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Kundenbindungsmanagement in
FulSballunternehmen

CUSTOMER RETENTION MANAGEMENT IN THE PROFESSIONAL SOC-
CER CLUB SETTING

Zusammenfassung

Zahlreiche Untersuchungen belegen einen positiven Zusammenhang zwischen Kundenbindung
und Unternehmenserfolg. Zur Erschliefung der Erfolgspotenziale der Kundenbindung bedarf
es jedoch branchenangepasster Kundenbindungsmafsnahmen. Richtet man an dieser Stelle
den Blick auf den Profifufiball, so zeigen einige Arbeiten, dass sich die entsprechenden Mana-
gementaktivititen vieler Klubs noch in einem friihen Entwicklungsstadium befinden. Vor
diesem Hintergrund beschdftigt sich der vorliegende Beitrag mit dem Kundenbindungsmana-
gement von Fufiballunternehmen. Es werden Erkenntnisse zur Kundenbindung aus der allge-
meinen Betriebswirtschaftslehre auf das Analysefeld iibertragen und unter Beriicksichtigung
der kennzeichnenden Branchenbesonderheiten modifiziert. Ergebnis dieser Vorgehensweise
ist ein umfassender Katalog an spezifischen Kundenbindungsinstrumenten fiir Fufsballunter-
nehmen, der weiterfiihrend anhand von theoretischen Strategieiiberlegungen sowie durch
empirische Befunde hierarchisiert wird.

Abstract

There are various studies which show a positive correlation between customer retention and
corporate success. However, a successful customer retention management requires retention
measures specifically adapted to the according sector. As far as professional soccer clubs are
concerned, several articles indicate a lack of appropriate retention techniques. Consequently,
the following article deals with the retention management in the professional soccer club
setting. General findings of customer retention management will be assigned to the chosen
field of analysis and modified according to its special requirements. The result of this proce-
dure will be a broad catalogue of customer retention tools for professional soccer clubs,
which will be organised into a hierarchy based on theoretical considerations as well as
empiric findings.

1 Problemstellung

Zahlreiche Untersuchungen belegen einen positiven Beziehungsverbund zwischen
Kundenbindung und wirtschaftlichem Unternehmenserfolg (vgl. u.a. Kalwani & Na-
rayandas, 1995; Miller & Riesenbeck, 1991; Reichheld, 1993; Reichheld & Sasser,
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1990). Dieser Wirkungszusammenhang wird in der Literatur' (ber verschiedene
o6konomische Erfolgspotenziale der Kundenbindung erklart: So nimmt mit Zunahme
der Beziehungsdauer einerseits die Profitabilitdt der Kunden sukzessiv zu (Hinter-
grund: Steigerung von Kauffrequenz, Kaufmenge und Preisbereitschaft sowie Akti-
vierung von Cross-Selling- bzw. Up-Selling-Potenzialen; zudem: Kosteneinsparungen
durch sinkenden Kundenbetreuungsaufwand aufgrund von Erfahrungseffekten), des
Weiteren ergeben sich indirekte Erfolgswirkungsmechanismen (Zunahme des Wei-
terempfehlungsverhaltens bzw. der positiven Erfahrungsberichterstattung; 6kono-
mische Risikoabgrenzung durch Fehlertoleranz und Vertrauensbonus). Zur Erschlie-
Rung bzw. Aktivierung der skizzierten Erfolgspotenziale bedarf es wiederum bran-
chenangepasster Kundenbindungsmanagementmalnahmen. Einige Studien zeigen
jedoch, dass die praktizierten Kundenbindungsanséatze vieler Fufl3ballunternehmen
als unzureichend zu kennzeichnen sind (vgl. Bauer, Exler & Sauer, 2004; Gémmel &
Klaeren, 2004; Klewenhagen, 2001; Mussler, 1999; Zeltinger, 2004; Zeltinger &
Haas, 2002). Vor diesem Hintergrund beschaftigt sich die vorliegende Arbeit mit dem
Kundenbindungsmanagement von FuRballprofiklubs. Ubertrag, Diskussion und
Modifikation der Erkenntnisse zum Kundenbindungsmanagement aus der allgemei-
nen Betriebswirtschaftslehre auf das gewahlte Untersuchungsfeld unter Berlcksich-
tigung der kennzeichnenden Branchenbesonderheiten stehen bislang noch weitest-
gehend aus. Ziel des vorliegenden Beitrages ist es, zur Abarbeitung dieses Defizits
beizutragen.?

Der Beitrag gliedert sich wie folgt: Zunachst werden die Grundlagen des Kunden-
bindungsmanagements erlautert. Weiterfilhrend werden die sich aus den ékonomi-
schen Besonderheiten der Branche der FuRballunternehmen ergebenden Problem-
felder als auch Chancen fur das Kundenbindungsmanagement diskutiert und maogli-
che Loésungs- bzw. Umsetzungsansatze ausgefihrt. Ausgehend von diesen Arbeits-
schritten wird daraufhin ein spezieller Instrumentenkatalog fir das Kundenbin-
dungsmanagement von FuRballunternehmen erarbeitet. Zur Instrumenthierarchisie-
rung werden abschlieRend theoretische Uberlegungen sowie empirische Befunde

' Vgl. stellvertretend fir viele: Bruhn (2001), Bruhn und Homburg (2004), Diller (1996),
Georgi (2005), Gerdes (2005), Grund (1998), Homburg und Bruhn (2005), Huber, Herrmann
und Braunstein (2000), Meyer und Blimelhuber (2000), Sieben (2001), Tomczak und Ditt-
rich (2000).

Wahrend bereits die ausgeflhrten Erfolgspotenziale der Kundenbindung ausreichende
Anreize fir ein professionelles Kundenbindungsmanagement von FuRballunternehmen
darstellen sollten, verscharft sich der Bedarf nach geeigneten Kundenbindungsmalfinah-
men flr die FuRballprofiklubs zudem unter dem Blickwinkel der Demographieproblematik.
So ist aufgrund der seit Jahren niedrigen Geburtenrate davon auszugehen, dass die durch-
schnittliche Neukundengewinnung im Kinder- und Jugendlichenbereich in den kommenden
Jahren zunehmend geringer ausfallen wird. Verpassen es die Klubs, die Kundenabwande-
rungsrate in entsprechendem Malfde zu senken, muss mit einem sukzessiven Abschrump-
fen des Kundenstamms gerechnet werden. Gezielte Anstrengungen zur Kundenbindung im
Zuschauer-/Fanbereich werden flr FuRRballunternehmen in den kommenden Jahren folglich
besonders erfolgskritisch sein.

2
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vorgestellt. Die Arbeit endet mit einer kurzen Zusammenfassung und einem Aus-
blick.

2 Grundlagen des Kundenbindungsmanagements

Zur Darstellung der Grundlagen des Kundenbindungsmanagements werden zu-
nachst die Begriffe der Kundenbindung und des Kundenbindungsmanagements
erlautert, weiterfihrend wird auf die verschiedenen Kundenbindungsarten, die
Wirkungskette der Kundenbindung sowie das Kundenbindungsinstrumentarium
eingegangen.

2.1 Begriffliche Grundlagen

Zur ErschlieBung des Kundenbindungsbegriffs ist zwischen einer nachfrager- sowie
einer anbieterorientierten Sichtweise zu unterscheiden (vgl. dazu sowie nachfolgend
Diller, 1996; Homburg, Becker & Hentschel, 2005; Homburg & Bruhn, 2005; Hom-
burg, Giering & Hentschel, 1999; Krafft, 2001; Krtger, 1997; Meffert, 2005; Meyer &
Blimelhuber, 2000; Meyer & Oevermann, 1995; Weinberg & Terlutter, 2005). Bei
Bezugnahme auf den Nachfrager ist Kundenbindung verhaltensorientiert zu interpre-
tieren (Betrachtung der Verhaltenskonsequenzen der Kundenbindung beim Nachfra-
ger auf der ex-post und ex-ante Zeitebene: bisheriges Kauf- als auch Weiterempfeh-
lungsverhalten; zukUnftige Wiederkaufs-, Zusatzkaufs- und Weiterempfehlungsab-
sicht). Anbieterbezogen stellt Kundenbindung hingegen eine unternehmerische,
managementbezogene Aufgabe dar (Kundenbindungsmanagement) und umfasst
nach Homburg und Bruhn (2005, S. 8) samtliche ,auf den aktuellen Kundenstamm
gerichtete (...) MalRnahmen, mit dem Ziel, dass diese Kunden auch in Zukunft die
Geschaftsbeziehung aufrechterhalten oder intensiver pflegen”.

2.2 Kundenbindungsarten

Die Bindung von Kunden an ein Unternehmen ist auf verschiedene Ursachen zurlck-
zuflhren. Hierbei ist zwischen den Bindungsarten Gebundenheit und Verbundenheit
zu unterscheiden.

Gebundenheit: Gebundenheit stellt einen Bindungszustand dar, in dem der Kunde in
seiner Entscheidungsfreiheit hinsichtlich der Nutzung von Leistungen des Anbieters
eingeschrankt ist. Gebundenheit wird durch den Aufbau von Wechselbarrieren
erreicht.

- Okonomische Wechselbarrieren: finanzielles Verlustpotenzial im Falle einer
Kundenabwanderung (z.B. hohe, einmalige Aufnahmegebhr bei Golfklubs).

- Juristische Wechselbarrieren: rechtsverbindliche Vereinbarungen (z.B. Mobil-
telefonvertrag, Fitness-Studiovertrag).

- Situative Wechselbarrieren: situativ-auldere Faktoren (z.B. glnstiger Standort
des Anbieters, Fehlen von Angebotsalternativen in der Region).
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Gebundenheit wird in der Literatur haufig auch als faktische Kundenbindung be-
zeichnet (vgl. zu den Ausfihrungen Bruhn, 2001; Georgi, 2005; Homburg & Bruhn,
2005; Meffert, 2005; Meyer & Oevermann, 1995; Weinberg & Terlutter, 2005).

