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Abstract

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit der Zielgruppe Frauen im FuRballbusiness.
Diese Zielgruppe wird bisher von den meisten Vereinen und Verbanden wenig bis gar
nicht beriicksichtigt, hat jedoch Potenzial. So zeigt sich, dass sich eine Vielzahl von
Frauen in Deutschland zwar fir den Sport interessiert, es aber weder genligend auf die
Bedurfnisse von Frauen abgestimmte Produkte noch eine angepasste Kommunikation
gibt. So werden in den Kapiteln das Ful3ballbusiness ndher beleuchtet, verschiedene
Formen der Zielgruppensegmentierung aufgezeigt, die Ansprache der Frauen nach
Gender Marketing Aspekten beschrieben und die bisherige Bericksichtigung zweier un-
terschiedlicher Profifuballvereine miteinander verglichen. Ziel der Arbeit ist es, Emp-
fehlungen zu geben, wie die Akteure im FulRballbusiness Frauen ansprechen kénnen.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Als 2006 die Fifa FuRball Weltmeisterschaft in Deutschland ausgetragen wurde, lag der
Frauenanteil vor den Fernsehern und in den Stadien, fir Veranstalter vollig Gberraschend,
bei fast 50 %. Kreienkamp erklart das Interesse der weiblichen Fans vor allem durch den
kollektiven, unterhaltenden Aspekt von FuBball (vgl. Kreienkamp 2007, 136). Frauen zieht
es immer mehr in die Mannerdomane Fulball hinein. So wagen sich immer mehr Frauen
als Fuliballmoderatorinnen und FuRballreporterinnen an die Aufgabe heran (vgl. Die Welt
2013b). Einen Meilenstein in der deutschen Fuliballkommentatoren-Geschichte legte
Christina Graf, als sie 2013 als erste Frau das FuRballspiel Jahn Regensburg gegen Hertha
BSC Berlin live fur den Sender Sky kommentierte (vgl. Die Welt 2013a).

2015 hat eine Studie, durchgefihrt von Jérg Sieweck und seinem Marktforschungsinstitut,
143 Entscheidungstrager im Bereich Ful3ball befragt, welches die wichtigsten Merkmale im
Wachstumsmarkt Fuball in Zukunft sind. 70 % der Befragten gaben an, dass Frauen zur
wichtigsten Zielgruppe werden (vgl. Experte(n) Jorg Sieweck 2016). Im Gegensatz zur Ziel-
gruppe der fuBBballinteressierten Manner, wird dieser Zielgruppe wenig bis gar keine Beach-
tung geschenkt, darauf lasst zumindest die Produktvielfalt an Fanartikeln flr Frauen in den
Fanshops der FulRball-Bundesligavereine schliel3en. Bisher missen sich Frauen, die sich
fur FuBRball interessieren, grofitenteils mit den Produkten arrangieren, die fur Manner und

deren Bedurfnisse konzipiert sind.

FuRball wurde lange als Mdnnerdomane gesehen. Wie andere Branchen auch, tut sich das
FuRballbusiness noch schwer, sich mit neuen Sichtweisen auseinanderzusetzen (vgl. Kre-
ienkamp 2007, 61).

Die folgende Arbeit betrachtet daher zunachst das FuRRballbusiness, setzt sich dabei auch
mit den Spielmodi und Ligastrukturen der FuBball-Bundesliga auseinander, sowohl im
mannlichen, als auch im weiblichen Bereich. Die Beschreibung der Stakeholder und deren
Anspriche an ein Teamsportunternehmen zeigen, wie umfangreich das FuRballbusiness
ist und welchen Herausforderungen sich ein Teamsportunternehmen stellen muss, um
seine Stakeholder zufriedenzustellen. Zahlen und Statistiken betrachten auf’erdem den
wirtschaftlichen Faktor der 1. und 2. Bundesliga, die mit einem Umsatz von 3,13 Milliarden
Euro in der Saison 2014/2015 ihren Umsatz seit Jahren stetig gesteigert haben, sowie das

grol3e Interesse der deutschen Bevdlkerung an dem Sport.

