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Zusammenfassung

Das Thema ,Fanverhalten im Sport” wird im vorliegenden Beitrag aus
Sicht des Sportmarketing betrachtet. Es wird aufgezeigt, dass fiir eine
passgenaue Ausgestaltung der Marketingmafinahmen in einem Sport-
verein zur Erfiillung der Zuschaueranforderungen und Erzielung von
Wettbewerbsvorteilen das Wissen um die Zufriedenheit der Zuschauer
eine Grundlage bildet. Fiir eine zielgruppenaddquate Leistungs- und
Kommunikationspolitik ist es wiederum notwendig, die Charakteristika
der Zuschauer zu kennen. Dazu werden in diesem Beitrag zunédchst die
Konstrukte der Teamidentifikation und Motive der Fans als Einflussgro-
Ben der Sportrezeption und folglich der Fanzufriedenheit theoretisch
erlautert. Die empirische Uberpriifung erfolgt am Beispiel der Zuschauer
eines Fufsballvereins der Regionalliga Nordost. Somit wird fiir das prak-
tische Vereinsmanagement eine Moglichkeit zur Messung der genannten
Einflussgrofien dargestellt. Im Anschluss werden exemplarisch Hand-
lungsimplikationen abgeleitet.
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1 Motivation der Untersuchung

Das Thema , Fanverhalten im Sport” ist aus Sicht des Sportmarketing von
Interesse, da sich das sog. ,Marketing fiir Sport” (im Gegensatz zum
,Marketing mit Sport”) mit allen kommerziellen und nicht-
kommerziellen Marketingaktivitdten (z.B. von Unternehmen oder Verei-
nen) zur Vermarktung sportbezogener Produkte (z. B. Merchandising)
und Dienstleistungen (z.B. Sportveranstaltungen) beschaftigt (vgl.
Drengner 2013; S. 3f.; Fullerton & Merz 2008). Der Sport bindet zahlreiche
Fans und Stadionbesucher, mediale Zuschauer, Mitglieder, Arbeitnehmer
und Sponsoren, die alle zum wirtschaftlichen Erfolg der beteiligten Par-
teien (z.B. Vereine, Organisatoren, beteiligte Unternehmen etc.) beitra-
gen. Dem Sportkonsumenten kann damit eine wesentliche wirtschaftli-
che Komponente zugeschrieben werden, weshalb es die Bedeutung sei-
nes ,Fanverhaltens” steigert.

Eine wesentliche Grundlage wirtschaftlichen Erfolges, z.B. eines Sport-
vereins, ist aus marketingpsychologischer Perspektive u.a. die Bindung
der Anspruchsgruppen, z.B. der Fans. Diese Bindung kann jedoch nur
dann erfolgreich sein, wenn es dem Verein gelingt, mit den angebotenen
Dienstleistungen die Bediirfnisse der verschiedenen Zielgruppen zu be-
friedigen. Die daraus resultierende Zufriedenheit mit den angebotenen
Leistungen wirkt sich im Gegenzug positiv auf die Preisbereitschaft, das
Kommunikationsverhalten sowie die Fanloyalitidt gegeniiber dem Verein
aus (vgl. Stauss 2015, S. 514; Hansel 2009, S. 351ff.; Drengner, Sachse &
Thiele 2007), was die Voraussetzung fiir die Erreichung dkonomischer
Umsatz- und Gewinnziele und die Erhéhung des Unternehmenswertes
schafft (vgl. Meyer et al. 2014). Am Beispiel des Sports zeigt sich, dass
zufriedene Fans ihre Mannschaft unterstiitzen, Tickets und Fanartikel
kaufen und sich wohlwollend gegeniiber den Teamsponsoren positionie-
ren (vgl. Lee & Ferreira 2011; Nevill, Balmer & Williams 2002; Madrigal
2000).
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Folglich bietet es sich zur Beeinflussung des Fanverhaltens aus prakti-
scher Sportmarketingperspektive an, die Fanzufriedenheit und damit
den Grad der Bediirfnisbefriedigung in Sportvereinen zu untersuchen.
Neben der Evaluation von Zufriedenheiten (vgl. u.a. Laverie & Arnett
2000, Trail et al. 2000; Madrigal 1995) ist es aus aktuellen wissenschaftli-
chen Erkenntnissen der Sportmarketingforschung fiir ein zielgruppen-
spezifisches Angebot von Vereinen an seine Fans zudem notwendig,
deren Motive des Sportkonsums (vgl. Drengner 2013; Schafmeister 2007;
Beyer 2006; James & Ross 2004; Funk et al. 2001; Trail & James 2001; Trail
et al. 2000, Milne & McDonald 1999; Wann 1995), den Grad der Identifi-
kation (vgl. u.a. Theodorakis, Wann & Weaver 2012; Sachse, Kiefiling &
Endler 2008; Schafmeister 2007; Beyer 2006; Wann 2006; Laverie & Arnett
2000; Trail et al. 2000; Madrigal 1995; Straufs 1995; Wann & Branscombe
1993), das Image des Vereins als Einflussfaktor auf die Identifikation (vgl.
z.B. Drengner 2013, S. 141; Fink, Trail & Anderson 2002), das Besuchs-
sowie Mediennutzungsverhalten der Fans sowie diverse soziodemogra-
phische oder soziotkonomische Variablen (vgl. Schafmeister 2007; Wann
& Branscombe 1993; Shamir & Ruskin 1984) zu kennen. Mittels dieser
Variablen konnen entsprechend passfahige zielgruppenspezifische Mafs-
nahmen des Zufriedenheitsmanagements, insb. zur Starkung der Fanlo-
yalitdt, abgeleitet werden (vgl. Sachse, Kiesling & Endler 2008; Drengner,
Sachse & Thiele 2007).

Die im Folgenden dargestellte Studie am Beispiel eines Fufiball-
Regionalligisten (Saison 2015/16) zeigt eine Mdglichkeit der empirischen
Evaluation der erwdhnten Marketingkonstrukte. Damit entspricht die
hier vorgestellte Untersuchung der Forderung von Wissenschaftlern und
Praktikern nach der Professionalisierung des Qualitdtsmanagements fiir
Sportvereine (vgl. Breuer & Erdtel 2009; Drengner, Sachse & Thiele 2007),
welches alle Mafsnahmen der Qualitédtssicherung und -verbesserung zur
Erfiilllung der Kundenanforderungen und Erzielung von Wettbewerbs-
vorteilen umfasst (vgl. Freiling 2001).