Verbundenheit: Verbundenheit ist demgegenlber ein Bindungszustand, der auf
psychologische Ursachen zurtickzufiihren ist. Uber Verbundenheit wird eine , freiwil-
lige Kundenbindung” hervorgerufen. Ausgehend von den betriebswirtschaftlichen
Darstellungen zahlen zu den psychologischen Bindungsursachen die Zufriedenheit,
das Commitment sowie das Vertrauen der Kunden.?

- Kundenzufriedenheit: Resultat aus Vergleichen von Erwartungen und wahrge-
nommenen Leistungsniveaus (Soll-Ist-Leistungsabgleich).*

- Commitment: Wunsch nach einer stabilen Geschéaftsbeziehung, Bereitschaft
zu kurzfristigen Opfern zu Gunsten der langfristigen Aufrechterhaltung der
Geschaftsbeziehung, Vertrauen in die Stabilitdt der Beziehung (sog. ,Fortset-
zungscommitment”; liegt zudem eine emotionale Verbundenheit des Kunden
zum Anbieter vor, spricht man von ,affektivem Commitment”®).

- Vertrauen: Bereitschaft des Kunden, sich auf ein Unternehmen im Hinblick auf
dessen zukUlnftiges Verhalten ohne weitere Prifung zu verlassen. Die Vertrau-
enswdrdigkeit eines Unternehmens basiert dabei auf Faktoren wie Kompe-
tenz, Reputation, Seriositat, Bestandigkeit oder Zuverlassigkeit.’

Verbundenheit wird in der Literatur oftmals auch als emotionale oder psychologi-
sche Kundenbindung bezeichnet (vgl. Homburg & Bruhn, 2005; Meffert, 2005;
Tomczak & Dittrich, 2000).

In der Psychologie (Verhaltensverdnderung) sowie der Sportwissenschaft (Gesundheits-
sport) werden das Bindungsphanomen bzw. psychologische Bindungsfaktoren hingegen
weitaus differenzierter dargestellt. Vgl. dazu z.B. die Beitrdge von Brehm und Eberhardt
(1995), Brehm et al. (2006), Pahmeier (1994, 2006), Prochaska und Marcus (1994), Pro-
chaska, Norcross und DiClemente (1994), Rampf (1999) oder Wagner (2000) bzw. die darin
vermerkte, weiterfihrende Literatur.

4 Vgl. dazu u.a. Bruhn (2001), Gétz et al. (2006), Grund (1998), Homburg, Becker und Hent-
schel (2005), Homburg, Giering und Hentschel (1999), Homburg und Stock-Homburg
(2006), Krafft (2001), Kriger (1997) oder Weinberg und Terlutter (2005).

5 Der fur das vorliegende Untersuchungsfeld der FuRballunternehmen bedeutende ,Ge-
schaftsbeziehungssonderfall” der Identifikation des Kunden mit dem Anbieter (Fanidentifi-
kation; Weiterfihrendes dazu in 3.2) ist somit als ,.affektives Commitment” zu verstehen
(kennzeichnende Komponenten: Wille der Beziehungsfortsetzung, Opferbereitschaft, tiefe
emotionale Verbundenheit).

8 Vgl. Bruhn (2001), Diller (1996), Garbarino und Johnson (1999), Morgan und Hunt (1994)
sowie Weinberg (2000).

7 Vgl. dazu Bruhn (2001), Garbarino und Johnson (1999), Georgi (2005), Moorman, Desh-
pande und Zaltman (1993) sowie Morgan und Hunt (1994).
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2.3 Die Wirkungskette der Kundenbindung

Die Grunduberlegung einer Wirkungskette ist die inhaltliche Verknipfung von Variab-
len, die miteinander in Zusammenhang stehen. Im Ubertrag auf das Konstrukt der
Kundenbindung gilt es also, die Verbindung zwischen den zentralen anbieter- und
kundenbezogenen KonstruktgroRen abzubilden.

Geht man von der Ubergeordneten UnternehmenszielgroRe ,Okonomischer Erfolg”
aus (Kenngrofien: z.B. ROI, Gewinn, Umsatz), so ist diese, wie in Abschnitt 1 skiz-
ziert, mitunter durch die positiven Wirkungseffekte langfristiger Kundenbindung zu
erreichen. Zur Steigerung der Kundenbindung ist wiederum die Sicherstellung einer
hohen Kundenzufriedenheit notwendig, weitere Bestimmungsfaktoren stellen zu-
dem das Ausmald an Commitment und Vertrauen dar (vgl. Abschnitt 2.2). Ausgangs-
punkt bzw. Grundlage jener Konstrukte ist wiederum der Erstkontakt des Kunden mit
dem Anbieter durch den Kauf eines Produkts oder der Inanspruchnahme einer
Dienstleistung, welcher fortgesetzt wird durch alle Folgekaufe bzw. Folgekontakte.

Basierend auf diesen Ausfihrungen kann die Wirkungskette der Kundenbindung
stark vereinfacht in vier Gliedern dargestellt werden:

- Erstkontakt/Folgekontakte,

- Kundenzufriedenheit (alternativ/erganzend: Commitment und Vertrauen),
- Kundenbindung,

- 6konomischer Erfolg.

Mit dem Hinweis auf eine vereinfachte Zusammenhangsdarstellung der Wirkungs-
kette der Kundenbindung sei darauf verwiesen, dass die Beziehung bzw. Abhéngig-
keit zwischen den einzelnen Gliedern nicht immer eindeutig ist (im Sinne von nicht
immer gleich stark ausgepragt). So beeinflusst eine unabhangige Grolie eine abhan-
gige nicht immer zu 100 Prozent, zudem k&énnen die Variablenzusammenhénge
aufgrund von moderierenden Faktoren unterschiedlich ausfallen.

Abbildung 1 veranschaulicht die zuvor umschriebene Wirkungskette der Kundenbin-
dung und mogliche unternehmensinterne bzw. -externe moderierende Faktoren der
Beziehungszusammenhange der einzelnen Kettenglieder im Uberblick.
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Unterneh. xterne moderierende Faktoren
- Heterogenitit der - Variety-Seeking-Motive - Kundenertragspotential
Kundenerwartungen - Alternativangebote/ - Kundenpreisbereitschaft
- Marktdynamik/ Marktwettbewerb - Bediirfnisverdnderungen
Marktkomplexitit - Bediirfnisverdnderungen - Natiirliche
Kundenfluktuation

Erstkontakt / é Kunden- é Kunden- |:l> Okon.

Folgekontakte zufriedenheit bindung Erfolg
(Commitment,
A 1
, Vertrauen) !
- Leistungskomplexitit - Wechselbarrieren - Ausgestaltung Kunden-
- Heterogenitit des - Personliche informationssystem
Leistungsspektrums Beziehungen - Restriktionen bei der
- Individualitit der - Mitarbeitermotivation Preisfestlegung
(Dienst-)Leistung - Mitarbeiterfluktuation

Unternehmensinterne moderierende Faktoren

Abb. 1: Wirkungskette der Kundenbindung®

2.4 Kundenbindungsinstrumente

Im folgenden Abschnitt wird auf die Instrumente des Kundenbindungsmanagements
eingegangen. Zunachst werden mogliche Formen des Instrumenteneinsatzes disku-
tiert (isolierter vs. integrierter Instrumenteneinsatz), anschlieRend wird ein Uberblick
Uber branchenunspezifische Kundenbindungsinstrumente gegeben.

2.4.1 Isolierter vs. integrierter Instrumenteneinsatz

Ein Blick auf den Instrumenteneinsatz in der Praxis verdeutlicht, dass MalRnahmen
Uberwiegend isoliert voneinander eingesetzt werden. ,Isoliert” bedeutet in diesem
Zusammenhang, dass die Unternehmen keinen Versuch unternehmen, die einzelnen
ausgefluhrten Kundenbindungsmalinahmen aufeinander abzustimmen, mit der
Folge, dass die Instrumentpotenziale nicht voll ausgeschopft und mitunter nur
geringe Bindungserfolge erzielt werden. Zur Realisierung nachhaltiger Kundenbin-

8 In Anlehnung an Bertrams, Bieling und Eschweiler (2004), Bruhn (2000), Bruhn (2001),
Homburg und Bruhn (2005), Krafft (2001), Meyer und Blimelhuber (2000) sowie Worat-
schek und Horbel (2005).
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dung ist es jedoch notwendig, einen kombinierten, aufeinander abgestimmten und
zu einem Gesamtkonzept integrierten Instrumenteneinsatz vorzunehmen. Die
Grundiberlegung eines integrierten Kundenbindungsprogramms ist dabei, die
Bindungswirkungen der einzelnen Instrumente synergetisch zu verstarken (Bruhn &
Homburg, 2004; Homburg & Bruhn, 2005; Meyer & Oevermann, 1995; Sieben,
2001).

In Anlehnung an Homburg und Bruhn (2005) sind folgende Integrationsanséatze zu
unterscheiden: Unter instrumenteller Integration ist die sinnvolle Abstimmung und
Kombination verschiedener Kundenbindungsinstrumente zu verstehen (z.B. Kunden-
klub: Kommunikation mit den Mitgliedern Uber Zeitschriften, Mailings etc.; attraktive
Mitgliederveranstaltungen; Zusatznutzen durch Kundenkarten mit Rabatt- und/oder
Zahlungsfunktion). Der Ansatz der inhaltlichen Integration meint eine inhaltlich-
thematische Abstimmung der einzelnen Kundenbindungsmalnahmen, um ein in
sich geschlossenes Gesamtbild des Programmansatzes sicherzustellen (z.B. konse-
guente Umsetzung eines spezifischen ,,Kampagnenthemas” im Rahmen verschiede-
ner Programminstrumente wie Eventveranstaltung, Kundenzeitschrift, Mailings etc.).
Eine funktionale Integration konzentriert sich auf die Frage, ob eine bestimmte
Funktionserflllung, z.B. die Interaktionsfunktion, flir bestimmte Zielgruppen einen
besonders hohen Bindungsanreiz aufweist mit der Folge eines Fokus auf einen
entsprechenden, jene Funktion erflillenden Instrumenteneinsatz (z.B. Sportfans und
Kontaktmaoglichkeit mit Profisportlern).