Die Arbeit behandelt die Zielgruppe Frau. Um Zielgruppen zu definieren, wird daher das

Zielgruppenmarketing behandelt. Unterschiedliche Segmentierungsmaoglichkeiten werden
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dazu beschrieben. FuRballvereine weisen eine groRe Ahnlichkeit mit Brand Communities
auf, insbesondere in den Bereichen der Markentreue, wie sich Fans mit der Marke identifi-

zieren und des Netzwerkgedankens. Aus diesem Grund wird dieser Punkt angesprochen.

In Kapitel 4.1 wird zunachst der Begriff Gender erklart und es wird darauf eingegangen, wie
sich die Rolle der Frau von der klassischen Rollenverteilung der Hausfrau und Mutter zur
heutigen, berufstatigen, (finanziell) unabhangigen Frau entwickelt hat, die ihr selbst ver-
dientes Geld fir die Dinge ausgibt, die ihr selbst gefallen. Die Frage, wieso Frauen als
Kundinnen allgemein fir die Wirtschaft interessant sind und ihnen deshalb auch von Ful3-
ballvereinen und —verbanden mehr Beachtung geschenkt werden sollte, wird in diesem Ka-
pitel beantwortet. Um Frauen und Manner in ihren Bedlrfnissen ansprechen zu kénnen,
werden aullerdem ihre unterschiedlichen Entscheidungsprozesse dargestellt und im An-
schluss, wie Kunden und Kundinnen spezifisch angesprochen werden kénnen, ohne stere-
otypische Klischees zu bedienen. Dabei stellt sich heraus, dass Gender Marketing nicht
entweder/oder bedeutet, sondern dass es maglich ist, die spezifischen Bedirfnisse beider
Geschlechter zu bericksichtigen, ohne eine der Gruppen zu vernachlassigen: ,The bonus
of reaching female buyers is that when it's done well, you’ll make your male customers
happier, too, and they won't realize they weren’t your original targets“ (Brennan 2009, 5).
Die Tatsache, dass es fur Frauen neben dem Kernprodukt FuRballspiel auch attraktive Zu-

satzleistungen, unter anderem in Form von Fanartikeln geben muss, spielt eine grof3e Rolle.

Die Praxisbeispiele zeigen zwei verschiedene Vereine, deren Herren- und Damenmann-
schaften am Spielbetrieb der Bundesliga und an der Allianz Frauen-Bundesliga teilnehmen.
Deutlich wird dabei, dass die Clubs bisher unterschiedlich viel fur ihre weiblichen Fans tun.
Vor allem im Bereich der Fanartikel fir Frauen und deren Prasentation wird dies veran-
schaulicht. Dabei zeigt ein Verein, obwohl auch er sich in dem einen oder anderen Punkt
noch verbessern kann, was die Ansprache und Berlcksichtigung von eher weiblichen
Shoppingvorlieben angeht, dass er beiden Kundengruppen gerecht wird und er Frauen als

gleichwertige Kundin ansieht wie die mannlichen Fans.

Abschliefend werden die Erkenntnisse, die aus den vorhergehenden Kapiteln gewonnen
werden, auf Profifuballvereine Gbertragen. Um aus den weiblichen Fans einen fir die Ver-
eine bedeutungsvolleren wirtschaftlichen Faktor zu machen, macht diese Arbeit Vor-
schlage, mit welchen Mitteln sie dieses Ziel erreichen kdnnen, ohne dabei in stereotypische
Klischee-Fettnapfchen zu treten. Wird das Interesse der weiblichen, deutschen Bevdlke-
rung an Ful3ball bedacht und welche Rolle die Frau mittlerweile als Kundin spielt, macht die

Uberlegung, der Zielgruppe Frau in Zukunft mehr Beachtung zu schenken, durchaus Sinn.
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2 Das FuBRballbusiness