30 Manuela Sachse & Benjamin Riihling

2 Theoretischer Hintergrund

2.1 Kundenzufriedenheit als beeinflussender Faktor von Fanverhalten
im Sport

Das Konstrukt der (Fan-)Zufriedenheit lasst sich in Anlehnung an Stauss
(1999) als psychischer Bewertungsprozess definieren, der auf dem (kog-
nitiven) Vergleich zwischen einer erwarteten Leistung (Soll) und der
erhaltenen Leistung (Ist) beruht und eine kurzfristig erlebte, positive
Empfindung auslost. Gemaf$ dieser Definition resultiert die (unbewusste)
Gegentiberstellung von Ist- und Soll-Komponente in folgenden Ergebnis-
sen: Eine Ubereinstimmung (Ist = Soll) fiihrt zu einer Bestatigung (con-
firmation). Entspricht die Wahrnehmung der Erwartung, befindet sich
das Individuum in einem indifferenten Zustand, ist also weder zufrieden
noch unzufrieden (vgl. Scharnbacher & Kiefer 2003, S. 13). Eine positive
(Ist > Soll) oder negative (Ist < Soll) Differenz zwischen Soll und Ist miin-
det in Nichtbestatigung (disconfirmation). Je nach Ausmaf$ der Differenz
divergiert die affektive Reaktion (Zufriedenheitsempfinden). Liegt die
wahrgenommene Leistung unterhalb der Erwartungen (negative Nicht-
bestdtigung) entsteht ein Gefiihl der Unzufriedenheit, verbunden mit
einer negativen emotionalen Reaktion (z.B. Arger, Frustration). Im gegen-
teiligen Fall der positiven Nichtbestatigung (Ist > Soll) stellt sich Zufrie-
denheit, begleitet von positiven Gefiihlen (z.B. Freude), ein (vgl. Hansel
2009, S. 351 ff.; Stauss 1999; Miiller 1998, S. 244).

Dabei ist jedoch zu bedenken, dass sich die erwahnten emotionalen Reak-
tionen auf die Zufriedenheit im Hinblick auf Intensitdt und Bestdndigkeit
unterscheiden (vgl. Stauss 2015; Giese & Cote 2000). Stauss (2015, S. 510)
spricht in diesem Zusammenhang von einer , Emotionsasymmetrie” und
zeigt dies am Beispiel der gegenteiligen Emotionen Begeisterung und
Kundenfrustration.

Begeisterung als eine Kombination der Basisemotionen Freude und
Uberraschung (vgl. Stauss 2015, S. 511 in Anlehnung an Rust & Oliver
2000; Schneider & Bowen 1999; Kumar 1996) fallt beziiglich des Grades
emotionaler Erregung im Vergleich zur Zufriedenheit deutlicher aus,
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wihrend hinsichtlich dem Kriterium der Bestdndigkeit anzunehmen ist,
dass die Begeisterung eher kurzfristiger Natur ist (vgl. Stauss 2015, S.
511). So kann die Zufriedenheit selbst bei positiver Diskonfirmation als
relativ dauerhaft empfunden werden. Positive emotionale Reaktionen
auf diese Zufriedenheit sind hingegen eher fliichtig (vgl. Fiiller & Matzler
2008).

Kundenfrustration als negative Emotion in Folge negativer Diskonfirma-
tion ist zwar ebenso wenig bestdndig wie die erwdhnte positive Begeiste-
rung. Es wird ihr jedoch eine hohere Intensitét, grofiere Dauerhaftigkeit,
und sogar eine Progression zugeschrieben. Letztere erklart das Phéano-
men, dass es bei zusatzlichen Frustrationserlebnissen (wiederholte Ent-
tauschung der Erwartung, z.B. bei Dienstleistungsprozess und darauf
folgender Beschwerde) zu einer deutlichen Steigerung der negativen
Emotion kommt.

Dariiber hinaus hat Unzufriedenheit einen wesentlich stéarkeren Einfluss
auf das Loyalitatsverhalten als Zufriedenheit (Verhaltensasymmetrie)
(vgl. Stauss 2015, S. 512). Als negative Verhaltenswirkung in Folge von
Unzufriedenheit drohen z.B. negative Mund-zu-Mundpropaganda, ent-
sprechendes Beschwerdeverhalten oder gar Abwanderung und Kons-
umboykott (vgl. Stauss 2015; Homburg & Stock 2006, S. 23; Stauss 1999, S.
6).

Dies zeigt die Bedeutung der Zufriedenheit fiir das Marketingmanage-
ment eines Fufiballvereins, welche sich schliefslich aus den Verhaltens-
wirkungen von (Un)Zufriedenheit ergibt. Die (Un)Zufriedenheit beein-
flusst aus kurzfristiger Sicht das Kaufverhalten positiv (negativ). Bei den
Fans eines Fufiballvereins konnte dies im Fall der Zufriedenheit bspw.
der Erwerb von Tickets oder (zusatzlichen) Merchandiseartikeln oder
auch ein erhdhter vor-Ort-Konsum (Speisen/Getréanke) sein (vgl. Dreng-
ner, Sachse & Thiele 2007). Zudem resultiert aus der Fanzufriedenheit
Fanloyalitdt und Fanbindung als starke emotionale Verbundenheit an
den Verein, die sich bspw. in Wiederkauf, Cross-Buying (z.B. Merchandi-
singartikel) und Weiterempfehlungsverhalten auflert (vgl. Bruhn &
Homburg 2013).
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2.2 Identifikation als beeinflussender Faktor von Fanverhalten im
Sport

Neben dem héufig genutzten Involvement mit einem Sportobjekt (z.B.
Verein, Mannschaft, Sportart, Ereignis), also der subjektiv wahrgenom-
menen Wichtigkeit eines Objekts (vgl. Kroeber-Riel & Weinberg 2003, S.
345), beeinflusst die sog. Identifikation als ,,an orientation of the self in
regard to other objects including a person or group that results in feelings
or sentiments of close attachement” (Trail et al. 2000, S. 165f.) das Fan-
verhalten (vgl. Roschmann 2014; Sachse, Kiefiling & Endler 2008; Schaf-
meister 2007; Trail et al. 2000).

Sportzuschauer identifizieren sich hdufig mit einzelnen Athleten oder
Mannschaften. Wann & Branscombe (1993, S. 2) definieren diese Sport-
Identifikation als Grad der Verbundenheit eines Individuums mit be-
stimmten Sportlern, Mannschaften, Vereinen oder einer Sportart (Fanob-
jekt) (vgl. Sachse, Kiefiling & Endler 2008). Identifiziert sich eine Person
mit einer bestimmten Sportart, spricht Wann (2002, S. 104) von der ,,Sport
Fandom Identification”. Diejenigen Zuschauer, die sich stark mit einem
Fanobjekt identifizieren, werden somit als Fans bezeichnet (vgl. Beyer
2006, S. 97).