Neben jenen Integrationsansatzen sind zudem folgende Grundgestaltungsprinzipien
zu beachten, um eine nachhaltige Bindungswirkung zu erzielen: Kundenbindungs-
maflnahmen sollten in ihrer formalen Gestalt aufeinander abgestimmt werden (ein-
heitliche Nutzung von visuellen Gestaltungselementen wie Logo, Unternehmensfar-
ben etc.; vgl. Esch, 2003; Homburg & Bruhn, 2005). Der thematische Bezug der
Kundenbindungsmalinahmen sollte eng an der Kernleistung des Unternehmens
liegen. Es gilt: Je enger der Bezug, desto eher ist damit zu rechnen, dass die Mal3-
nahmen in Anspruch genommen werden (Inanspruchnahme als Voraussetzung zur
Entfaltung von Bindungseffekten; Erber, 2000; Meyer & Blimelhuber, 2000). Ferner
sollten Kundenbindungsmafinahmen verstarkt Erlebniselemente bieten. Hintergrund
dazu ist die zunehmende Erlebnisorientierung der Gesellschaft, die zur Folge hat,
dass es vor allem die emotionalen Komponenten sind, die ein Angebot in den Augen
der Kunden attraktiv machen (Weinberg, 2000; Weinberg & Terlutter, 2005).

2.4.2 Branchenunspezifische Kundenbindungsinstrumente

Tabelle 1 gibt einen Uberblick tiber branchenunspezifische Kundenbindungsinstru-
mente. Die MalRnahmen sind zunachst hinsichtlich ihrer Bindungsart (faktische vs.
emotionale/psychologische Bindung) systematisiert, innerhalb jener Grobkategorisie-
rung wird weiterfihrend eine Instrumentenzuordnung auf die vier klassischen Mar-
keting-Mix-Bereiche vorgenommen (Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distribu-
tionspolitik).
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Tab. 1: Branchenunspezifische Kundenbindungsinstrumente im Uberblick®

Gebundenheit
(faktische Kundenbindung)

Verbundenheit
(emotionale/psychologische
Kundenbindung)

Produktpolitische MaRnahmen:

- individuelle, technische Standards

- spezifische Value-Added-Leistungen
(z.B. system- bzw. technikabhangiger
Kundendienst, systemabhéngige Schu-
lung)

Produktpolitische MaRnahmen:

— individuelle Angebote

—  Leistungsgarantien

—  Kundeneinbindung

—  Qualitats-/Servicestandards
—  Produktdesign

Preispolitische MaRnahmen:

- Rabatt- und Bonussysteme

- Preissetzung/Preisdifferenzierung

- Preisbundling

- Kundenkarte (bei Rabatt- und Bonus-
funktion)

Preispolitische MaRnahmen:

—  Kundenkarte (Ausweisfunktion, Zah-
lungsfunktion)

—  (zufriedenheitsabhangige) Preis-
garantien

Kommunikationspolitische Ma3nhahmen:

—  Aufbau kundenspezifischer Kommuni-
kationskanale

Kommunikationspolitische Ma3hahmen:

—  Eventmarketing

—  Online-Marketing

—  Direct Mail

—  Gewinnspiele/Online-Gewinnspiele

—  Beschwerdemanagement

—  Kundenklub, Kundenforum, Kundenzeit-
schrift

—  Servicenummern/Hotlines

—  Telefonmarketing/persénliche Kommu-
nikation

Distributionspolitische MaBnahmen:

- Ubiquitat/(kundenorientierte) Standort-
wabhl

—  Abonnement/Vertrag Leistungsinan-
spruchnahme

Distributionspolitische MaRnahmen:

—  Product Sampling
—  Online-Bestellung
—  Katalogverkauf
—  Direktlieferung

% In Anlehnung an Homburg und Bruhn (2005), ergénzend Bruhn (2000), Bruhn (2001), Bruhn
und Homburg (2004), Georgi (2005), Gerdes (2005), Meffert (2005) sowie Meyer und Oe-

vermann (1995).
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3 Diskussion verschiedener Problemfelder und Chancen des
Kundenbindungsmanagements von FuBballunternehmen

Die Ausgestaltung der Geschaftsbeziehungen zu einer stabilen Partnerschaft ist ein
problembehafteter Managementprozess, da die Kundenbindung ein komplexes
Konstrukt mit zum Teil schwer beeinflussbaren Determinanten darstellt (u.a. Com-
mitment). Neben dieser grundlegenden Schwierigkeit ist die Branche des Profiful’-
balls zudem durch einige spezifische 6konomische Besonderheiten gekennzeichnet,
welche zusatzliche Problembereiche fir das Kundenbindungsmanagement von
FuRballunternehmen mit sich bringen. Gleichzeitig verflgt der ProfifulRball jedoch
auch Uber Merkmale, welche férderlich auf den Kundenbindungsprozess wirken. Im
Folgenden werden jene Aspekte diskutiert und erste Managementimplikationen
abgeleitet.

3.1 Problembereiche des Kundenbindungsmanagements von FuRball-
unternehmen

Problemfelder flir das Kundenbindungsmanagement von FufRballunternehmen
resultieren aus folgenden Branchenspezifika.

3.1.1 Kundengruppenheterogenitét

FulRballprofiklubs verfigen kennzeichnenderweise Uber mehrere zentrale, jedoch
sehr heterogene Kundengruppen: direkte/indirekte Zuschauer (direkte Zuschauer:
Fans, Hospitalitykunden und Tagesbesucher wie Familien/Kinder; indirekte Zuschau-
er: TV-Publikum), Sponsoren/Lizenznehmer, Agenturen sowie Medien. FUr das
Kundenbindungsmanagement leitet sich aus dieser Kundengruppenheterogenitat
die Notwendigkeit eines umfassenden, integrierten jedoch auch kundengruppen-
spezifisch differenzierten Instrumentenmixes ab. ,Inselldésungen” im Sinne einer
Konzentration der Mallnahmen auf nur eine Kundengruppe oder ein lediglich punk-
tueller, vereinzelter bzw. unabgestimmter Instrumenteneinsatz fur die verschiedenen
Kundengruppen sind hingegen nur wenig Erfolg versprechend.

3.1.2 Teamproduktion

Wie in 2.2 erlautert, ist die Kundenzufriedenheit eine zentrale Determinante des
Kundenbindungskonstrukts. Ein zentraler Bezugspunkt zur Entstehung von Kunden-
zufriedenheit ist die Zufriedenheit mit dem Leistungsergebnis (vgl. Gundling, 1998;
Muller & Riesenbeck, 1991; Weinberg, 2000; Weinberg & Terlutter, 2005). Da sich
der Leistungserstellungsprozess von Fulballunternehmen jedoch durch die Beson-
derheit der Beteiligung von mindestens zwei Klubs zur Austragung eines sportlichen
Wettkampfes auszeichnet (Teamproduktion), unterliegt gerade das Leistungsergeb-
nis (aufgrund der unbestimmbaren Fremdkomponente) Qualitdtsschwankungen. Zur
Problemldsung bieten sich nachfolgende Managementanséatze an.

Zur Gewahrleistung eines gewissen Grades an vom sportlichen Geschehen unab-
hangiger Unterhaltungsqualitdt am Spieltag sollten FuRballunternehmen ein attrakti-
ves, das sportliche Geschehen umrahmendes Leistungsspektrum anbieten (z.B.
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Rahmenprogrammagestaltung als Teilkomponente des Erlebnismarketings). Auf
diese Weise werden gewissermallen ,Zusatzleistungen und Zusatzerlebnisse”
geschaffen, die auch im Falle einer enttduschenden sportlichen Leistung einen
Unterhaltungswert bieten und zumindest fur die Sicherstellung einer Grundzufrie-
denheit sorgen, im Falle positiver sportlicher Leistungen hingegen zum Optimalfall
der Kundenbegeisterung beitragen. Erganzende, zufriedenheitsbildende Ansatzpunk-
te sind zudem Zeitmanagementaspekte (Minimierung und Ausgestaltung der anfal-
lenden Kundenwartezeiten in den Bereichen Parkplatze, déffentliche Verkehrsmittel,
Ticketing, Einlass, Catering; Zeitmanagement als weiterer Teilbereich des Erlebnis-
marketingansatzes; vgl. dazu auch Schilhaneck, 2006).

Die Ausfuhrungen dirfen jedoch nicht den Eindruck erwecken, dass eine Minder-
qualitat im Leistungsergebnis (geringer sportlicher Erfolg des favorisierten Teams)
durch die ausgefihrten MalRnahmen ganzlich kompensiert werden kann. In Anleh-
nung an das Modell von Kano (1984) ist das Leistungsergebnis als Leistungsfaktor
zu kennzeichnen (jene Leistungskomponenten werden von den Kunden ausdrtcklich
verlangt; ein Erflllen fahrt zu Zufriedenheit, ein Nicht-Erflllen zu Unzufriedenheit).
Die zuvor ausgeflhrten Kundenbindungsmafinahmen sind hingegen entweder als
Basisfaktoren (die Erfullung jener Leistungsbereiche wird von den Kunden als
selbstverstandlich vorausgesetzt, ein Erflllen flhrt nicht zu Zufriedenheit, ein Nicht-
Erfullen jedoch zu Unzufriedenheit; z.B. Zeitmanagementaspekte) bzw. als Begeiste-
rungsfaktoren (jene Leistungsparameter werden vom Kunden nicht eingefordert, die
Realisierung derartiger Leistungskomponenten flhrt zu Uberproportionaler Zufrie-
denheit, ein Nicht-Erflllen jedoch nicht zu Unzufriedenheit; z.B. Rahmenprogramm-
angebote an Spieltagen) zu charakterisieren. Ein Zufriedenheitsausgleich ist folglich
nur eingeschrankt maoglich.

