Ausgabe

In der neuen Ausgabe von bapern techtensis oniive stehen di der Seniaren im die gleich 21 neue Titeltrager brachten. Wer varen die erfalgreichsten Teilnehmer, wer
gewann in der einzelnen altercklassen? Das alles erfahren Sie in der neuen Ausgabe. Weitere Themen: Bunde;ranghstenﬁnale DTT8 TOP 12 des Hachwuchses, Vorschau auf das ENL-Landerspiel der deutschen
Bamman im Stratbing, Tntaruiaw it Cannet Durgen tber 1 Debit I dar 3. Bundaslias, Aktion Tieehtannis gegen Gaual und Rasslsmus - in Mimchon und Ausblich auf die Erlabris mate f.1e o, bl dar der
BTTV vertreten ist. Viel Spafi beim Lesen winscht die Redaktion,

Stiitzpunkttische giinstig

Abverkauf von Material des Verbandsstiitzpunktes Langweid

Es handelt sich um Tische des Fabrikats Smash 28/R, wobei sowohl grine als auch blaue Tische mit (und dadurch Preis) zur Abhalung bereit
stehen. Die Preisspanna beusgt sich zuischen 370 und 470 E

Riickfragen und ver = Bastellungen fir diz wenigen rastlichen Tische sind an die Geschiftsstella zu richten - dar Abusrkauf arfolgt strang nach Eingang der Bestellungen.

Nachricht (HTM|

Datei Bearbeiten Ansicht  Erfigen Format Extras  Akdonen

Frage hier eingeben -
o Anbworken | €80 Allen anbworten | o Weiterlsiten | &5 v &80,
on: Hamburger Sportbund [newsletter@hamburger-sportbund.de] Gesendet: Mi 04,03,2009 15141
an: Hoffmann, Peter
=]
Betyeff:  HSB-ewsletter Nr. 5/04.03.2009
T BPETTTET T 018 RO FIGErET S st = g

schritte extra" zudem in allen 16 Bundeslandern vertreten, Die meisten Gruppen gehen
in Baden-Wirttemberg spazisren. Weitere Informationen: wiw die-praevention.de

>

Umfrage

Ihre Stimme zhl

Bestimmen
aussehen sal

wie der Vereinsausweis der Zukunft

DILNALGITQUI i sic such Mitglied in cinem Sportverein? Sicher ist
NILIANEINVSIAFAN  1hinen die zukunft Ihrss Versins wichtia? Wollen Sie
mitbestimmen und nicht nur zu schauen? Dann ist Thre

Meinung gefragt. Mit Hilfe einer Online-Umfrage soll der
ek o T mmacsTwol Vereinsausweis der Zukunft entwickelt werden. Wir vom
Hamburger Sportbund unterstitzen die Umfrage und wiirden uns iber Thre Teilnahme
freuen. Teilnahmeschluss ist der 15.03,2009, Hier geht es zur Umnfrage

GEK-Gesundheitstipps

Service rund um den Arzt

Die Gminder ErsatzKasse lobt die gemeinsame Informationskampagne ven

und Stiftung Warentest zum
Servicewettbemerb der Krankenkassen. GEK Vorstand Dr. Rolf-Ulrich Schlenker
“Service ist fir dis GEK der a. 50
kannen durch das der Gmunder Ersatzkasse bis 2u
sechs Wochen friher sinen Termin beim Facharzt erhalten.” Seit sinem Jahr bietet die
Groiinder ErsatzKasse GEK ihren as
Wer keinen zeitnshen Termin beim Facharst erhalt, kann Kontakt 2u den

wenden sich rund 600 GEK-Versicharte
pro Monat an ihre krankenkasse, die vermitdungsquote liegt bei starken 75 Prozent,

"Mit steigenden Arztkantakten nimmt auch der Orientierungshedarf bei Versicherten zu”,
erklart Dr. Rolf-Ulrich Schlenker, "hier kénnen Krankenkassen eine wertvalle
Latsenfunktion rund urn den Arzthesuch Obernehmen,” Ebsnsa asfragt wis sin schnsllsr
Facharzttermin ist die sehnelle Facharztmeinung. So kdnnen sich GEK versicherte 24
Stunden an jedem Tag bei siner medizinischen Beratungshotiine, dem Teledoktor, Rat
holen. 'Das Serviceangehot der GEK ist seit Jahren konsequent auf die Anlisgen unserer
Versicherten ausgerichtet”, erganzt Schlenker, "nicht umsonst schaffte die GEK bereits
2um 12, Mal sinen beim K D1 2008, Jungstes Beispiel
fur unsere Serviceorientierung ist der GEK Doktor-Lotse, Dieses zusatzliche Online-
Angebot auf der GEK Website unterstiitzt Yersicherte, die auf der Suche nach dem
richtigen Arzt in nachster Nahe sind.

Weitsre iber den HSB-Koop p. GEK im Internet,

ARAG Sportversicherung 3

2usatzvericherungen: Glasver:

herung

Was ist versichert?
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Peter Hoffmann - Dipl. Sportwissenschaftler
Mozartweg 50 — D-59505 Bad Sassendorf

- § verheiratet und ein Sohn
Personliche Infor- | ¢ geytscher Staatsbirger
mationen
§ geboren am 09. Dezember 1977
§ geborenin Soest
Ausbildung
2007 - dato | Doktorand an der Deutschen Sporthochschule in Kéin
8 Inst. f. Sportdkonomie und Sportmanagement
1998 - 2005 | Diplom an der Deutsche Sporthochschule in Kéln
8 Schwerpunkt: Sportbkonomie und Sportmanagement
1994 - 1995 | High School Diploma an der High School in Stuttgart, USA
1988 - 1997 | Abitur am Aldegrevergymnasium in Soest
Beruf
2001 - dato | Angestellter bei der ASS Athletic Sport Sponsoring GmbH
§ Position: Leiter Marketing
1999 - 2002 | selbststandige Tatigkeit in der Werbebranche