Die Bedeutung der Identifikation auf das Fanverhalten zeigt sich anhand
der Ergebnisse zahlreicher Studien (vgl. u. a. Wann 2002; Straufs 1995;
Wann & Branscombe 1993): Identifizierte Personen besitzen ein grofSeres
Wissen iiber die Mannschaft, die Sportler oder iiber die jeweilige Sportart
(vgl. u.a. Wann 2002; Wann & Branscombe 1993). Sauer & Bauer (2006)
belegten, dass Identifikation auch fiir die dauerhafte Bindung an ein
Team und die damit verbundene Loyalitit in Bezug auf das zukiinftige
Fan-Verhalten bedeutsam ist. Zusétzlich zeigen Wann (2002) und Beyer
(2006) auf, dass sich Zuschauer mit einer hohen Sport-Identifikation
meist auch stark mit ihrem Team identifizieren (vgl. Sachse, Kieflling &
Endler 2008). Zuschauer mit einem hohen Grad an Identifikation besu-
chen héufiger Heim- und Auswartsspiele und geben mehr Geld fiir ihre
Mannschaft aus. Eine hohe Identifikation mit einer Sportart, einer Mann-
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schaft oder einem Sportler fiihrt somit zu einer verstarkten Ticketnach-
frage (vgl. Matsuoka et al. 2003), welche folglich einen direkten wirt-
schaftlichen Einfluss austibt.

2.3 Motive als beeinflussender Faktor von Fanverhalten im Sport

Einen wesentlichen Einfluss auf die Fanidentifikation {ibt die Motivation
aus. Die Motiv(ations)forschung als Analyse der Antriebsprozesse
menschlichen Verhaltens liefert somit wertvolle Hinweise zur Bestim-
mung des Fanverhaltens (vgl. Sachse, Kieflling & Endler 2008). Motive
sind zeitstabile Bewertungsneigungen eines Menschen und beschreiben,
,»ob und in welchem Maf§ ein Reiz bzw. ein Ereignis oder ein Zielzustand
Anreizcharakter erhalt” (vgl. Puca & Langens 2008, S. 193).

Passen folglich die Merkmale einer Situation (z.B. Sportveranstaltung) zu
einem oder mehreren Motiven, dann bietet diese Situation (z.B. Sportver-
anstaltung) einen oder mehrere Anreize fiir ein entsprechendes Verhalten
(Besuch, Kaufabsicht), um das bzw. die Motive zu erfiillen!. Dariiber
hinaus beeinflussen Motive die Intensitdt und Ausdauer der jeweiligen
Handlung. Je starker dabei ein Motiv ausgepragt ist, desto energischer
verfolgt das Individuum das jeweilige Ziel (vgl. Drengner 2013, S. 108;
Puca & Langens 2008). Die Motive stehen damit im engen Zusammen-
hang mit dem Streben des Menschen nach Maximierung seines Wohlbe-
findens (vgl. Drengner 2013, S. 107). Dies wiederum erkldrt die prakti-
sche Bedeutung der Kenntnis iiber die Motive der Zuschauer zur Gestal-
tung entsprechender Mafinahmen zur Befriedigung dieser Bediirfnisse
im Sinne auflerdkonomischen und wirtschaftlichen Erfolges. Zudem bie-
ten Motive passiven Sportkonsums mogliche Erklarungen fiir die Entste-
hung der zuvor beschriebenen Fan-Identitat.

In einer Vielzahl von Studien wurden verschiedene Motive zur Erkla-
rung des Sportkonsums identifiziert, wobei sich die meisten auch auf den
hier im Fokus stehenden vor-Ort-Konsum (d.h. Motive des passiven

1

vgl. Grundmodell der klassischen Motivationspsychologie nach Vollmeyer 2005, S. 11
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Sports) beziehen! (vgl. zur Ubersicht der Studien Drengner 2013, S. 125;
Sachse, Kiefsling & Endler 2008).

Ein Uberblick der Studien zeigt, dass die genutzten Motive stark vonei-
nander abweichen. Die Autoren ziehen zum einen unterschiedliche em-
pirische Studien heran, um ihre eigene Motivauswahl zu fundieren (vgl.
Beyer 2006, S. 88). Zum anderen nutzen die Autoren verschiedene Begrif-
fe fiir ahnliche Motivinhalte, was nicht zuletzt auf eine mangelnde theo-
retische Fundierung zuriickzufiihren ist (vgl. Gabler 1998, S. 123). Gemafs
dem in der Forschungspraxis tiblichen Vorgehen, sollen im Folgenden in
Anlehnung an Untersuchungen in &hnlichem Studienkontext (vgl.
Schafmeister 2007; Beyer 2006; Wann et al. 2001) wesentliche Motive fiir
den Besuch einer Sportveranstaltung vorgestellt werden.

Diese Motive sind:
Anschluss (,,Socialization”)
Familie (,,Family*)
Spannung (,,Eustress”)
Abwechslung (,,Escape”)
Unterhaltung (,, Entertainment”)
Asthetik (Aesthetic”)
Selbstwertgefiihl (,,Self-esteem”)
Wissenserwerb
Wirtschaftlichkeit (,, Economic”).

Es ist davon auszugehen, dass Menschen interagieren und soziale Kon-
takte aufbauen mochten (,,Socialization”). Sportwettbewerbe bieten diese
Moglichkeit zur Interaktion, welche primédr dem Austausch sportbezoge-
ner und/oder allgemeiner Themen dient. Dabei kann diese Zugehorigkeit
iiber im Alltag empfundene Anonymitat hinweghelfen (vgl. Schafmeister
2007, S. 55; Bette & Schimank 1996, S. 63). AufSerdem fordert diese Grup-
penformation sog. Kollektive Emotionen (vgl. Schlesinger 2009).

' Grundsitzlich ldsst sich zwischen Motiven des aktiven und passiven Sportkonsums

unterscheiden (vgl. ausfiihrlich Drengner 2013).
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Sportveranstaltungen konnen ferner das Bediirfnis befriedigen, etwas mit
der Familie unternehmen zu wollen (,,Family”) (vgl. James & Ross 2004;
Wenner & Gantz 1998; Wann 1995). Die Familie bildet eine wesentliche
umweltspezifische Determinante der Aufmerksamkeit gegeniiber
Sport(veranstaltungen) (vgl. Drengner 2015, S. 105). Kinder sportbegeis-
terter Eltern zeigen z.B. ebenfalls Interesse am Sport und dessen passi-
vem (vgl. Wann 1997, S. 328) sowie aktivem Konsum (vgl. Weiss & Amo-
rose 2008, S. 123f.; Burrmann 2005; Fuchs 1997, S. 48ff.) oder identifizieren
sich mit dem gleichen Team wie ihre Eltern (vgl. James 2001; Wakefield
1995; Eastman & Riggs 1994). Insofern bietet sich ein gemeinsamer Be-
such von Sportveranstaltungen als ,Familienausflug” an.