3.1.3 Erfahrungsgutcharakter

Aufgrund der kennzeichnenden Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften der
Dienstleistung von Fuliballunternehmen (Integration externer Faktoren, insbesonde-
re Teamproduktion; Folge: Unsicherheit des Spielausgangs), welche eine Leis-
tungsbeurteilung vor Leistungsinanspruchnahme erschweren, sowie der fir die
freiwillige Kundenbindung bedeutsamen psychologischen Bindungsursache des
Vertrauens (vgl. 2.2) muss im Rahmen eines effektiven Kundenbindungsmanage-
ments von Fulballprofiklubs auch in den Aufbau von Reputation fir Vertrauenswiir-
digkeit investiert werden. Fiur FulRballunternehmen relevante Ansatze zum Aufbau
von Vertrauen im Rahmen der Beziehungsqualitat sind in Anlehnung an die allge-
meinen Ausflihrungen von Georgi (2005) folgende Aspekte:

- SignalingmalRnahmen (z.B. PR, Werbung, Férderung von Empfehlungsverhal-
ten).

- Leistungsstandardisierungen: a) Standardisierung materieller bzw. immateriel-
ler Inputfaktoren (z.B. Erlebnis- und Eventmarketing, angebotene Servicequan-
titdt und -qualitat, Quantitat und Qualitdt Homepagecontent). b) Standardisie-
rung personeller Inputfaktoren (z.B. einheitlich gutes Ausbildungs- und Erfah-
rungsniveau der Mitarbeiter, Verhaltensregeln Kundenkontakt, ausreichend
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hohe Anzahl an Stadionpersonal). ¢) Standardisierung ausgewahlter Leis-
tungsprozesse bzw. Leistungsteilergebnisse (z.B. Sponsoringumsetzung,
Sponsorenbetreuung).™

- Kundeneinbindung (z.B. Einbezug von Fans in die Rahmenprogramm-, Trikot-
oder Merchandisinggestaltung; Integration von Kundenwdinschen in die Lo-
gen-Gestaltung; Individualisierung von Hospitality-Malinahmen).

- Kooperatives und kulantes Klubverhalten (z.B. Tickettauschboérse flir Dauerkar-
tenbesitzer; Service- und Kooperationsfreundlichkeit gegentber Sponsoren).

- Einrichtung eines Beschwerdemanagementsystems.

Mehrere Quellen weisen im Zusammenhang mit dem Aufbau von Kundenvertrauen
zudem auf die Notwendigkeit von Kundenkontaktpersonalschulungen hin (Bruhn,
2001; Zeltinger, 2004).

3.2 Chancen fiir das Kundenbindungsmanagement von FuRballunter-
nehmen

Ein kennzeichnendes Merkmal des ProfifulRballs ist, dass die ,Kunden” in Uber-
durchschnittlich hohem Malie eine tiefe emotionale Verbundenheit zu ihrem Team
aufweisen und sich in vielen Fallen mit diesem sogar identifizieren'’. Konsumanreize
sind in diesen Fallen insbesondere durch Ausdruck und Gefuhl der Zugehorigkeit zu
den ldentifikationsobjekten bzw. durch den psychologischen/emotionalen Wert, den
die Kunden aus den Interaktionen mit ihren ldentifikationsobjekten und den damit
gewonnenen Erfahrungen erhalten, zu erklaren (Milne & McDonald, 1999; Pritchard &
Negro, 2001; Sutton et al., 1997). Als Hintergrund fur diesen ,Bindungssonderfall”
kann einerseits der attraktive Gegenstand des ProfifulRballs angefihrt werden, der
an anderer Stelle auch als ,perfektes Produkt zwischen Emotionen und Entertain-
ment” umschrieben wurde (Karle, 1998). Eng verbunden mit diesen Leistungs- bzw.
Vermarktungscharakteristika ist die umfassende mediale Multiplikation der Sportart
(ProfifuRball als attraktiver da in starkem MalRe gesellschaftsbedeutender Pro-
gramminhalt), welche wiederum eine hohe, mehrkanalige Kontaktfrequenz zwischen
Fan und Team sicherstellt. Zudem bietet der Profifuldball den Vorteil, dass der (direk-
te oder indirekte) Zuschauer unmittelbar in das Ereignis involviert wird und an Emo-
tionen teilhaben kann (Gladden, Irwin & Sutton, 2001). Ferner fordert der ProfifuRball
Sozialisationsprozesse und schafft ein Gefuhl der Zusammengehorigkeit unter den
Sympathisanten der gleichen Teams (Kennzeichen: gemeinsames Erleben; Aus-
tausch, Diskussionen oder Erlebnisberichte Uber das sportliche Geschehen unter
den Anhangern; vgl. Bauer, Exler & Sauer, 2004; Milne & McDonald, 1999; Nagel,
2006; Sutton et al., 1997). Unterstltzend wirkt sich des Weiteren der Umstand aus,

1© Vgl. dazu auch Schilhaneck (2006).

™ Sutton et al. (1997, S. 15) definieren Fanidentifikation als ,the personal commitment and

emotional involvement customers have with a sport organization” (daran angelehnt: Apos-
tolopoulou, 2002; McDonald & Milne, 1997; Milne & McDonald, 1999).
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dass in der Regel nur ein Fuliballprofiklub einer Region bzw. Stadt angehdrig ist
(regionaler Monopolist), sodass sich bereits durch den Standort eine natirliche
Zugehorigkeit an den lokal/regional anséassigen Klub ergibt (Bertrams, Bieling &
Eschweiler, 2004; Kolbe & James, 2000; Zeltinger, 2004; Zeltinger & Haas 2002).

Aus den Ausflhrungen lassen sich folgende Implikationen flir das Kundenbin-
dungsmanagement von Fulballunternehmen ableiten: So sollten die Bindungsmaf-
nahmen das kennzeichnende Interesse bzw. die emotionale Verbundenheit der
.Kunden” zu ihrem Team aufgreifen und entsprechend attraktive Inhalte mit Klubbe-
zug zum Gegenstand haben (z.B. Einbezug von Klubpersdnlichkeiten in die Kunden-
bindungsaktivitaten, umfassende Hintergrundinformationsversorgung). Zudem ist
eine hohe Interaktionsfrequenz Uber verschiedene Kanéale (Events, PR, Internet) zu
empfehlen.

4 Erarbeitung eines spezifischen Instrumentenkatalogs fiir das
Kundenbindungsmanagement von FuRBballunternehmen

Im Folgenden werden die in 2.4 vorgestellten branchenunspezifischen Kundenbin-
dungsinstrumente (Tab. 1) auf das gewahlte Analysefeld Ubertragen und es wird
Uberprift, inwieweit diese flr das Kundenbindungsmanagement von FuRballunter-
nehmen von Relevanz sind bzw. welche weiteren Malihahmen zu erganzen sind.
Ansatzpunkte fur die Erweiterung sind dabei die im Rahmen der Diskussion der
Branchenbesonderheiten abgeleiteten Umsetzungshinweise fir das Kundenbin-
dungsmanagement von Fullballunternehmen sowie in der Fachliteratur angeflhrte
Kundenbindungsinstrumente, welche weder in der BezugsUbersicht noch in der
Diskussion der Branchenbesonderheiten erfasst wurden, fir FulRballunternehmen
jedoch von Bedeutung sind. Ziel der Vorgehensweise ist es, einen moglichst umfas-
senden Malinahmenkatalog fir das Kundenbindungsmanagement von Ful3ballun-
ternehmen zu erarbeiten.

4.1 Gebundenheit (faktische Kundenbindung)

Die in der Bezugsubersicht angefihrten produktpolitischen Instrumente mit fakti-
scher Bindungswirkung sind aufgrund ihres Uberwiegenden Technikbezuges (tech-
nische Standards; technikspezifische Value-Added-Leistungen) im Ubertrag auf die
Branche der Fuliballunternehmen ohne Bedeutung und werden in den weiteren
Ausfiuhrungen ausgegrenzt.

Hingegen sind die aufgelisteten preispolitischen MaRnahmen auf ProfifuRballklubs
Ubertragbar (Rabatt-/Bonussysteme'?: z.B. Preisnachlasse fur Mitglieder oder Dauer-
kartenkunden auf Fanartikel; Preisdifferenzierung: z.B. unterschiedliche Ticketpreise
differenziert nach Rangqualitdat sowie Alter und Ausbildungsstand des Kunden;
Preisbundling: z.B. Kombi-Angebot Eintrittskarte und Fanartikel; vgl. Bertrams,

2 Das in der Bezugslbersicht vermerkte Instrument der Kundenkarte mit Rabattfunktion ist

als eine mégliche Ausgestaltungsform des Bereichs ,Rabatt- und Bonussystem” zu sehen
und wird jenem Aspekt fortan untergeordnet.
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Bieling & Eschweiler, 2004; Bierwirth & Karlowitsch, 2004; Brenner, 1997; Cousens,
Babiak & Slack, 2001; Howard & Burton, 2002; Shani, 1997).

Als kommunikationspolitische MaRnahmen mit faktischer Bindungswirkung ist in der
Instrumentendbersicht der Aufbau kundenspezifischer Kommunikationskanale
angeflhrt, ein Aspekt, der in angepasster Form auch flar FuRballunternehmen von
Bedeutung ist (z.B. Nutzungsmadglichkeit der Klubdatenbank fir den Hauptsponsor
oder exklusive Klubhomepagebereiche mit log-in-Funktion).

Der im Rahmen der Distributionspolitik zunachst vermerkte Punkt der Ubiquitat ist in
dieser Form fur Fuliballunternehmen nicht zutreffend, da eine ubiquitare Distribution
(Strategieansatz eines hohen Distributionsgrades, omniprasente Verkaufsstellen) in
der Regel nur von Unternehmen mit Produkten des taglichen Bedarfs umgesetzt
wird (vgl. Bruhn & Homburg, 2004). Im Fall von FuRballunternehmen ist zur Schaf-
fung von faktischer Bindung vielmehr ein bedarfsgerechter, selektiver Distributions-
ansatz zu verfolgen (selektive Distribution: gezielte und begrenzte Auswahl an Ab-
satzwegen; z.B. Fanshops, Sportladen, VVK-Stellen, Online-Vertrieb). Der Aspekt der
vertraglichen Leistungsabnahmeregelung wird in den weiteren Ausfliihrungen hinge-
gen ausgegrenzt, da die wesentlichen bindungsrelevanten Vertragsausgestaltungs-
gegenstande wie Bonus- und Rabattpolitik, Preisdifferenzierung, Preisbindelung und
Leistungsindividualisierungen jeweils als Einzelaspekte abgehandelt werden.

