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Sportvereine sind eine tragende Saule des Gemeinwohls. Sport ist aber auch ein Wirtschalts-
faktor: So generieren Megasportevents wie Pullballweltmeisterschaften und Olympische

Spiele sowohl bei Produzenten als auch bei Kensumenten erhebliche Umsitze. Aber auch die
Aktivititen der Sportligen — insbesondere der Fufiballbundesliga - tragen dazn bei. Offensicht-
lich macht der Sport — sowoh! aktiv betrieben als auch passiv verfolgt ~ nicht nur Spafl, sondern
erzeugt zunehmend beachtliche Umsitze, Wertschdpfung und Beschiftigung. CallCenterProfi
hat untersucht, wie es Sportvereine mit der Kundenkommunikation halten.

gend minnlichen Teile det Bevdl-

kerung einfach nur die schonste
Nebensache der Welt. Fiir viele Menschen
ist es aber auch ein knallhartes Geschatt,
in dem es um Tickets und Merchandising,
um Fernsehrechte und Werbeeinnahmen
geht. Dieses Geschift wird immer bedeut-
samer. Nach einier McKinsey-Studie er-
wirtschafteté der Profifuffball in Deutsch-
land in der Saison 2013/2014 knapp acht
Milliarden Euro — das entspricht immer-
hin jedem 350. Euro, der in Deutschland
wmgesetzt wird. Der Fernsehsender N24
fasst es so zusammen: ,Die Millonire in
kurzen Hosen generieren Milliarden fiir
das System: Der Profifufiball wird in
Deutschland immer mehr zu einem ent-
scheidenden Wirtschaftsfaktor.

Den Lahins, Schitrles und Hummaels jui-
beln die Zuschauer zu, die Vereine bewe-
gen derweil viel Geld. Knapp eine halbe
Milliarde Euro setzt allein der deutsche
Rekordmeister Bayern Miinchen pro Jahr
v, Tm Handball und #m Basketball sind
die Umsitze niedriger, die Begeisterung
aber ihnlich. Es lohut sich also, einmal ei-

F uftball, das st fiir weite und vorwie-
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nen Blick auf das Verhiltnis zwischen
Vereinen und Fans zu werfen. Wie ist es
bestellt um Kundenservice, Kundenkom-
munikation und Kundenbindung in die-
seri drei Mannschaftssportarten? Sind die
Herausforderungen vergleichbar?

Kunden im Spor{? Das passt nicht!

Wer Vereinsvertreter zu Kundenbeziehun-
gen befragt, erntet zunichst kopfschiit-
telndes Unverstindnis. Fiir sie ist der Fan
eines professionellen Sportvereins weder
Kunde noch Konsument: Zumindest ha-
ben sie mit dem Begriff gréfiere Proble-
me. Frederic Latz, Pressesprecher beim
Fuliball-Bundesligisten 1. FC Koln, be-
tont die Begeisterung als signifikanten
Unterschied: ,IYe Emotion ist Teil des
Sports. Daher ist ein Fan viel mehr als ein
Kunde. Wir natzen den Begriff-des ,Kun-
dert nicht.” Das sei auch ein Zeichen des
Respekts gegeniiber den Anhéngern, be-
sont Latz, Kunde sei da nicht ausreichend.
‘Was Heerscharen von Marketingfachleu-
ten in den Einternehmen erreichen. wol-
len; namlich die Ermotionalisierung fhrer
Produkte, bringt der Sport bereits als

Grundlage mit. Hervorragende Voraus-
setzungen also fiir das Marketing und den
dauerhzften wirtschaftlichen Erfolg.

Auch Katharina Wildermuth mag sich
nicht 5o recht mit den Begriffen Kunde
oder Konsument statt Fan anfreanden.
Die Kommunikationschefin des 1. FC
Niirnberg betont: ,Grundsatzlich sind
Fans; die sich etwa zum Kauf von Fan- -
artikeln entschlieflen, keine Konsamen-
ten im klassischen Sinne des Wortes. Fuf3-
ball wird nicht konsumiert, sondern hat
stets auch etwas mit emotionaler Bindung
und Leidenschaft zu tun. Diesen Unter-
schied merkt man etwa darin, dass zeitlo-
se oder historische Fanartikel besonders
gefragt sind.”