Weltweit bezeichnen sich 2,2 Milliarden Menschen als Sportfans. 1,6 Millionen sind unter
anderem FuBballfans (vgl. Handelsblatt 2015). Auf die Frage: Sind Sie fuBballinteressiert?
antworteten in einer Umfrage, an der 1.116 Personen in Deutschland Uber 18 Jahren teil-
nahmen, 65 % der Manner und 40 % der Frauen mit ja (vgl. Experte(n) 2015). Wird diese
Zahl ins Verhaltnis auf die Bevolkerungszahlen von 2014 gesetzt, ergeben das 42.836.200
fuRballinteressierte Menschen in Deutschland (vgl. Statistisches Bundesamt 2016). Von
diesen Menschen sind insgesamt 6.889.115 Personen Mitglied in einem von 25.324 FuR-
ballvereinen. Die Vereine sind in 21 Landesverbanden organisiert, die wiederum 5 Regio-
nalverbdnden angehdren (vgl. DFB 2015b), die schlussendlich dem mitgliedsstarksten
Sportfachverband in Deutschland, dem Deutschen FuRball-Bund (nachfolgend DFB ge-
nannt), angeschlossen sind. Diese Zahlen beziehen sich auf den mannlichen, als auch den
weiblichen Bereich. 10 % der Mitglieder sind Frauen (vgl. DFB 2016h, 2).

Das Ligasystem in Deutschland ist hierarchisch aufgebaut. Abhangig von der Zahl der ge-
meldeten Mannschaften kann es bis zu 13 Spielklassen (bei den Mannermannschaften)
geben (vgl. Fussball 2016). An der Spitze steht die Bundesliga. Durch Relegation wird am
Saisonende entschieden, welche Mannschaft in welcher Liga in der kommenden Saison
spielen wird. Relegation bedeutet den Auf- und Abstieg zwischen den Ligen der, aus sport-
licher Sicht, guten und schlechten Mannschaften (vgl. Drewes 2002, 114). Der Spielmodus
sieht das System jeder gegen jeden vor. Jeder Verein spielt im Verlauf der Saison zwei Mal
gegen jeden Gegner: einmal im eigenen Stadion, einmal im Stadion des Gegners. Fur
Siege werden drei Punkte vergeben, fir unentschieden einen Punkt und bei einer Nieder-
lage erhalt die Mannschaft keinen Punkt. Basierend auf diesem Punktesystem wird eine
Rangfolge erstellt und dadurch die Platze in der Tabelle berechnet. Der erreichte Platz ist
entscheidend fir den Auf- und Abstieg und die Qualifikation flr europaische Club-Wettbe-
werbe (Champions League, Europa League, usw.). Bei Punktgleichheit entscheiden wei-
tere Faktoren Uber den Tabellenplatz (Tordifferent, Anzahl erzielter Tore, Ergebnis aus Hin-
und Rickspiel im direkten Vergleich, Anzahl der auswarts erzielten Tore im Direktvergleich,
Anzahl aller erzielten Tore). Sind auch diese Werte identisch, findet ein Entscheidungsspiel
auf neutralem Platz statt (vgl. DFB 2014b).

Neben der Liga veranstaltet der DFB in jeder Saison den DFB-Pokal. Spielberechtigt sind
die Mannschaften der 1. und 2. Bundesliga der vergangenen Saison und die Verbandspo-
kalsieger der 21 Landesverbande. Zusatzlich nehmen beim DFB-Pokal der Frauen die Auf-

steiger in die 2. Frauen-Bundesliga teil (vgl. DFB 2016f) und bei den Mannern die erst- bis
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viertplatzierten Mannschaften der 3. Liga (vgl. DFB 2016e). Der DFB Pokal wird in Turnier-
Form ausgetragen. Der Spielplan sieht zwei Runden vor, danach werden nacheinander
Achtel-, Viertel- und Halbfinale gespielt. Die Mannschaft, die gewinnt, kommt eine Runde
weiter, der Verlierer scheidet direkt aus. Das Finale der Ma&nner wird jedes Jahr im Olympi-
astadion in Berlin ausgetragen (vgl. DFB 2016e), das Finale der Frauen, seit 2009 von den

Mannern losgel6st, im Rhein Energie Stadion in Kéin (DFB 2016f).