4.2 Verbundenheit (emotionale/psychologische Kundenbindung)

Von den in der BezugsuUbersicht in der Kategorie der emotionalen/psychologischen
Kundenbindung angefiihrten produktpolitischen Instrumenten ist im Ubertrag auf die
Branche der FuRballunternehmen zunachst das Produktdesign aufgrund der kenn-
zeichnenden Immaterialitdt der Kernleistung der ProfifuRballklubs auszugrenzen.
Demgegeniber stellen alle weiteren angefihrten Instrumente mogliche operative
Ansatzpunkte fir das Kundenbindungsmanagement von Ful3ballunternehmen dar.
So sind sowohl individuelle Angebotsgestaltungen (Zuschauer: z.B. Mehrspieleticket
mit z.T. individuell wahlbaren Terminen; ein derartiges Angebot ist beispielsweise
bei den Klubs der NBA oder NHL die Regel; vgl. Schilhaneck, 2004; Sponsoren:
individuelle Paketzusammensetzungen; vgl. Bertrams, Bieling & Eschweiler, 2004)
als auch das Angebot von Leistungsgarantien anwendbar.” Die Bedeutung der
Ansatzpunkte der Kundeneinbindung sowie der Einfihrung von Leistungsstandards
(u.a. Erlebnis- und Eventmarketing; Servicequantitdt und -qualitat; Quantitat und
Qualitdt Homepagecontent; Mitarbeiterausbildung und Mitarbeiteranzahl) wurde

3 Belege praktischer Umsetzung von Leistungsgarantien im professionellen Teamsport

liefern jedoch lediglich die nachfolgend skizzierten Fallbeispiele, sodass im weiteren Ver-
lauf der Arbeit von einem Ubertrag des Instruments auf die Branche der FuRballunterneh-
men abgesehen wird. New Jersey Nets: ,Money-Back-Guarantee” fir Logen- und Busi-
ness-Seat-Kunden, falls das Engagement nicht zur Kundenzufriedenheit fihre (Howard &
Burton, 2002). 1. FC KolIn: ,Geld-Zurlck-Garantie” beim Heimspiel des 1. FC Kéln gegen
RW Oberhausen in der Zweitligasaison 2002/2003 im Falle des Nicht-Aufstiegs (Bertrams,
Bieling & Eschweiler, 2004).
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demgegenuber bereits im Rahmen der vorausgehenden Diskussion der Branchen-
besonderheiten und den daraus resultierenden Anforderungen an das Kundenbin-
dungsmanagement von Fulballunternehmen hervorgehoben. Zu erganzen ist die
produktpolitische Instrumentebene der Bezugslbersicht hingegen um folgende
Instrumente: So ist im spezifischen Fall der FulRballunternehmen insbesondere das
Angebot von Fanartikeln zu integrieren (Merchandising als Instrument zur Férderung
der Fanbindung, Nutzung drickt Verbundenheit und Zugehdorigkeit zu dem sympa-
thisierten Profiklub aus; vgl. Bertrams, Bieling & Eschweiler, 2004; Zeltinger & Haas,
2002). Eine Erganzung stellt zudem die Einrichtung eines Ausgleichsangebots fir
Dauerkartenkunden flr nicht besuchte Spiele im Sinne eines Ticketaustauschpro-
gramms bzw. eines Ticketfreischaltungssystems dar (Serviceleistung zur Erhéhung
der Kundenzufriedenheit; vgl. dazu Bierwirth & Karlowitsch, 2004; Schilhaneck,
2004). Dartber hinaus ist der in der Literatur angefthrte Ansatzpunkt der Kundenge-
schenke (Bruhn, 2001) auf Fuliballunternehmen Ubertragbar (z.B. exklusive , Appreci-
ation”-Merchandisingartikel fir Businessklub-Kunden, Vergabe von Sponsoren-
Promotions an Zuschauer; vgl. Bauer, Exler & Sauer, 2004; James, Kolbe & Trall,
2002; McDonald & Milne, 1997; Schilhaneck, 2004; Zeltinger, 2004; Zeltinger &
Haas, 2002).

Im preispolitischen Instrumentbereich wird zunachst eine Reduktion um den Aspekt
zufriedenheitsabhangiger Preisgarantien aufgrund der augenfélligen Redundanzen
mit der zuvor ausgefihrten MalRnahme der Leistungsgarantie vorgenommen. Dem-
gegenulber kann das Instrument der (personifizierten) Kundenkarte mit Ausweis-
bzw. Zahlungsfunktion auf FuRballunternehmen Ubertragen werden (beispielsweise
verdeutlicht eine personifizierte Klubkundenkarte emotionale Verbundenheit bzw.
Zugehorigkeit des Nutzers zu dem Fuf3ballunternehmen; vgl. Bertrams, Bieling &
Eschweiler, 2004; Bierwirth & Karlowitsch, 2004; Zeltinger, 2004). Eine sinnvolle
Instrumentergédnzung stellt ferner das Angebot von Finanzierungshilfen dar (z.B.
NHL-Klub Washington Capitals: Ratenzahlung Dauerkarte; vgl. Schilhaneck, 2004).

Im Rahmen der Kommunikationspolitik werden zunéchst die beiden Instrumente des
Telefonmarketings sowie der persodnlichen Kommunikation (im Sinne von AulRen-
dienstmalRnahmen) in den weiteren Ausfihrungen ausgegrenzt, da beide Anséatze
vielmehr der Kundenakquisition als der Kundenbindung zuzuordnen sind. Auch die
Einrichtung einer Servicenummer/Hotline, wie man sie beispielsweise von Compu-
terherstellern, Kreditkartenanbietern etc. kennt, ist flr Profisportunternehmen nicht
relevant. Jedoch wird in der Literatur mehrfach auf die Gewahrleistung einer be-
darfsgerechten Erreichbarkeit hingewiesen (Auslegung fur Profifuliballklubs: persén-
liche Erreichbarkeit wahrend der Geschaftszeiten; Integration der Kommunikations-
kanale Telefon, Fax, Mail, Post; bei personeller Mehrfachbesetzung: Communicati-
on-Center), sodass fur das Bezugsfeld weiterfiihrend jene angepasste Kommunikati-
onsmalRnahme festgehalten wird (vgl. Georgi, 2005; Zeltinger, 2004). Alle verblei-
benden kommunikationspolitischen MaRnahmen der Bezugslbersicht sind hingegen
uneingeschrankt auf die Branche der Fuliballunternehmen Ubertragbar (jedoch
werden, wie im Folgenden noch néaher erlautert wird, einige Instrumente aufgrund
von Funktionstberschneidungen zusammengefasst). So sind die Bindungsinstru-
mente Kundenklub, Kundenzeitschrift und Direct Mailing seit Jahren verwendete
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Instrumente der Fulballunternehmen (Formen von Kundenklubs: Businessklub,
Fanklubs, Fanprojekte, Vereinsmitgliedschaft; Formen von Kundenzeitschriften:
Stadionzeitschrift, Mitgliederbroschire; Formen des Direct Mailing: elektronischer
Klub-Newsletter; vgl. Bertrams, Bieling & Eschweiler, 2004; Bierwirth & Karlowitsch,
2004; Zeltinger, 2004; Zeltinger & Haas, 2002). Die Bedeutung des Eventmarketings
und des Homepageinhalts sowie die Einrichtung eines Beschwerdemanagements
far ProfifuRballklubs wurden bereits im Rahmen der Diskussion der Branchenbeson-
derheiten herausgearbeitet. Dem Homepageinhalt sind dabei wiederum bindungsre-
levante, interaktive Angebote wie Diskussionsforen, Messageboards oder
Chatrooms unterzuordnen (vgl. zu jenen z.T. Uber die Bezugsabbildung hinausge-
henden Subinstrumentaufzahlungen Gerdes, 2005; Kolbe & James, 2000; Meffert,
2005). Ferner sind die in der Ubersicht angefiihrten Aspekte der Veranstaltung von
Gewinnspielen bzw. Online-Gewinnspielen als Teilinhalte der Instrumente Eventmar-
keting, Erlebnismarketing bzw. Klubhomepage zu sehen.

Waéhrend die kommunikationspolitische Instrumentebene der BezugsUbersicht an
dieser Stelle abgehandelt ist, weisen sowohl die Fachliteratur als auch die Diskussi-
onsergebnisse der Problemfelder des Kundenbindungsmanagements von Fullball-
unternehmen auf eine notwendige Instrumentenerweiterung hin. So ist einerseits
die PR-Arbeit anzuflhren, welche die sukzessive Aufbereitung und Multiplikation
klubrelevanter Informationen zu den Anspruchsgruppen zur Aufgabe hat und durch
die damit realisierte Informationsversorgung bzw. Assoziationsférderung wesentlich
zur emotionalen Bindung der Interessensgruppen beitragt (vgl. Bertrams, Bieling &
Eschweiler, 2004; Bruhn, 2001)". Eine wichtige Bindungsfunktion kommt im Fall von
FuRballunternehmen zudem dem Einsatz von Fanbeauftragten/Fanbetreuern zu. Den
kennzeichnenden Aufgabenfeldern (Betreuung und Organisation der Klubanhanger,
Interaktionsférderung) sind dabei sowohl zufriedenheits- als auch commitmentun-
terstltzende Wirkungen zuzuordnen (Bauer, Exler & Sauer, 2004; Bertrams, Bieling &
Eschweiler, 2004; Zeltinger, 2004; Zeltinger & Haas, 2002). Ein weiteres in der Litera-
tur aufgeflhrtes kommunikationspolitisches Bindungsinstrument, welches der
Férderung der emotionalen Bindung des Kunden dient, ist das Angebot von Kun-
denseminaren bzw. Kundenworkshops (beispielsweise bieten zahlreiche NBA- oder
NHL-Klubs regelméaRige Coachingseminare fir Amateurtrainer oder Fanworkshops
mit Spieler-, Trainer- oder Managementteilnahme an; vgl. Schilhaneck, 2004).
SchlieBlich ist noch auf den aus dem US-Profisport stammenden Ansatz der ,,Com-
munity Involvement Activities” hinzuweisen (Gesellschaftsengagement der Klubs;
z.B. Fundraising-Events, Schulférderungsprogramme, cause-related Sponsoringpro-
gramme). Derartige MaRnahmen starken Ansehen und Position des Klubs im Ein-
zugsgebiet und wirken sich bindungsférdernd bzw. sympathieunterstltzend aus
(Milne & McDonald, 1999; Schilhaneck, 2004, 2005; Sutton et al., 1997).