Andere Sportart ~ etwas differenzierte
Sicht, zumindest bei Christian Robohm,
demi Sprecher des deutschen Handball-
Meisters THW Kiel: ,,Es gibt sicherlich
Unterschiede: Auf det einen Seife ist da
der Fan, der unsere Mannschaft auch aus-
wiirts unterstiitzt und seine Freizeitgestal-
tung von, den Spielterminen abhingig
macht. Auf der anderen Seite gibt es den
Zuschauer, der das Erlebnis Live-Hand-
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Frederic Latz, Pressespracher beim Fullbati-Bundesligisten 1. FC Kéln
JEventim stellt die technische Plattform fr unseren

Online-Ticketverkauf, zudem nutzen wir die Manpower
und Verftigbarkeit eines Call Centers in K&In!

}} ball in der Arena geniefen méchte.” Bei-

den Gruppen billigt Robohm aber das

- gleiche Recht zu, durch den Verein um-

fassend betreut zu werden.

Trotz dieser Unterscheidung in enthu-
siastische Fans und eher konsumorien-
tierte Beobachter bleibt festzuhalten, dass
im Umfeld einés Sportvereins eine beson-
dere Kunde-Anbieter-Beziehung herrscht:
Professor Dirk Mazurkiewicz leitet da-
raus ab: ,Sportvereine diirfen nicht ein-
fach kopieren, was bei den Unternehmen
funktioniert.” Um die Andevsartigkeit he-
rauszustellen, zitiert der Okonom, det an
der Hochschule Koblenz in Sachen Sport-
management forscht und lehrt, seinen
amerikanischen Kollegen Philip Kotler
mit den Worten: ,_,]_\'/Iitg]jedSchaft ist die fi-
nale Form der Kundenbindung.”

{Profi-)Vereine sind
Wirtschaftsunternehmen

Nach dem Fufiball kommt in wirtschaft-
licher Bedeutung und Zuschauergunst
lange Zeit nichts. Dann folgen unter an-
derem Handball und Basketball. Zumin-
dest in den jeweils hdchsten Spielldassen

konoen auch sie mit entsprecherider Zu- -

schauerresonanz glinzen. Die Spiele der
Basketbail-Bundesliga (BBL) etwa be-
suchten in der vergangenen Saison mehr

~ als 1,3 Millionen Menschen. Spitzenclub

Alba Berlin lockt im Schnitt fast 10000
Zuschauer zu den Heimspiefen an - eine

ghnliche Zahl wie sie auch dei"THW Kiel

mit seiner Handball-Mannschafi vorwei-
sen kann. , Mittletweile sind alle 18 BEL-
Klubs Wirtschaftsunternehimen®, besti-
tigt denn anch folgerichtig Heike Korner,
Sprecherin der Gesellschaft, die unter
dem Dach des Basketball-Verbands die
Bundesliga organisiert.

In aller Regel und unabhingig von der

Sportart sind die Profitearnss aus dém ein- -

getragenen Verein ausgegliedert worden.
Sie operieren wi¢ jedes andere Wirtschafts-
unternehmen auch. Die Generierung ih-
rer Umsitze ist anf nur vergleichsweise

wenige Wege beschrinkt. Heike Kérner

dazu: ,,Nach dem Sponsoring ist der Ver-
kauf von Tickets und das Metchandising
die wichtigste Binnahmequelle.” Daher
sei auch guter Kundenservice fiir alle
Clubs eine relevante Grofle, Weniger
von der Einnahmenhé&he als viel-
mehr von der Frequenz her betrach-
" tet Dirk Mazurkiewicz die Kontak-
des Kundenkontakes. Daneben
gibt es noch das Merchandising
und die Mitgliedschaft — das sind
die drei Touchpoints.
Gerade dieses Ticketing aber
liegt oft nicht in den Hinden der

ter ,Ticketing ist die grofite Guelle

Vereine. Es wird ausgelagert an externe

" Dienstleister wie etwa an das Hamburger

Unternehmen Eventimsports. Dass durch
die externe Vergabe die-Qualitét des Kun-
denkontakts leiden kannte, glauben die
Verantwortlichen in den Vereinen nicht,

Sie setzen auf eine parallele Strategie, bei
der neben der professionellen Abwick-
lung auch das direlcte Gesprich méglich
bleibt. Frederic Latz beschreibt das Zu-
sammenspiel: ,Eventim stellt die techni-
sche Plattform {iir unseren Online-Ti-
cketverkauf, zudem nutzen wir die Man-
power und Verfagbarkeit eines Call Cen-
ters in K&ln.“ Der Fan kénne sein Ticket
natiittich avch persdnlich und direkt im
Faﬁ-Shop kaufen. ,, Alles, was an koordi-
natorisclier und organisatorischer Arbeit
zu leisten ist, machen wir in der Ge-
schiftsstelle selbst™ stellt Latz kla,