Ein weiteres Motiv des Besuches von Sportveranstaltungen kann die
Suche nach Spannung (, Eustress”) sein. Es beschreibt quasi das mensch-
liche Bediirfnis nach positivem Stress, Stimulation, Aufregung und Risi-
ko (vgl. Schafmeister 2007; Beyer 2006, S. 90). Diverse Studien belegen die
Bedeutung dieses Motivs zur Erkldarung des vor-Ort Konsums (vgl. Beyer
2006; Ridinger & Funk 2006; Fink, Trail & Anderson 2002; Funk 2001;
Wann, Schrader & Wilson 1999; Wann 1995). Beeinflussende Faktoren
sind dabei sog. sportwettbewerbsspezifische Faktoren, wie z.B. die Aus-
geglichenheit einer Liga, die Unsicherheit {iber den Ausgang des Spieles,
die Meisterschaftschance oder Abstiegsgefahr sowie die Existenz von
Lokalderbys (vgl. Schafmeister 2007). So steigt die Spannung bei ausge-
glichener Spielstarke, bei Ungewissheit {iber den Ausgang des Wettbe-
werbs, bei Auf- oder Abstiegspotenzial oder wenn die enge Rivalitét
eines Derbys zusitzliche Brisanz verspricht.

Mit ihren individuellen emotionalen, sportart- und wettbewerbsspezifi-
schen Erlebnissen kann der Besuch der Sportveranstaltung auch einer
gewissen Abwechslung vom (Berufs)Alltag dienen (,Escape”). Diese
Sportveranstaltungen bieten die Chance nach Zerstreuung sowie die
Moglichkeit, den Problemen und der Komplexitdt des Alltags zu entflie-
hen. Eine Erklarung dafiir bietet die Recreation Theory (vgl. Sloan 1989),
nach welcher Menschen Tatigkeiten anstreben, bei denen sie sich von den
taglichen Verpflichtungen erholen (vgl. Drengner 2013, S. 113). Zahlrei-
che Studien belegen die Bedeutung des Eskapismus-Motives beim rezep-
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tiven vor-Ort-Konsum (vgl. Won & Kitamura 2007; Robinson et al. 2005;
Trail et al. 2003; Trail, Fink & Anderson 2003).

Eng verbunden ist damit das Motiv , Unterhaltung”. Eine Sportveranstal-
tung kann als alternative Freizeitgestaltungsmoglichkeit gesehen werden.
Ob ein Sportwettbewerb allerdings als Unterhaltungsangebot in Frage
kommt, hdngt wiederum von weiteren Faktoren ab, z.B. von konkurrie-
renden Sportangeboten, von der Popularitat der Sportart/des Sport-
lers/der Mannschaft, der Attraktivitdt der Gegner oder der Sportstitte,
vom Wetter sowie von Tageszeit und Wochentag (vgl. Schafmeister
2007).

Ein weiteres Motiv der Zuschauer kann die Anmut, Exzellenz und Krea-
tivitit der Bewegungen im Sport darstellen (, Asthetik”). Einige Sportar-
ten (z.B. Eiskunstlauf), Mannschaften und Sportler (z.B. Fufsballer, Zehn-
kdampfer, Schwimmer) zeigen durchaus asthetische und physisch-
attraktive Leistungen, die Grund fiir den Besuch einer Sportveranstal-
tung sind (vgl. Trail & James 2001; Milne & McDonald 1999; Wann 1995).
Dieses Motiv beinhaltet dabei sowohl die Rezeption technischer Fahig-
keiten von Sportlern (z.B. technisches Ballgeschick im FufSball, Spielziige
beim Handball) (vgl. Trail & James 2001), als auch den Wunsch, Sportler
mit "Sex Appeal" zu beobachten (z.B. Zehnkdampfer) (vgl. Trail & James
2001) oder sportspezifische Bewegungsformen zu begutachten (z.B. Be-
wegungsabldufe beim Eiskunstlauf) (vgl. Funk et al. 2002; Mahony et al.
2002; McDonald, Milne & Hong 2002; Funk 2001; Trail & James 2001;
Wann, Schrader & Wilson 1999).

Ferner konnen sportliche Erfolge einer Mannschaft sowie kollektives
Erleben dazu dienen, das Selbstwertgefiihl eines Zuschauers zu steigern
oder auf einem entsprechenden Niveau zu halten (,,Selbstwertgefiihl”).
Gemaf3 der sog. Achievement Seeking Theorien (vgl. Sloan 1989) streben
Menschen nach Identitét (positiv bewertetes Selbstkonzept) und sozialer
Anerkennung. Der rezeptive Sportkonsum erlaubt es nun wiederum, am
Erfolg der Sportler teilzuhaben und sich deren Erfolge selbst zuzuschrei-
ben. Die Identifikation mit dem Erfolg der Sportler oder Mannschaften
generiert folglich eine Steigerung des eigenen Selbstwertgefiihls (vgl.
Drengner 2013, S. 111; Beyer 2006, S. 91), wobei eine enge Bindung zu der
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zuvor erOrterten Identifikation mit einer Sportart, einer Mannschaft oder
einem Sportler besteht (vgl. Schafmeister 2007; Milne & McDonald 1999;
Wann 1995).

Basiert der Besuch einer Sportveranstaltung auf der Motivation, Wissen
tiber Sportler, Teams, Spielregeln, Techniken, Taktiken oder Regeln des
Sports, Spielstatistiken oder Ligastdnde etc. zu generieren, ist vom sog.
,,Wissenserwerbs”-Motiv zu sprechen (vgl. Beyer 2006, S. 91). Dieses fufst
auf dem Antrieb, eine Handlung aufgrund der positiven Gefiihle durch-
zufithren, die mit dem Erwerb neuen Wissens, dem Erlernen neuer Fer-
tigkeiten oder dem Erforschen von Unbekanntem verbunden sind (vgl.
Drengner 2013, S. 111; Beyer 2006, S. 91).

Im Weiteren kann der Wunsch nach wirtschaftlichen Gewinnen Zu-
schauer in die Stadien treiben (,Wirtschaftlichkeit”). Eine Moglichkeit
besteht durch die Verfolgung wirtschaftlicher Interessen iiber Wetten
(vgl. Schafmeister 2007, S. 56). In der deutschen Sportveranstaltungspra-
xis spielt dies jedoch aufgrund rechtlicher Reglementierungen des
Sportwettengeschiftes nur eine untergeordnete Rolle. Denkbar wiére
jedoch ein wirtschaftliches Interesse an Netzwerktaitigkeiten im Umfeld
der Sportveranstaltungen (z.B. Sponsorenclubs).

3 Empirische Studie
3.1 Untersuchungsobjekt und Erhebungsdesign

Um die Bedeutung der erlauterten EinflussgrofSen fiir die praktische Ver-
einsarbeit , greifbar” zu machen, wurden die theoretischen Erkenntnisse
einer empirischen Uberpriifung unterzogen. Dies kann einerseits dazu
dienen, die theoretischen Aussagen empirisch zu belegen. Andererseits
zeigt es dem Sportpraktiker Moglichkeiten der Messung der Konstrukte
auf. Anhand der Auswertungsergebnisse konnen dann sportpraktische
Marketingmafinahmen zielgruppenspezifisch abgeleitet werden.