4 Da die fur FuRballunternehmen skizzierten Formen des Direct Mailings (z.B. Klub-

Newsletter) bzw. Kundenzeitschriften (z.B. Stadien- bzw. Mitgliederzeitschrift) Teilbereiche
der PR-Arbeit darstellen (PR-Instrument ,Verdéffentlichungen”), werden die beiden Aspekte
im Weiteren den Public Relations untergeordnet.
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Die angefihrten Instrumente der distributionspolitischen Dimension der emotiona-
len/psychologischen Bindungsart kénnen im Ubertrag auf die Branche der FuRball-
unternehmen géanzlich reduziert werden. So besitzen das vor allem konsumguter-
spezifische Product Sampling, die Serviceleistung der Direktlieferung sowie der
Katalogverkauf fir das gewahlte Bezugsfeld keine (Product Sampling) bzw. lediglich
geringe Relevanz (Direktlieferung, Katalogverkauf) und werden im Folgenden nicht
weiter aufgegriffen. Der Aspekt der Online-Bestellungsmaglichkeit wird hingegen als
unterstltzendes Teilinstrument des Klubhomepageangebots jenem Bereich unter-
geordnet und nicht weiter als Einzelinstrument aufgelistet.

AbschlieRend sind zudem einige personalpolitische MalRnahmen zu ergénzen. So
wurde im Rahmen der Diskussion der Problembereiche des Kundenbindungsmana-
gements von ProfifuRballklubs mehrfach auf den Bedarf von Personalschulungen
der Klubs im Kundenkontaktbereich hingewiesen, da das Mitarbeiterverhalten aus
Kundensicht einen wesentlichen Faktor im Rahmen der Bewertung der Geschéfts-
beziehung darstellt. Da FuRballunternehmen jedoch in ein weites Dienstleistungs-
netzwerk eingebunden sind (externe, unabhéangige Kooperationspartner: z.B. Cate-
ringanbieter, Sicherheitsdienst, Reinigungsdienst, Vermarktungsagenturen), wobei
der Kunde jedoch das FuRballunternehmen als einzigen bzw. zentralen Leistungsan-
bieter sieht, auf den er folglich sémtliche Erfahrungen bezieht (Klub als so genannter
.Netzwerk- oder Systemkopf”; vgl. Reckenfelderbdumer, 2004), wird die Bezie-
hungsbewertung des Kunden zum Ful3ballunternehmen auch durch das Mitarbeiter-
verhalten der Kooperationspartner mitgepragt. Folglich gilt es, auch in jenem Perso-
nalbereich ein hohes Qualitatsniveau sicherzustellen (z.B. durch vertragliche Verein-
barung regelmaliger Mitarbeiterschulungen seitens der Kooperationspartner; vgl.
dazu auch Schilhaneck, 2006). In der Fachliteratur wird des Weiteren gefordert, dass
bedeutenden Kunden spezielle Mitarbeiter zur intensiven Betreuung zugeteilt wer-
den (Key Account Manager; vgl. Bertrams, Bieling & Eschweiler, 2004; Bruhn, 2001;
Georgi, 2005; Zeltinger, 2004; Zeltinger & Haas, 2002). Einen fur FuRballunterneh-
men spezifischen personalpolitischen Ansatz zur Kundenbindung stellt zudem der
Aspekt strategischer Spielertransfers dar (Verpflichtung von Stars/ldentifikations-
figuren; vgl. Hoft et al., 2005).

Die ausgefihrte Modifizierung der Bezugsibersicht (Tab. 1) fur das Analysefeld der
FuRballunternehmen wird in Tabelle 2 zusammengefasst. Anzumerken ist, dass die
Instrumente Businessklub, Fanklub, Fanprojekt sowie Vereinsmitgliedschaft auf-
grund ihres integrativen Charakters (Kombination verschiedener faktischer sowie
emotionaler Bindungselemente) in einer Sonderspalte angefihrt werden.
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Tab. 2: Kundenbindungsinstrumente fiir FuBballunternehmen

Faktische Kundenbindung Emotionale/psychologische
Kundenbindung

Preispolitische MaRnahmen: Produktpolitische MaRnahmen:
- Rabatt- und Bonussysteme — individuelle Angebotsgestaltung
- (vertikale) Preisdifferenzierung —  Kundeneinbindung
- Preisbundling —  Erlebnismarketing

—  Merchandising
Kommunikationspolitische MaRnahmen: | _ Ticketaustauschprogramm/Ticket-
- kundenspezifische Kommunikations- freischaltungssystem flr Dauer-

kanale kartenkunden
—  Kundengeschenke

Distributionspolitische MaRnahmen:

_ selektive Distribution Preispolitische MaRnahmen:

—  Kundenkarte
—  Finanzierungshilfen

Kommunikationspolitische MaRnhahmen:

—  Eventmarketing

—  Public Relations

—  Homepageleistungen

—  Beschwerdemanagement

—  Fanbeauftragte

—  Kundenseminare/Kundenworkshops

—  Gesellschaftsengagement (Community-
Relations/Community Involvement Acti-
vities)

—  Communication-Center

Personalpolitische MalRnahmen:

—  Personalschulungen
—  Key Account Management
—  strategische Spielertransfers

Faktische sowie emotionale/psychologische Kundenbindung

- Businessklub - Fanklubs
- Fanprojekte - Mitgliedschaft Mutterverein

5 Hierarchisierung des spezifischen Instrumentenkatalogs fiir
das Kundenbindungsmanagement von FuBballunternehmen

Aufgrund der begrenzten Ressourcen der Ful3ballunternehmen stellt sich die Frage
nach einer Hierarchisierung des zuvor vorgestellten Instrumentenkatalogs. Im Fol-
genden werden dazu zunachst zwei Strategieempfehlungen formuliert, welche
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theoretische Ansatzpunkte zur Reihung der Kundenbindungsmalnahmen beinhalten
(5.1.). Im Anschluss daran werden Untersuchungsergebnisse zur Praxisbedeutsam-
keit der Kundenbindungsinstrumente vorgestellt (5.2.). AbschlieBend werden Uber-
einstimmungen und Abweichungen der beiden Hierarchisierungsansatze herausge-
arbeitet und diskutiert (5.3.).

5.1 Theoretische Uberlegungen zur Instrumentenhierarchisierung

5.1.1 Strategieempfehlung 1. Verbundenheitsstrategie

Betrachtet man die Erlauterungen zu den Kundenbindungsarten ,Gebundenheit” und
.Verbundenheit” in Kapitel 2.2, so steht eine Diskussion der strategischen Bedeu-
tung der beiden Bindungsformen fir das Kundenbindungsmanagement noch aus.
Ein Bewertungsansatz findet sich in Bruhn (2001) sowie in Weinberg und Terlutter
(2005). Den Autoren zufolge sind die emotionalen/psychologischen Bindungsursa-
chen insofern von besonderer Bedeutung, da sie implizit auch bei allen faktischen
Bindungsursachen beteiligt sind (Einwilligung zu faktischen Bindungsverhaltnissen
wie Vertragsabschluss aufgrund von Zufriedenheit, Commitment oder Vertrauen).
Weinberg und Terlutter (2005) verweisen zudem auf Untersuchungsergebnisse der
Universitat des Saarlandes, die zeigen, dass Unternehmen (n=686) die emotiona-
len/psychologischen Aspekte einer Kundenbindung wichtiger als die faktischen
Bindungsursachen bewerten. Ein entscheidendes Kriterium ist aus Verfassersicht
zudem, dass ein Grofdteil der im ersten Kapitel angefuhrten Erfolgspotenziale der
Kundenbindung lediglich Gber eine Verbundenheit zu realisieren sind (z.B. héhere
Preisbereitschaft, Steigerung von Kauffrequenz und Kaufmenge, Cross-Buying- bzw.
Up-Buying-Bereitschaft etc.). Emotionaler/psychologischer Kundenbindung ist folg-
lich ein weitaus groRerer Anteil an Erfolgswirkungen beizumessen als faktischer
Kundenbindung.

In Anlehnung an diese Argumentationen ist als grundlegende Strategieempfehlung
far FulRballunternehmen folglich festzuhalten, dass die MaRnahmen insgesamt vor
allem auf eine Erhéhung der emotionalen, psychologischen Kundenbindung ausge-
richtet sein sollten (Verbundenheitsstrategie).

5.1.2 Strategieempfehlung 2: Interaktionsstrategie

An verschiedenen Stellen der vorausgehenden Ausfihrungen wurde bereits die
Bedeutung der Interaktion im Rahmen des Kundenbindungsmanagements angedeu-
tet (vgl. 2.4, 3.2), an dieser Stelle wird dies nun vertieft. So nimmt das Interaktions-
angebot insbesondere im Kontext von Fullballunternehmen einen besonderen
Stellenwert ein, da die den Kunden eingerdumten Interaktionsformen aufgrund der
attraktiven Kernleistung der Klubs (Produkt aus Emotionen und Entertainment,
|dentifikationspotenzial, unmittelbare Ereignisbeteiligung, hohe Sozialwirksamkeit;
vgl. 3.2) eine besondere Bindungswirkung besitzen. Als zentral ist die damit einher-
gehende Befriedigung verschiedener BedUrfnisse zu sehen (SozialbedUrfnisse wie
Kommunikation, Zugehorigkeit, Unterhaltung; Differenzierungs- oder Selbstverwirkli-
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chungsbedurfnis; vgl. Apostolopoulou, 2002; Gladden, Irwin & Sutton, 2001; Howard
& Burton, 2002; Jowdy & McDonald, 2003; Pritchard & Negro, 2001'°).