Kaum nachhaltiges
Kundenmanagement

Fast alle Fuffball-Bundesligisten haben
sich fur das Outsourcing entschieden. Sie
entlasten die eigenen Mitarbeiter und si-
chern sich Flexibilitdt. Was hier ¢ine un-
ternehmerische Entscheldung darstells, ist
im professionéllen Handball oder Basket-
ball riiehr. oder weniger, existenziell. und
unverzichtbar. Die Grifle der jeweiligen
Geschiftsstellen macht es unméglich,
standardisierte Aufgaben wie die Bestel-
lunig von Tickets komplett intérn abzuwi-
ckeln. Selbst bei den grofleren von thnen
arbeitet maximal ein Dutzend Mitarbei-
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Katharikna Wildermuth, Komisnunikationschefin des 1. FC Nilmberg .
JAm Zuge der Kommerzialisierung und Digitalisierung

unserer Welt wird der persodnliche Kundenkontakt eher
noch wichtiger werden!” |

ter in der Verwaltung. Heike Kdrner von
der Basketball-Bundesliga bestitigt: ,,Fast
alle Vereine haben einen externen Dienst-
leister fiir das Ticketing.“ Die professi-
onelle Abwicklung, die Zahlungssysteme,
die Funktionalititen des Online-Shops
oder die telefonische Erreichbarkeit seien
die wesentlichen Griinde. ' '
" Der wichtigste Touchpoint des Kun-
denkontakts im Sportverein ist also nach
auflen verlagert. Dennoch kénate ja we-
nigstens das daraus resultierende Wissen
um die Kunden im Verein gespeichert

und genutzt werden. Was viele Unterneh-
men inzwischen als CRM systematisch

~planen und umsetzen, scheint in der Ver-

einsiandschaft noch in den Kinderschu-
hen zu stecken. ,,In den Vereinen miissen
zundchst {tberhaupt Datenbanken aufge-

_ baut werden, bevor man sich intensiver

mit dem Kundenservice beschiftigen
kann', sagt der Sportwissenschaftler Dirk
Mazurkiewicz, der zudem feststellt: ,Der
Wille ist oft viel grofer als die Mdglich-
keiten.” Nach seinen Beobachtungen be-
finden sich die grofien Clubs im Fufiball

aktuell in einer Lernphase: ,Sie wissen,
dass Technik allein nicht reicht, und er-
proben nun Prozesse und Personalauf-
wand.”

»Der Ausbau ist immer auch eine Fra-
ge der Finanzierung’, sagt Heike Korner
und spricht damit nicht nur fiar die Bas-
ketball-Vereine. Bislang, so Mazurkie-
wicz, habe man sich genau Gberlegen
miissen, ob Kosten und Nutzen in einer
verniinftigen Relatjon stinden. ,Das Pro-
blem sind die Fixkosten®, glaubt er. Der
Aufwand fiir Technik und Persona] sei
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unabhingig von der Vereinsgrofie und
der Fanzahl fast tiberall gleich hoch, Ein
positives Ergebnis sei da nur flir vielleicht
ein halbes Dutzend grofler Vereine in der
Fuflball-Bundesliga zu erwarten.

Wer also in den Vereiren gezielt mit
einzelnen Gruppierungen in Kontakt tre-
ten will, stoft spétestens dann anf unlds-
bare Herausforderungen, wenn er sich
jenseits der Mitgliedschaft bewegt. Der
1. FC K&ln etwa kann Kiufe im Fanshop
nicht bestimmiten Personen zuordnen.
Frederic Latz sagt: ,,[Da Mitglieder ei-
nen Rabatt bekommen, kénnen wir
numerisch feststellen, wie viele Ar-
tikel verkauft wurden und ob sie
von Mitgliedern oder Nichtmit-
gliedern gekauft wurden.™ Die
Koppelung von Kauf und Kunde
klappt hingegen nicht — auch nicht
bei den Mitgliedern.

Manches habe sich {iber die Jahre
eingespielt, wie Christian Robohm
meint. So verfiigt etwa der THW Kiel
iiber eine Datei der Dauerkarteninhaber;
die den Fans ein Vorkaufsrecht auf einen
bestimmten Platz in der Arena sichert.

~ Dass es aber einen Bedarf nach wejterge-

henden Lasungen gibt, riumt Robohm
ein: ,Natiirlich spielt Marketing eine gro-
e Rolle in unserem Alltag - genauso wie
die Cross-Promotion beispielsweise zwi-
schen Ticketing und Merchandising.”