21 Die Ligastruktur der Frauen

Das Ligasystem der Frauen sieht folgende Aufteilung vor:
= Bundesliga
= 2. Bundesliga Nord, 2. Bundesliga Sid

= Regionalliga (Regionalliga Nord, Regionalliga Nordost, Regionalliga Std, Regional-
liga Stdwest, Regionalliga West)

Die Ligen tragen bis zur Regionalliga die gleiche Bezeichnung, ab den darauffolgenden

Ligen unterscheidet sich die Benennung:

= meist Verbandsliga (Niedersachsenliga Ost, Niedersachsenliga West, Verbandsliga
Bremen, Verbandsliga Hamburg, Verbandsliga Schleswig-Holstein, Landesliga
Sachsen, Landesliga Thuringen, Verbandsliga Berlin, Verbandsliga Brandenburg,
Verbandsliga Mecklenburg-Vorpommern, Verbandsliga Sachsen-Anhalt, Bayern-
liga, Oberliga Baden-Wirttemberg, Oberliga Hessen, Verbandsliga Rheinland, Ver-
bandsliga Saarland, Verbandsliga Stdwest, Verbandsliga Mittelrhein, Verbandsliga

Niederrhein, Verbandsliga Westfalen)

Die Bezeichnungen der Folgeligen unterscheiden sich so deutlich, dass eine Uberordnung

an dieser Stelle nicht sinnvoll ist.

An FrauenfulRball hatte der DFB zunachst kein Interesse. Der Bundestag des DFB stellte
1955 fest, dass ,,im Kampf um den Ball verschwindet die weibliche Anmut, Kérper und Seele
erleiden unweigerlich Schaden und das Zurschaustellen des Koérpers verletzt Schicklichkeit
und Anstand“ (BPB 2016). FuRball fir Frauen wurde verboten. Nachdem Ende der 1960er
Jahre die FuBballerinnen einen eigenen Dachverband erwagen, wurde das Verbot aufge-
hoben (vgl. BPB 2016). 1970 nahm der DFB die Satzung fir den deutschen Frauenful3ball

auf. Die Sportart entwickelte sich schnell auf ein solches Niveau, dass bereits 1974 die
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erste Deutsche Meisterschaft, damals in Turnier-Form, ausgetragen wurde. Durch die Leis-
tungssteigerung der Sportlerinnen wurde der Modus mit der Zeit geandert und so wurden
17 Jahre spater zwei, in Nord und Sid eingeteilte, Bundesligen eingeflihrt. Eine eingleisige
Bundesliga gibt es seit der Saison 1997/1998. Gespielt wird, nach dem Vorbild der Manner,
im Modus jeder gegen jeden mit Hin- und Ruckrunde (vgl. DFB 2013 und DFB 2014a). 2014
schloss die Allianz einen Kooperationsvertrag mit dem DFB. Die Vereinbarung sieht neben
einer Barleistung, die direkt den Vereinen zuflie3t, der Markenprasenz auf den Stadionban-
den und den Trikotarmeln, aulerdem das Namensrecht flir diese Spielklasse vor. Seit der
Saison 2014/15 spielen die zwdlf besten Frauenmannschaften daher in der Allianz Frauen-
Bundesliga (vgl. Allianz 2014). Es ist das erste Mal, dass der DFB das Namensrecht an ein
Unternehmen vergibt. Fir beide Seiten ergeben sich daraus Vorteile: fir den Frauenfu3ball
den finanziellen Faktor, flr die Allianz die Steigerung des Bekanntheitsgrades und die
Imageprofilierung (vgl. Bruhn 2010, 115). Markus Riel3, Vorstandsvorsitzender der Allianz,
benennt die Grinde fir das Engagement als Verbindung mit einer der starksten Ligen der
Welt (vgl. Allianz 2014), womit er die Chance des Imagetransfers indirekt ausdrtickt sowie
die Méglichkeit, ,ganzjahrig und bundesweit mit Fans und Kunden in Dialog zu treten” (Al-
lianz 2014), was die Steigerung des Bekanntheitsgrades und die Erhéhung der Kundenbin-
dung meint (vgl. Bruhn 2010, 51 f.).