Aus den Ausfihrungen ist abzuleiten, dass Fuliballunternehmen im Rahmen ihres
Kundenbindungsmanagementansatzes vor allem ein Instrumentenset einsetzen
sollten, das den Anspruchsgruppen zahlreiche und vielfaltige Interaktionsmaoglichkei-
ten erlaubt (z.B. Eventmarketing, Erlebnismarketing, Kundeneinbindungsmalfinah-
men, interaktive Homepageangebote, Beschwerdemanagement, PR-Veranstal-
tungen, Kundenseminare/Kundenworkshops).”® Verstarkt wird die Bindungswirkung
solcher MaRRnahmen zudem, wenn diese Kontaktmadglichkeiten mit Klubpersdnlich-
keiten wie Spielern, Trainer oder Managern bieten (Gladden, Irwin & Sutton, 2001;
Sutton et al., 1997; Kolbe & James, 2000; Lachowetz, 2001; McDonald & Milne,
1999; Shani, 1997).

Bekraftigt wird die Strategieempfehlung durch die Untersuchungsergebnisse von
James, Kolbe und Trail (2002). Im Rahmen einer schriftlichen Befragung von Dauer-
kartenbesitzern eines Major League Baseball Klubs (n=507; Zeitpunkt Saisonbeginn
1998) ermittelte die Autorengruppe, dass eine emotionale/psychologische Verbin-
dung zu einem Profiklub nicht zwangslaufig durch direkte Erfahrungen mit dem
Kernleistungsangebot der Klubs (i.S.v. Spieltagsbesuchen, Verfolgung von TV-
Ubertragungen) entsteht, sondern auch alternative Klubzugange bzw. Interaktions-
angebote (z.B. Events, interaktive Leistungsangebote wie Fantasy Sports, Homepa-
gecontent etc.) bindungsrelevant sind (, Of particular note is the finding that connec-
tion to the team was achieved via mechanisms other than attending or viewing
games.”, vgl. ebenda S. 222).

5.1.3 Instrumentenhierarchisierung

Vor dem Hintergrund der beiden Strategieempfehlungen kann der Katalog an Kun-
denbindungsinstrumenten fur FulRballunternehmen aus Kapitel 4 in eine erste hierar-
chische Ordnungsstruktur gebracht werden. Fasst man die beiden Strategieempfeh-
lungen zusammen, so sollte zunachst ein Schwerpunkt auf der Férderung der emo-
tionalen Bindung (Verbundenheit) liegen. Dabei ist wiederum zu beachten, dass vor
allem interaktionsférdernde Malinahmen aufgrund ihres hohen Bindungspotenzials

12 Jowdy und McDonald (2003, S. 297): ,The interactive ‘experience’ shared by the con-
sumer/fan and brand/league is what ultimately satisfies and builds long-term relationships
with customers.”; Pritchard und Negro (2001, S. 321): ... forms of interaction develop
ongoing, enduring interest and attachment in fans.”

'® Im Umkehrschluss ist festzuhalten, dass Kundenbindungsmanagementansétze von

Profiklubs, welche hauptséachlich auf eine Belohnung fir wiederholtes Kaufverhalten abzie-
len (materielle Vorteile wie Rabatte, Boni etc.), als wenig effektiv zu kennzeichnen sind
(vgl. dazu auch Howard & Burton, 2002; Pritchard & Negro, 2001; Shani, 1997). Pritchard
und Negro (2001) fuhren in diesem Zusammenhang die MLB-Franchises als Negativbei-
spiel an. So handelt es sich dem Autorenpaar zufolge bei der Halfte der Kundenbin-
dungsmafinahmen der US-Baseballprofiklubs um Belohnungs- bzw. Bonusprogramme.
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umzusetzen sind. Demzufolge ist der MalRnahmenkatalog in folgende vier Instru-
mentgruppen zu unterteilen:

I. Instrumente zur Férderung der emotionalen Kundenbindung mit Interaktionspa-
rameter.

Il. Instrumente zur Férderung der emotionalen Kundenbindung ohne Interaktionspa-
rameter.

lll. Instrumente zur Foérderung der faktischen Kundenbindung mit Interaktionspara-
meter.

IV. Instrumente zur Forderung der faktischen Kundenbindung ohne Interaktionspa-
rameter.

Tabelle 3 zeigt die Neuanordnung des Instrumentenkatalogs aus Kapitel 4 entspre-
chend dem zuvor erlauterten Systematisierungsansatz. Die Nummerierung [-IV
verdeutlicht die Bedeutungshierarchisierung. Dabei gilt: Je starker die Férderung der
emotionalen Kundenbindung und je héher der Interaktionsgrad, desto positiver sind
die Bindungswirkungen. Innerhalb der vier Instrumentkategorien unterliegt die
ausgefihrte Reihenfolge jedoch keiner hierarchischen Ordnung.

5.2 Empirische Befunde zur Instrumentenhierarchisierung

Im Rahmen einer von dem Verfasser durchgefihrten Studie zum Kundenbindungs-
management von Fuliballunternehmen wurden acht Experten unter anderem nach
der Praxisbedeutung der Kundenbindungsinstrumente aus Tabelle 2 befragt (For-
schungsfrage: Wie bewerten Experten die Instrumente hinsichtlich ihrer Bedeut-
samkeit fur das Kundenbindungsmanagement von FuRballunternehmen auf einer
funfstufigen Rating-Skala; 1 = wichtig; 5 = unwichtig)."”

Tabelle 4 zeigt die einzelnen Bewertungsergebnisse der Experten sowie die sich
daraus ergebenden Durchschnittsbewertungen. Die Darstellungsreihenfolge ist
hierarchisiert. Hierarchisierungskriterium war das durchschnittliche Bewertungser-
gebnis der Praxisbedeutsamkeit der Kundenbindungsinstrumente durch die Exper-
ten.

v Erhebungsmethode der Untersuchung waren personliche, leitfadenunterstitzte Einzelin-

terviews (Durchflhrungszeitraum: Méarz und April 2007; Dauer der Experteninterviews:
zwischen 1,5 und 2,5 Stunden; Forschungsfragen insgesamt: 18). Die Expertenauswahl
erfolgte nach den Kriterien ,Klubzugehérigkeit” sowie ,Praktisches Fachwissen/Praxis-
erfahrungen”. Das heilt die Experten sollten zum einen in einem FulRballunternehmen téa-
tig sein, zum anderen sollten sie dort Fihrungspositionen besetzen, die in Zusammenhang
mit dem untersuchten Managementbereich stehen. Ausgehend von diesen Kriterien konn-
ten fur die Studie acht Experten gewonnen werden, die zum Untersuchungszeitpunkt
entweder als Geschéftsflihrer oder Abteilungsleiter Marketing in einem Fuf3ballunterneh-
men angestellt waren. Die durch die Experten vertretenen Klubs waren dabei der FC Bay-
ern Munchen, der VfB Stuttgart, der FC Schalke 04, der 1. FC Nirnberg, der VFL Bochum,
der TSV 1860 Minchen, der 1. FC Kaiserslautern sowie der FC Augsburg. In den folgen-
den Ausfihrungen werden die Expertenbewertungen anonymisiert wiedergegeben.
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Tab. 3: Kundenbindungsinstrumente von FuBballunternehmen hierarchisiert nach Kun-
denbindungsart

Hohere
Bindungs-
effekte

Geringere
Bindungs-
effekte

/A

Instrumente zur Forderung der emotionalen Kundenbindung mit
Interaktionsparameter:

Kundeneinbindung

Erlebnismarketing

Eventmarketing

Public Relations

Homepage

Beschwerdemanagement
Fanbeauftragte
Kundenseminare/Kundenworkshops
Gesellschaftsengagement
Communication-Center
Personalschulungen

Key Account Management

Integrierte Kundenbindungsinstrumente:
.Businessklub, Fanklubs, Fanprojekte, Mitgliedschaft Mutterverein”

1.

Instrumente zur Forderung der emotionalen Kundenbindung ohne
Interaktionsparameter:

individuelle Angebotsgestaltung

Merchandising
Ticketaustauschprogramm/Dauerkartenfreischaltungssystem fur Dauer-
kartenkunden

Kundengeschenke

Kundenkarte (Fokus: Ausweis- und Zugehdrigkeitsfunktion)
Finanzierungshilfen

strategische Spielertransfers

1.

Instrumente zur Férderung der faktischen Kundenbindung mit
Interaktionsparameter:

kundenspezifische Kommunikationskanale

V.

Instrumente zur Forderung der faktischen Kundenbindung ohne
Interaktionsparameter:

Rabatt- und Bonussysteme
(vertikale) Preisdifferenzierung
Preisbundling

selektive Distribution
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Tab. 4: Praxisbedeutsamkeit der Kundenbindungsinstrumente von FuBballunternehmen

Exp. | Exp. | Exp. | Exp. | Exp. | Exp. | Exp. | Exp.
Rang Instrument P P P P P P P P g Wert
1 2 3 4 5 6 7 8
1 Public Relations 1 2 1 1 1 2 1 2 1,38
1 Klubhomepage 2 1 1 1 1 2 1,38
2 Fanbeauftragte 2 2 1 1 1 1 2 1,56
2 | Key Account 2 2 1 1 2 2 1 1 15
Management
Eventmarketing 2 2 2 1 1 2 1 2 1,63
4 | Beschwerde- 2 2 2 1 3 1 1 2 1,75
management
b Individuelle
Angebotsgestal- 4 2 1 1 2 1 2 2 1,88
tung
5 Kundeneinbin- 3 2 1 1 2 2 2 2 1.88
dung
5 E_rlebnismarke- 3 3 1 1 3 2 1 1 1.88
ting
6 Preispolitische
MaBnahmen'® 2 2 2 2 1 2 2 3 2,0
7 Personalschu- 3 9 3 9 1 3 1 2 213
lung
7 Integrative
KBM-Ansitze 3 2 2 3 3 2 1 1 2,13
8 Merchandising 4 2 3 1 2 2 1 3 2,25
8 | Kundenge- 2 | a4 | 3 2 1 3 2 1 2,25
schenke
8 Communicati- 3 2 2 1 2 2 2 4 225
on-Center
9 Kundenkarte 4 4 3 2 1 1 1 3 2,38
10 Kundenspez.
Kommunikati- 4 2 3 1 3 3 3 2 2,63
onskanale
10 Selektive
Distribution 2 | 3 | 4 43| 8 2.63
10 | Strategische 4 1 3 3 2 2 3 3 2,63
Spielertransfers
11 Ticketaus-
tausch- 2 5 2 1 3 3 2 4 2,75
programm