" Kleinere Vereine, auch aus dem Fufi-

. ball, schrecken heuate noch aus finanziel-

len Griinden vor den techinischern Instal-
lationen zurfick. Das konnte bald @ber-
holt sein. Dirk Mazurliewicz sieht ent-
sprechende Entwicklungen: ,,Es kommen
jetzt auch andere, kleinere Lésungen auf
denMarkt. Die werden auch fiir Fulball-
Zweitligisten und die Spitzenclubs in Bas-
ketball und Handball interessant.”

Emgtion bremst Marketing

Wobei die Kosten fiir Installation und
Einsatz von echten CRM-Systernen im

professionellen Mannschaftssport nur ei-

Christian Robohm, Sprecher des deutschen Handball-Meisters THW Kiel
Natlrlich spielt Marketing eine groRe Rolle in unserem Alltag -~

genauso wie die Cross-Promotion beispielsweise zwischen Ticketing
und Merchandising.” '

nes der méglichen Hemmnisse sind. Der
sehr spezielle Kunde selbst spielt mindes-
tens eine gleich grofie Rolle. ,,Fufiball ist
viel wichtiger als Leben und Tod.” Mit
diesen Worten zitiert die Tageszeitung
»Dlie Welt™in einem Beitrag iiber die

wirtschaftliche Bedeutung des Fufiballs
den ehemaligen Trainer des FC Liverpool
Bill Shankley. Eine sehr zugespitzte Aus-
sage, die sicher nicht jeder nachvollziehen -
kann. Digjenigen aber, die sich selbst zu
den so genannten Ultras zihlen, also zu
den eingefleischtesten Fans thres Vereins,
kénnen sich damit identifizieren. Sie sind
es denn auch, die so etwas wie den Mar-
kenkern eines Vereins reprisentieren,
sich selbst aber in aller Regel den Marke-
tingmafinahmen verweigern, wie Profes-
sor Mazurkiewicz beobachtet hat: ,Die
lauten, die organisierten Fans sind sehr
reaktant.” Das beginne zuweilen schon
bei einfachen Slogans, die als nicht tradi-
tionell genug abgelehnt werden. ,,Fiir die
Vereine sind diese Gruppen wichtig. Sie
sind Meinungsbildner und werden stér-

ker wahrgenommen; als sie es zahlenma-
fig sind.*

In Kéin bindet man aus gutem Grund
Fanvertreter ein, wenn es um die Gestal-
tung neuer Trilots geht. ,,Das ist ein schr
emotionales Thema fiir die Fans®, sagt
Pressesprecher Latz. ,Wir missen die Stré-
mungen in der Mitgliedschaft und bei den
Tans wahrnehmen.” Diese Sensibilitat ge-
geniiber den Faninteressen ist letztendlich

einer der Grinde, warim der 1. FC Kéln
Cross-Selling bewusst sehr dosiert ein-
_setzt. Ahnlich argumentiert auch
Latz' frinkische Kollegin Katharina
Wildermuth: ,Der Marketingge-
danke spielt immer eine Rolle,
wenn auch nicht mit demn primi-
ren Ziel, etwas zu verkaufen, son-
dern in erster Linie um nete An-
hinger 7u gewinnen.”

Social Media verlangt
nach Kontrolle

Nattirlich spielen auch in Sportverei-

nen soziale Netzwerke eine Rolle. Fre-
deric Latz berichtet: ,Wir nutzen alle re-
levanten sozialen Netzwerke fiir die Kom-
miinikation.” Er betont gleichzeitig aber
atich, dass diese dem Austausch vorbehal-
ten seien und nicht zur Marketingplatt-
form werden sollten: ,,Das kann in der
Wahrnehmung auch nach hinten losge-
hen.“ Gerade bei einem jlingeren Publi-

" kum, wie es sich [aut Heike Kérner beim

Basketball finden lasse, kénne auf den
Einsatz von Social Media nicht verzichtet
werden. Ein Service, der durchaus Perso-
nal, Zeit und Kosten verschlingt. In Koln
etwa beschiftigen sich drei der insgesamt
zehn Mitarbeiter in der Medienabteilung
ausschliefSlich nyit den sozialen Netzwer-
ken; in kleineren Clubs macht es oft der
Presseverantwortliche nebenbel mit. Auf
einen verniinftigen Umgangston legen
dabei alle Vereine groflen Wert — trotz
oder gerade wegen der viel beschworenen
Emotionen. Katharina Wildermuth ver-
weist auf die Steuerung der Themen
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Professor Dirke Mazurkiewicz forscht und lehrt auf dem Gebiet
des Sporimanagements an der Hochschule ieblenz