Die empirische Studie erfolgte im Auftrag eines sachsischen Fufiball-
clubs, dessen 1. Mannschaft zum Zeitpunkt der Befragung in der Regio-
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nalliga Nordost spielte. Die Hauptbefragung wurde in Form einer stan-
dardisierten Online-Befragung durchgefiihrt. Die Aufforderung beziig-
lich der Teilnahme daran erfolgte iiber die Vereinshomepage und die
Facebook-Seite des Vereins. Im Weiteren wurde durch die Vereins-App
auf den Link zum Fragebogen hingewiesen. Der Zugang zur Befragung
war 14 Tage freigeschaltet.

Insgesamt wurden 852 Datensédtze generiert, von denen nach der Daten-
bereinigung 583 fiir die weitere Auswertung verwendbar waren. Die
Befragten waren im Durchschnitt 39,29 Jahre alt. Die geschlechtsspezifi-
sche Zusammensetzung lag bei 7,98% weiblichen und 92,02% maénnli-
chen Teilnehmern, was dem vorwiegend ménnlich geprédgten Interessen-
feld des Fufiball(verein)s bzw. dem Besucherverhalten auf der Vereins-
homepage bzw. auf der Facebook-Seite des Vereins geschuldet sein kann.
35,3% der Befragten sind Mitglied beim Verein. Nur 5,31% der Unter-
suchten gehoren einem Fanclub an. Die Probanden waren zu knapp 36%
im Angestelltenverhaltnis, 26% sind Arbeiter.

3.2 Operationalisierung
Zufriedenheit

Die subjektive Messung der Zufriedenheit kann mit ereignis-, problem-
und merkmalsorientierten Ansétzen erfolgen (vgl. Beutin 2006). Ereignis-
und problembezogene Verfahren analysieren lediglich ausgewahlte Kon-
takte des Kunden mit einem Dienstleister, weshalb sie fiir eine umfas-
sende Zufriedenheitsmessung weniger geeignet erscheinen. Merkmals-
bezogene Verfahren untersuchen hingegen die Merkmale bzw. Leis-
tungsbestandteile der Dienstleistung, anhand derer der Kunde im Laufe
der Zeit sein Zufriedenheitsurteil bildet. In Abhéngigkeit von den zu
analysierenden Inhalten und dem Zeitpunkt der Messung existieren ver-
schiedene merkmalsbezogene Anséatze (vgl. Scharnbacher & Kiefer 2003).
Aufgrund eines relativ geringen Erhebungsaufwandes und der ver-
gleichsweise hohen Giite hat sich allerdings in der praktischen Evaluati-
on die mehrdimensionale, direkte ex post Messung durchgesetzt (vgl.
Drengner, Sachse & Thiele 2007; Beutin 2006). Bei diesem Vorgehen be-
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werten die Probanden nach Inanspruchnahme der Dienstleistung einzel-
ne Merkmale dieser Leistung mittels einer Zufriedenheitsskala. Dafiir ist
es zundchst notwendig, die zufriedenheitsrelevanten Leistungsbestand-
teile zu bestimmen. Diese ergeben sich aus den Erwartungen der jeweili-
gen Zielgruppen an den Verein. So erwarten bspw. Fufiballfans ein span-
nendes Spiel, was der Verein durch die sportliche Leistung seines Teams
beeinflussen kann. Da diese sog. Kernleistung jedoch von dem Zusam-
menspiel aller beteiligten Mannschaften abhéngt, ist diese nur begrenzt
durch den Verein steuerbar (z.B. durch verbesserte Trainingsmethodik,
Trainer, Einkauf von Spielern). Besser beherrschen lassen sich sog. perip-
here Leistungen, die laut Studienlage (vgl. Drengner, Sachse & Thiele
2007; Greenwell, Fink & Pastore 2002; Murray & Howat 2002) einen Ein-
fluss auf die Gesamtzufriedenheit von Zuschauern ausiiben. Dabei han-
delt es sich um Zusatzleistungen, die nicht unmittelbar mit dem Wett-
kampf zu tun haben, z.B. Preis-Leistungs-Verhaltnis der Eintrittskarten,
Orientierungsfreundlichkeit/Sauberkeit in der Sportstitte, inhaltliche und
akustische Qualitdt der Musik/Ansagen, Breite und Qualitdt des gastro-
nomischen Angebotes, Verkauf von Fanartikeln, Freundlichkeit des Per-
sonals (vgl. Drengner, Sachse & Thiele 2007).

Die fiir den vorliegenden Untersuchungskontext relevanten Leistungsbe-
standteile wurden im Rahmen einer Gruppendiskussion mit Vereinsmit-
gliedern, die auf Kontaktpunkte mit ihren Zuschauern zuriickgriffen,
identifiziert und mit Items aus einer inhaltsdhnlichen Untersuchung von
Drengner, Sachse & Thiele (2007) erganzt.

Fiir ein erfolgreiches Zufriedenheitsmanagement ist es auflerdem not-
wendig, die Wichtigkeit der untersuchten Leistungen fiir die Gesamtzu-
friedenheit des Kunden zu ermitteln, da Vereine aufgrund meist knapper
Ressourcen haufig nicht alle Ursachen fiir eventuelle Unzufriedenheiten
beheben konnen (vgl. Drengner, Sachse & Thiele 2007). Ziel ist es, jene
wenig zufriedenstellenden Leistungsbestandteile herauszufiltern, die den
jeweiligen Zielgruppen besonders wichtig sind, um diese prioritir zu
verbessern. Aus diesen Griinden erfolgte in der vorliegenden Studie eine
getrennte Messung von Zufriedenheit und Wichtigkeit mit den gleichen
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Items anhand einer 6-Punkte-Likert-Type-Skala. Eine offene Frage zu den
Starken und Schwachen des Vereinsangebotes ergéanzte die merkmalsbe-
zogene Messung.

Motive und Teamidentifikation

Zur Messung der Motive und der Teamidentifikation konnte auf beste-
hende Skalen zurtiickgegriffen werden. Fiir die Auswahl geeigneter Mo-
tivitems halfen die , Motivation Scale for Sport Consumption” (vgl. Trail
& James 2001), die ,Sport Fan Motivation Scale” (vgl. Wann 1995), die
empirisch gepriiften Skalen von Milne & McDonald (1999), James & Ross
(2004) und Beyer (2006) sowie die Erkenntnisse zu Komponenten von
Erlebnissen des passiven Sportkonsums (vgl. Drengner 2015, S. 4). Die
Items wurden an den Untersuchungsgegenstand angepasst.