'8 Im Rahmen der Untersuchung wurden die Einzelinstrumente ,Rabatt- und Bonussysteme”,
.Preisdifferenzierung” sowie ,Preisbundling” aus untersuchungsékonomischen Grinden zu
dem Instrumentbindel ,Preispolitische KundenbindungsmalRnahmen” zusammengefasst.
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11 Kundensemina-

re/Kunden- 2 3 5 1 2 4 3 2 2,75
workshops

12 Gesellschafts- 4 3 4 2 2 4 2 3 30
engagement

13 Finanzierungs-
hilfen

Im Gegensatz zu der in 5.1 vorgenommenen, theoretischen Instrumentgruppenhie-
rarchisierung fallt die durch die Expertenbewertungen erhaltene Rangordnung der
Kundenbindungsinstrumente von FuRballunternehmen weitaus differenzierter aus
(Hinweise auf die Praxisbedeutung jedes einzelnen Instruments). Die Ordnungs-
struktur in Tabelle 4 stellt somit ein pragmatisches Orientierungsinstrument zu
Ressourcenallokation und MalRnahmenplanung flir das Kundenbindungsmanage-
ment von Fuliballunternehmen dar. Zu beachten ist jedoch, dass sich die Durch-
schnittswerte einiger MalRnahmen aus deutlich gegensatzlichen Einzelbewertungen
von Experten zusammensetzen. So umfassen beispielsweise die Beurteilungen der
MaRnahmen ,Ticketaustauschprogramm/Ticketfreischaltungssystem fir Dauerkar-
tenkunden”, ,Finanzierungshilfen” oder ,Kundenseminare/Kundenworkshops” min-
destens jeweils eine der beiden Extrembewertungen (1 und 5). In acht weiteren
Fallen gehen die Experteneinschatzungen zwischen den Werten 1 und 4 auseinan-
der.” Der Durchschnittswert deutet somit Gber die zum Teil deutlich auseinanderlie-
genden Einzeleinschatzungen der Experten hinweg. Bei Praxisanwendungen der
erstellten Rangordnung ist dies zu berlcksichtigen und in den Entscheidungspro-
zess kritisch mit einzubeziehen.

5.3 Vergleich und Diskussion der beiden Hierarchisierungsansatze

Vergleicht man die sich aus den theoretischen Strategieempfehlungen ergebende
Ordnungsstruktur der Kundenbindungsinstrumente flr FulRballunternehmen (Tab. 3)
mit der auf den gemittelten Expertenbewertungen basierenden Instrumentenrang-
ordnung (Tab. 4), so lassen sich folgende Ergebnisse festhalten:

Die Mehrzahl der Malinahmen der Instrumentgruppe | (Instrumente zur Férderung
der emotionalen Kundenbindung mit Interaktionsparameter), denen nach theoreti-
schen Uberlegungen eine besonders hohe Bindungswirkung zukommt, wurde auch
von den Experten als sehr praxisbedeutend fir das Kundenbindungsmanagement
von FufRballunternehmen bewertet (vgl. z.B. die Instrumente Public Relations, Klub-
homepage, Fanbeauftragte, Key Account Management, Eventmarketing, Beschwer-
demanagement, Kundeneinbindung und Erlebnismarketing; Rénge: 1 bis 5; durch-
schnittliche Bewertungen: 1,38 bis 1,88).

9 vgl. die Einzelbewertungsergebnisse zu den Instrumenten ,Kundenspezifische Kommuni-
kationskanale”, ,Selektive Distribution” ,Individuelle Angebotsgestaltung”, ,Merchandi-
sing”, ,Kundengeschenke”, ,Kundenkarte”, ,Communication-Center” und ,Strategische
Spielertransfers”.
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Jedoch zeigt der Vergleich auch Abweichungen zwischen theoretischer Argumenta-
tion und den auf Praxiserfahrungen beruhenden Expertenbeurteilungen auf. So
wurden die ebenfalls der Instrumentgruppe | zugehérigen MaRnahmen ,Kundense-
minare/Kundenworkshops” und ,Gesellschaftsengagement” von den Experten als
weniger praxisrelevant eingeschéatzt (Rang 11 und 12; durchschnittliche Bewertung:
2,75 und 3,0).

Eine weitere Abweichung stellt das Bewertungsergebnis der preispolitischen Mal3-
nahmen durch die Experten dar. Sind diesen nach den ausgeflhrten theoretischen
Strategieansatzen geringere Bindungswirkungen zuzuordnen (Instrumentgruppe IV:
Instrumente zur Férderung der faktischen Kundenbindung ohne Interaktionsparame-
ter), kennzeichnen die Experten preispolitische MaRnahmen hingegen mit einer
relativ hohen Praxisbedeutung fir das Kundenbindungsmanagement von FulRballun-
ternehmen (Rang 6; durchschnittliche Bewertung: 2,0).

Differenzen ergeben sich auch hinsichtlich der beiden Instrumente ,Ticketaus-
tauschprogramm/Ticketfreischaltungssystem fir Dauerkartenkunden” und , Finanzie-
rungshilfen”. Verfiigen diese theoretischen Uberlegungen zufolge Uber eine mittlere
Bindungswirkung (Instrumentgruppe Il: Instrumente zur Férderung der emotionalen
Kundenbindung ohne Interaktionsparameter), wird den MaRnahmen von den Praxis-
vertretern nur eine geringe Praxisrelevanz zugeschrieben (Rang 11 und 13; durch-
schnittliche Bewertung: 2,75 und 3,5).

Als Fazit ist festzuhalten, dass vor allem die herausgearbeiteten Ubereinstimmungs-
bereiche der beiden Hierarchisierungsansatze wertvolle Orientierungspunkte fir die
Managementpraxis darstellen. Im Anwendungsfall kritisch zu betrachten sind hinge-
gen die skizzierten Abweichungen der beiden Ordnungsstrukturen.

6 Zusammenfassung und Ausblick

Gegenstand des vorliegenden Beitrages war die Erarbeitung eines hierarchisierten
Instrumentkatalogs fur das Kundenbindungsmanagement von FuRRballunternehmen.
Dazu wurde ein branchenunspezifisches Kundenbindungsmafnahmenset auf das
gewahlte Analysefeld Ubertragen und ausgehend von einer Diskussion der kenn-
zeichnenden Branchenbesonderheiten des Profifuliballs modifiziert. Dieser spezifi-
sche KundenbindungsmalRnahmenkatalog fur FuRballunternehmen wurde daraufhin
auf theoretischen Uberlegungen basierend vorhierarchisiert (,Grobhierarchisierung”
in vier Instrumentgruppen). Weiterfihrend wurden die Kundenbindungsmalnahmen
auf der Grundlage von Expertenbewertungen in eine nach EinzelmaRnahmen diffe-
renzierte Rangordnung gebracht. Der Vergleich der beiden Hierarchisierungsansatze
zeigte in weiten Teilen Uberschneidungen und verdeutlicht die besondere Eignung
einiger Kundenbindungsinstrumente fir den ProfifuRballsport. Vor dem Hintergrund
der im einleitenden Kapitel angesprochenen Defizite des Kundenbindungsmanage-
ments vieler FuRballunternehmen beinhaltet der Beitrag somit einige Orientierungs-
punkte zur Verbesserung jenes Klubmanagementbereichs. Insbesondere durch die
beiden Ansétze zur Bedeutungshierarchisierung der Kundenbindungsinstrumente
wird der Managementpraxis eine pragmatische Hilfestellung gegeben.
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Kritisch anzumerken sind in der Arbeit folgende Aspekte: Die Erarbeitung des spezi-
fischen Instrumentenkatalogs (Kapitel 4) basiert vielfach auf theoretischen Begriin-
dungen und Plausibilitétstberlegungen oder orientiert sich an der Praxis ausgewahl-
ter Profiklubs. Aufgrund der begrenzten Datenlage konnte nur teilweise der Bezug zu
empirischen Befunden hergestellt werden. Die Hierarchisierung des Instrumentenka-
talogs in vier Instrumentgruppen (Kapitel 5.1) beruht lediglich auf theoretischen
Uberlegungen und Argumentationen, sodass die Aussagekraft des Ansatzes als
eingeschrankt zu kennzeichnen ist. Zudem ist die ausgeflhrte Instrumentenreihung
lediglich als ,Grobhierarchisierung” zu sehen, da eine Reihung der MalRnahmen
innerhalb der vier Instrumentkategorien nicht vorgenommen wurde. Bedingt durch
die geringe Stichprobe (n=8) besitzen auch die Untersuchungsergebnisse zur Pra-
xisbedeutsamkeit der Instrumente fir das Kundenbindungsmanagement nur einge-
schrankte Aussagefahigkeit. Des Weiteren wurde der fur die Managementpraxis
bedeutende Aspekt der Kosten-Nutzen-Relation sowohl bei der Erarbeitung des
Malinahmenkatalogs als auch bei den Hierarchisierungsansatzen ausgegrenzt.
Ferner wurde das Bindungsphédnomen aus einer eindimensional betriebswirtschaftli-
chen Perspektive betrachtet. Ansatze aus anderen Forschungsrichtungen (z.B.
Psychologie) sind nicht berlcksichtigt. Die ausgefihrten Aspekte zeigen Ansatz-
punkte flr weiterfihrende Forschungsarbeit auf.

Zu erganzen verbleibt, dass sich der Beitrag zwar auf das Kundenbindungsmanage-
ment von Fullballunternehmen bezieht, die Ergebnisse jedoch auch auf Profiklubs
anderer (Medien-)Teamsportarten (z.B. Eishockey, Handball, Basketball) Gbertragbar
erscheinen.
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