Jicketing ist die grote Quelle des
Kundenkontakts. Daneben gibt es noch
das Merchandising und die Mitgliedschaft —

das sind die drei Touchpoints!

durch die Kommunikationsabteﬂung und

die Fair-Play-Regeln. Beschimpfungen,

Beleidigungen und Diffamierungen
kénnten so eingedammt werden. Christi-
an Robohm formuliert stringent: ,\Wir ha-
ben eine kiare Linie: Wer beleidigt ader
die Regeln des sportlichen Umgangs
missachtet, wird verbannt.*

Der Sport bewegt Millionenbetrige
und doch geniefit der Fan unabhingig
von Kauffrequenz und Umsatzgrofien ei-
ne besondere Wertschétzung. Das werde
sich auch in der Zukunft nicht dndern,
glaubt Niirnbergs Pressesprecherin Wil-
dermuth: . Die Fans werden immer Fans
bletben, um die sich der Verein bemithen

" muss und méchte. Sie sieht dabei eher

ein steigendes Bediirfnis nach Komrmuni-
kation: ,,Im Zuge der Kommerzialisie-
rung imd Digitalisierung unserer Welt
wird der persénliche Kundenkontakt
" eher noch wichtiger werden.” Christian
Robohm argumentiert in dhnlicher Rich-
tung, wenn er sagt: ,,Der grofite Sponsor
des THW Kiel ist seine Fangemeinde.
Deshalb spielt jeder einzelne Fan eine
wichtige Rolle und wird diese auch in Zu-
kunft spielen.” Wie allerdings die Kom-
munikation aussehen und welche Kanile

sie nutzen wird, das bleibt aktuell unbe-
antwortet. ,Das kann heute keiner vor-
hersagen’, meint Frederic Latz, ,,da kann

es durchaus zu Verschicbungen in den -

Kanilen kommen.”

.~ All diesen Ballsportarteri ist gemein,

dass die groflen Vereine ihre Umsitze
kontinuierlich erhdhen und den wirt-

schaftlichen Abstand zum Rest vergro-
Rern. Nur mit Tradition und dem Be- -

schworen der Fankultur lasst sich der
Trend kaum aufhalten. Wer also in Zu-

kunft oben mitspielen will, der muss sich .

bewegen. Die Basketball-Bundesliga hat

‘klare Vorstellungen von den nichsten

Jahren. ,.Unsere Vision ist, 2020 die beste

‘Liga in Europa zu sein®, wie es Heike

Kérner formuliert. Kommunikation auf
reichweitenstarken Plattformen soll das

‘bewirken. Fiir den Zuschauerzuspruch

und eventuell auch fir die Mitgliedschaft
mag das hilfreich sein, fiir andere Aspek-
te werden die Vereine intern mehr aus
dem Vorhandenen machen missen. Dirk

" Mazurkiewicz glaubt, dass eine zentrale

Erfassung aller Kundenkontakte unab-
dingbarist. Wenn Vereine etwa Diskussi-

" ons- und Mer.ch‘andising—Plattform‘en

ebenso wie das Ticketing tiber die eigene
Website laufen lassen oder'die Kommu-
nikation aus anderen Kanilen dorthin
lenken, dann kénnen sie recht-einfach die
notwendigen Daten generieren: ,,Ich wiir-
de ein Einloggen auf der ersten Seite emp-
fehlen. Alle nachfolgenden Aktivititen
sind dann nachvollziehbar, Erst in ei-
nem zweiten Schritt folge dann eine
mégliche Segmentierung. ,,Aber da-
von sind dié meisten Vereine weit
entfernt resiimiert Mazurkiewicz.
Achit Milliarden Buro Jahrestirsats
allein in der Fuflballbundesliga geben
einen Eindruck davon, wie aus einer
sportlichen Freizeitbeschiftigung ein
Wirtschaftsfaktor wurde, wie ehren-
amtlich gefithrte Vereine zu teilweise

multinational agierenden Unternehmen
wurden. Sehr viel wird dabei tiber die
Emotion und die bedingungslose Treue
der Anhidnger gesteuert. in den Fiih-
runggetagen der Vereine sind Kundenser-
vice, Kundenkommunikation und Kun-
denbindung lingst keine Fremdworte
mehr — auch wenn man fiber die Begriffe
darchaus die Nase riimpfen mag. Sie abér
atich genause professionell tmzusetzen,
wie es die Mitarbeiter auf Rasen oder Hal-

lenboden machen, das wird wohl noch ej-

nige Jahre dauern._

Holger Albers <«