Die Messung der Teamidentifikation erfolgte in Anlehnung an die deut-
sche Ubersetzung (vgl. Strauf 1995) der ,Sport Spectator Identification
Scale” (SSIS) (vgl. Wann & Branscombe 1993). Die urspriinglich als Frage
formulierten Items der SSIS wurden jedoch in Anlehnung an Roschmann
(2014) als Aussagen umformuliert, auf den Untersuchungsgegenstand
angepasst und mittels einer 6-Punkte-Likert-Type-Skala abgefragt.

Weitere Konstrukte

Gemafs den Erkenntnissen der Sportmarketingforschung ist es fiir die
praktische Vereinsarbeit auflerdem notwendig, das Image des Vereins
(vgl. Drengner 2013, S. 141; Fink, Trail & Anderson 2002), das Besuchs-
und Mediennutzungsverhalten der Zuschauer sowie diverse soziodemo-
graphische und -6konomische Variablen zu evaluieren (vgl. Schafmeister
2007). Die diesbeziigliche Skalenentwicklung basierte auf der Riickspra-
che mit Verantwortlichen des Vereins, die das Besuchsverhalten der Zu-
schauer, die eingesetzten Kommunikationskandle und die Zuschau-
erstruktur kennen. Aufbauend auf einer dquivalenten Untersuchung von
Drengner, Sachse & Thiele (2007) wurden die Items zur Messung des
Vereinsimages im Rahmen von Gruppendiskussionen mit Vereinsmitar-
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beitern entwickelt, um die Ziele der Vereinsstrategie beziiglich des Soll-
Images widerspiegeln zu konnen.

Pretests

In Anlehnung an die empfohlene Vorgehensweise zur Konzeptualisie-
rung komplexer Konstrukte (vgl. Homburg & Giering 1996, S. 11£f.) wur-
den die durch Literaturauswertung und Indikatorensammlung identifi-
zierten Items der Skalen im Vorfeld zwei schriftlichen Pretests unterzo-
gen. Der erste Pretest fand in der Geschiftsstelle des Vereins als , Exper-
tentest” statt. Mitarbeiter mit konkretem impliziten Vereinswissen (z.B.
Geschéftsfiihrer, Trainer, Pressesprecher, Mitarbeiter Marketing) beant-
worteten die Fragen. Hierbei sollte neben der Verstandlichkeit der Frage-
und Itemgestaltung vor allem iiberpriift werden, ob aus Vereinssicht alle
die fiir beide Seiten (Fans/Vereinsfithrung) wesentlichen Zufriedenheits-
merkmale Beachtung fanden. Dariiber hinaus stand insbesondere die
Reduktion der Image- und Zufriedenheitsitems unter Beachtung der
Reliabilitdten auf inhaltlich relevante Aussagen im Vordergrund. Der
zweite Pretest mit angepassten Items und korrigierter Fragenreihenfolge
erfolgte zu einem Heimspiel der Riickrunde der Saison 2014/15. Hierbei
wurde der in Papierform ausgereichte Fragebogen durch eine willkiirli-
che Auswahl an Zuschauern des Spiels beantwortet. Der Fokus dieser
Untersuchung lag auf der Verstdandlichkeit der Frageitems. Die Befragten
hatten durch ein Notizenfeld die Moglichkeit, auf Unverstandlichkeiten
aufmerksam zu machen.
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3.3 Untersuchungsergebnisse

Die folgenden Ausfithrungen zeigen beispielhaft? die Ergebnisse der Mes-
sung der Determinanten des Fanverhaltens.

Zunichst verdeutlicht die Auswertung der Daten eine intensive Bindung
(Besuchshéufigkeit/Teamidentifikation) der befragten Zuschauer an den
Verein. 50% der Befragten besuchten mehr als 10 Heimspiele. 20% sind
bei 5-9 Spielen vor Ort. 23% der Probanden sahen zwischen 1-4 Spiele im
Stadion.

Die Ergebnisse zur Beurteilung der Teamidentifikation zeigt die folgende
Abb. 3. So verfolgen ca. 90% der Befragten stetig die Spiele und Berichte
des Vereins. Fast ebenso vielen Probanden ist es personlich sehr wichtig,
Anhénger des Vereins zu sein und auch als solcher wahrgenommen zu
werden. Auch alle restlichen Bewertungen zeigen mit jeweils fast 80%
Zustimmungsquote ein sehr hohes Mafi an Verbundenheit zum
evaluierten Fufiballclub. Gleichsam sind die Anhédnger sehr fair
gegeniiber ihren Gegnern.

Da die vorliegende Studie zahlreiche Daten enthilt, die nur zum internen Gebrauch fiir
den Auftrag gebenden Verein ausgewertet wurden, werden nur einige wenige deskrip-
tive Ergebnisse exemplarisch aufgezeigt. Grundsatzlich ist fiir die praktische Vereinsar-
beit neben der deskriptiven Darstellung der erhobenen Determinanten, die Analyse de-
ren Zusammenwirkens und ihrer Abhéngigkeit sowie die Einteilung von Zuschauer-
gruppen (Clusterbildung) anhand verschiedener Faktoren (z.B. nach Identifikation, Mo-
tiven, Mediennutzungsverhalten etc.) moglich und notwendig.
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Ich verfolge alle Spiele . 24,87% 65,52%
und Berichte tber den FSV. n=548 mstimme gar nicht zu
msti i
Es ist mir sehr wichtig, Anhanger . 24,01% 61,75% stmmewenger=i

des FSV zu sein. n=537 =weder noch

Meine Freunde glauben, dass ich -

slimme weitesgehend
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Es ist wichtig fir mich, dass der . 38,11% 48,71%
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Anhanger des FSV. n=538
Ich hege grofRe Abneigung

gegen Gegner des FSV. n=527
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Abb.3:  Teamidentifikation

Vor diesem Hintergrund hoher Fanbindung ist nun — wie bereits vorweg
theoretisch erldutert — fiir die kommunikative und leistungspolitische

Ansprache der Zuschauer bedeutsam, deren Motive fiir den vor-Ort-
Konsum der Spiele, d.h. den Stadionbesuch, zu kennen. Die Ergebnisse

der Messung sind in der folgenden Abb. 4 dargestellt.

Warum besuchen Sie die Spiele des FSV?
Liebe zum Verein | 83,37%

Leidenschaft zum FuBball
Tradition des Vereins
regionale Verbundenheit
sportlicher Erfolg des FSV
besondere Emotionen
Freizeit mit Freunden
Abwechslung zum Alltag
gemeinsame Fanrituale
Familienausflug
einzigartiger Stadioncharakter
Sonstiges

Erlernen von FuRballtaktiken

Wochenendausflug

I 54,11%
I 45,89%
[ 28,68%
[ 21,22%

[ 18,93%

N 14,34%

I 11,28%

I 5,74%

M 3,25%

W 2,68%

B 1,72%

1 0,76%

| 0,57%

0% 20% 40% 60% 80%

100%

Abb. 4:

Motive des Stadionbesuches
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Es zeigt sich, dass vor allem die Liebe zum Verein, die Leidenschaft zum
Fuflball und die Tradition des Vereins Treiber des Fufsballbesuches sind.
Gefolgt werden diese vom sportlichen Erfolg der Mannschaft und den
besonderen Emotionen, die ein Fufsballspiel bietet. Damit werden vor
allem Motive der Unterhaltung und der Spannung bedient. Andere in
der Psychologie- und Sportmarketingforschung identifizierten Motive,
wie z.B. Asthetik, Wissenserwerb, Family, Wirtschaftlichkeit, spielen eine
eher untergeordnete Rolle. Die Spezifik der vorliegenden Ergebnisse liegt
in der Aussage, dass vor allem die Tradition des Vereins zum Besuch
animiert. Dies wiederum deckt sich mit der Erkenntnis von Kiefiling
(2012), ,dass Individuen zunehmend nach Werten oder Bestindigkeit
suchen und sich dabei sowohl ihrer eigenen Vergangenheit als auch nicht
selbst erlebten vergangenen Epochen zuwenden”. Gerade das junge
Durchschnittsalter der Befragten (39,3 Jahre) offenbart, dass das Gros der
Zuschauer die lange Tradition des Vereins nicht selbst erlebten, sondern
vielmehr den Wert dahinter schétzen. Eine Erkenntnis liefert dieser Ge-
danke vor allem fiir die Kommunikations- und Leistungspolitik (z.B. fiir
die Art der Botschaftsgestaltung sowie der Kreation von Merchandising-
artikeln).

Bei Uberlegungen zur Ausgestaltung der Kommunikation und Leis-
tungsangebote helfen zudem die Erkenntnisse der Imageanalyse (vgl.
Abb. 5). Es wird deutlich, dass der Verein als Herzensangelegenheit,
kdampferisch und emotional wahrgenommen wird. Dies unterstiitzt die
Idee einer gefiihlsbetont - leidenschaftlichen Kommunikationsaussage.
Dass der Verein in den Augen der Probanden fiir Aufbruch steht, zeigt
wiederum die traditionellen Werte der Zuschauer.
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Image des Vereins
eine Herzensangelegenheit >7,80%
51,29%
40,65%
Aufbruch 4,97%
0,
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langweilig 0,175},
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Abb.5:  Image des Vereins

Im Weiteren soll beispielhaft die fiir das Qualitditsmanagement eines
Vereins notwendige Zufriedenheit mit Bestandteilen der angebotenen
Leistungen des Fufiballvereins dargestellt werden. Wie bereits theore-
tisch erlautert, wurden 23 mdogliche Kontaktpunkte der Zuschauer mit
den Vereinsleistungen merkmalsorientiert abgefragt®. Die folgende Abb.
6 zeigt jene untersuchten Leistungsbestandteile, mit denen sich die Zu-
schauer besonders zufrieden zeigen.

Es ist festzustellen, dass die Zuschauer mit den sog. Kernleistungen des
Fufsballvereins, d.h. dem Auftritt und dem sportlichen Erfolg der Mann-
schaft sowie der Arbeit der Vereinsfithrung voll und ganz bzw. weitest-

* Es wurde bewusst auf periphere Leistungsmerkmale wie sanitére Anlagen, Anfahrtsmog-
lichkeiten, Parkplatze etc. verzichtet, da sich das neue Stadion gerade im Bau befindet.
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gehend zufrieden sind. Auch im Bereich der peripheren Leistungsbe-
standteile zeigt sich eine hohe Zufriedenheit.

Auftritt der 1. Mannschaft  |II22J47% 70,15%
sportlicher Erfolg  |INZ864% 63,12%
Arbeit der Vereinsfilhrung | 38,25% 49,06%
Wahrung der Tradition [N 38,59% 40,48%
Nachwuchsarbeit [N 40,99% 33,28% W iiberhaupt nicht
zufrieden
Arbeit des Marketing I 48,37% 27,96% ® eher unzufrieden
Eintrittspreise NN 49,40% 22,81% ® weder noch
finanzielle Situation des FSv [N 43,91% 20,07% weitesgehend
zufrieden
Plakaterkennung | INENSE)715% 18,52% voll und ganz
zufrieden
Design Fanartikel |G 49,06% 17,67%
Erkennbarkeit der Werbung des Fsv [ NEEGS 41,51% 17,50%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abb. 6:  Zufriedenheit der Zuschauer mit ausgewéhlten Leistungsbestandteilen

Besonders hervorzuheben ist dabei die Zufriedenheit mit der Arbeit der
Vereinsfithrung und des Marketing, mit der Nachwuchsarbeit sowie der
Wahrung der Tradition. Auch das Design der Fanartikel stofst auf Gegen-
liebe. Bemerkenswert ist das Zufriedenheitsurteil beziiglich der Eintritts-
preise. Obwohl diese im Durchschnitt der Regionalliga angesiedelt sind
und theoretisch eine gewisse stetige Preisunzufriedenheit erklarbar wire,
sind die Befragten mit den Preisen sehr zufrieden. Es besteht in diesem
Bereich folglich kein Handlungsbedarf.

Betrachtet man alle erfragten Dienstleistungsmerkmale im Bereich der
Zufriedenheit (voll und ganz zufrieden und weitestgehend zufrieden),
dann zeigt sich bei 14 von 23 Items eine mehr als 50% Zufriedenheit der
Zuschauer (vgl. die folgende Tab.: 1). Handlungsbedarf besteht hier vor
allem bei den Merkmalen mit Werten <60%, welche grau hinterlegt sind.
Es zeigen sich hierbei vor allem Schwéchen im Werbeauftritt.
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. . Summierte Prozente
Zufriedenheitsmerkmal der Zufriedenheit
Auftritt der 1. Mannschaft 92,6%
sportlicher Erfolg 91,8%
Arbeit der Vereinsfiithrung 87,3%
Nachwuchsarbeit 74,3%
Arbeit des Marketing 76,3%
Eintrittspreise 72,2%
Design Fanartikel 66,7%
finanzielle Situation des Vereins 63,9%
Preise Fanartikel 63,6%
Erkennbarkeit als Vereinswerbung 59,0%
Zusammenarbeit mit Fans 55,7%
Plakaterkennung 55,2%
Wahrnehmung der Werbung 53,0%
Sortiment Fanartikel 50,8%

Tab.: 1 Uberblick der Zufriedenheiten

Auch die hier nicht grafisch dargestellten restlichen Merkmale: Freund-
lichkeit Security, Stadionsprecher, Plakatverteilung, Preis der Speisen,
Freundlichkeit Cateringpersonal, Angebot der Speisen, ausreichend Ver-
kaufspunkte und Bierpreis erhielten in der angegebenen Reihenfolge
absteigend zwar immer noch Zufriedenheitswerte zwischen 49% und
37%. Speziell bei diesen Merkmalen steigt jedoch der Anteil der unzu-
friedenen Zuschauer. Besonders unzufrieden zeigten sich die Befragten
mit der Anzahl der Verkaufspunkte fiir Tickets und Merchandisingarti-
kel (19,4%) sowie mit dem Stadionsprecher (19,1 %), dicht gefolgt vom
Angebot der Speisen (17,8%) und der Freundlichkeit des Cateringperso-
nals (16,1%).

Aus dem Vergleich von Zufriedenheit und Wichtigkeit wird deutlich,
dass die Priferenzen der Zuschauer bereits gut getroffen wurden. Alle
zufriedenstellenden Merkmale finden sich auch in etwas abgeanderter
Reihenfolge bei den als fiir die Zuschauer wichtig eingestuften Merkma-
len. Werden jene Bestandteile naher betrachtet, die eher Unzufriedenheit
auslosen, zeigt sich, dass jedoch knapp 57,9% der Zuschauer der Stadion-
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sprecher sehr wichtig ist. Personliche Bedeutung gaben 57,8% bei der
Freundlichkeit des Cateringpersonals und 42% beim Angebot der Spei-
sen an. 49,8% der Befragten wiren ausreichende Verkaufspunkte wichtig.

4 Zusammenfassung, Managementimplikationen und
Ausblick

Insgesamt wird deutlich, dass die Zuschauer des untersuchten Regional-
ligisten eine hohe Zufriedenheit sowohl mit der sportlichen Leistung
(Kernleistung) als auch mit den peripheren Leistungen offenbaren. Ein-
schrankend muss hier jedoch festgestellt werden, dass die Beurteilung
der sportlichen Leistung in Abhéngigkeit von Siegen und Niederlagen im
Saisonverlauf starken Schwankungen ausgesetzt sein kann und der Ein-
fluss des Vereinsmanagements nur bedingt ist.

Beziiglich der peripheren Leistungen zeigen die Ergebnisse der vorlie-
genden Untersuchung, dass der Verein mit relativ wenig Aufwand die
respektablen Zufriedenheitswerte auf ein noch hoheres Niveau heben
kann. Es besteht notwendiger Handlungsbedarf beim Stadionsprecher,
dem Catering (Freundlichkeit/Angebot) und der Anzahl der Verkaufsor-
te. Verbesserungspotential ist zudem bei der Freundlichkeit der Security,
dem Sortiment der Fanartikel, der Plakatverteilung- und erkennung, dem
Preis der Speisen und dem Bierpreis erkennbar.

Die Analyse der Motive der Zielgruppe, des Images und der Identifikati-
on mit dem Verein ermdglicht vor allem praktische Implikationen fiir die
Kommunikationspolitik und leistungspolitische Zusatzangebote. Es emp-
fiehlt sich fiir die Ansprache der Zielgruppen die Verwendung der Moti-
ve Tradition und Begeisterung zur inhaltlichen Ausgestaltung der Wer-
bebotschaft (z.B. entsprechende emotionale/nostalgische Wort-Bild-Kom-
munikation) sowie fiir entsprechende Leistungsangebote (z.B. Merchan-
disingsartikel mit Traditionsbezug/Retroartikel). Zudem bietet die hohe
Identifikation der Zuschauer fiir Unternehmen eine erfolgsversprechende
Moglichkeit zur Prasentation als Sponsor, da eine hohere Identifikation
bzw. hoheres Involvement mit einer hoheren Wiedererkennungsrate der
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Sponsoren verbunden ist (vgl. Sachse 2010). Ebenso kénnen (potentielle)
Sponsoren dhnlich dem Verein die Inhalte ihrer Werbebotschaft den Mo-
tiven anpassen. Dadurch erreichen Sie eine hohere Aufmerksamkeit
durch wahrgenommene Passfdhigkeit. Eine klare inhaltliche Abgrenzung
von anderen Sponsoren durch Passfahigkeit zu den Motiven der Zu-
schauer lasst eine bessere Erinnerung und Verlinkung als sportlicher
Partner im Sinne des Imagetransfers seitens der Rezipienten zu.
Weiterhin zeigen die Motivergebnisse, dass der Familienbezug bislang
fehlt. Gerade im wirtschaftlichen Hinblick des Stadionneubaus ist zu
tiberlegen, ob man dort im Sinne der Auslastung nicht familienfreundli-
che Zusatzangebote platziert, um den Spielbesuch attraktiver fiir Fami-
lien zu gestalten.

Erginzend zeigten die Ergebnisse, dass die Fans die Nachrichten zum
Verein bzw. der Mannschaft {iber alle befragten Medien hinweg verfolg-
ten. Sowohl der Verein als auch (potentielle) Sponsoren koénnen somit
entsprechend anderer Segmentierungen (z.B. nach Alter: Onlinewer-
bung) das Medium fiir ihren Werbeauftritt anpassen.

Methodenfazit

Fiir zusitzliche sportmarketingpraktische Handlungsempfehlungen ist
neben der deskriptiven Darstellung der erhobenen Determinanten, deren
Zusammenwirken und Abhéngigkeit sowie die Einteilung von Fangrup-
pen (Clusterbildung) anhand verschiedener Faktoren (z.B. nach Identifi-
kation, Motiven, Mediennutzungsverhalten etc.) mdglich. Diese Ergeb-
nisse konnen wiederum verwendet werden, um in diesen z.B. identifika-
tionsbasierten/motivkonformen Gruppen spezielle Verhaltensweisen zu
analysieren und passgenaue Marketingmafinahmen abzuleiten. Dariiber
hinaus bietet sich die Analyse weiterer als die in der vorliegenden Studie
erhobenen Einflussgrofien an. Im Weiteren sollte mit Hilfe von Struktur-
gleichungsmodellen gezeigt werden, welche Determinanten den starks-
ten Einfluss auf das Rezeptionsverhalten haben. Zudem kann eine Ver-
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gleichsanalyse zwischen fanclubgebundenen Zuschauern und ,norma-
len” Zuschauern ein detailliertes Bild von der Zielgruppe liefern.

Fiir allgemeingiiltige Forschungsaussagen bedarf es weiterer Untersu-
chungen fiir andere Sportvereine, um insbesondere die Motivstrukturen
der dabei zu identifizierenden Zuschauergruppen zu vergleichen. Zur
Erweiterung der Forschungserkenntnis konnten zudem die genannten
Determinanten in unterschiedlichen Sportarten betrachtet werden.

Hinsichtlich der Methodik ist auf eine bessere Verteilung des Geschlech-
tes zu achten, da die Stichprobe mit 85% Ménnern sehr einseitig gepragt
ist. Es ist zu evaluieren, wie das Geschlecht tiber die gesamte Zuschauer-
anzahl verteilt ist. Weitere Kritik besteht grundsétzlich an der Reliabilitat
von Online-Befragungen (vgl. Brosius & Koschel 2008, S. 122ff.).
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