In der Ewigen Tabelle sind insgesamt 34 Mannschaften vertreten. In dieser Tabelle sind
alle Mannschaften mit ihren erspielten Punkten, geschossenen Toren usw. aufgelistet. Er-
folgreichste Mannschaft ist demnach der 1. FFC Frankfurt (vgl. DFB 2016a), die meisten
Meisterschaften feierte allerdings in den Jahren 1977-1989 die SSG 09 Bergisch Gladbach
mit neun Meisterschaften, gefolgt vom 1. FFC Frankfurt mit 7 Meisterschaften (vgl. DFB
2016b). Nach Ablauf der Saison 2015/2016 spielen in der kommenden Saison die Mann-
schaften Bayern Minchen, VL Wolfsburg, 1. FFC Frankfurt, SC Sand, SGS Essen, Turbine
Potsdam, SC Freiburg, FF USV Jena, 1899 Hoffenheim, Bayer 04 Leverkusen (vgl. DFB
2016c¢), sowie die Aufsteiger aus der 2. Bundesliga: der MSV Duisburg (Staffel Nord) (vgl.
DFB 2016j) und Borussia Ménchengladbach (Staffel Std) (vgl. Borussia 2016) in der Allianz

Frauen-Bundesliga.

2.2 Die Ligastruktur der Ma@nner

Das Ligasystem der Manner ist ahnlich aufgebaut, hat allerdings, durch die héhere Anzahl

der aktiven Mannschaften bedingt, einige Ebenen mehr.

= 1. Bundesliga
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= 2. Bundesliga

= 3 Liga

= Regionalliga (Regionalliga Nord, Regionalliga Nordost, Regionalliga West, Regio-

nalliga Sidwest, Regionalliga Bayern

Bis zur Regionalliga tragen die Ligen in ganz Deutschland die gleiche Bezeichnung. Ab der

5. Liga kommt es zu Unterschieden in den Regionalverbanden:

= meist Oberliga (Bayernliga Nord, Bayerliga Std, Bremen-Liga, Hessenliga, Mittel-
rheinliga, Oberliga Baden-Wirttemberg, Oberliga Hamburg, Oberliga Niederrhein,
Oberliga Niedersachsen, Oberliga Nordost Nord, Oberliga Nordost Siid, Oberliga
Rheinland-Pfalz/Saar, Oberliga Westfalen, Schleswig-Holstein-Liga)

= meist Landesliga oder Verbandsliga (Landesliga Bayern Mitte, Landesliga Bayern
Nordost, Landesliga Bayern Nordwest, Landesliga Bayern Stdost, Landesliga Bay-
ern Sudwest, Landesliga Bremen, Verbandsliga Hessen Mitte, Verbandsliga Hes-
sen Nord, Verbandsliga Hessen Sid, Landesliga Mittelrhein Staffel 1, Landesliga
Mittelrhein Staffel 2, Verbandsliga Baden, Verbandsliga Stidbaden, Verbandsliga
Wirttemberg, Landesliga Hamburg Hammonia, Landesliga Hamburg Hansa, Lan-
desliga Niederrhein Staffel 1, Landesliga Niederrhein Staffel 2, Landesliga Nieder-
rhein Staffel 3, Landesliga Niedersachsen Braunschweig, Landesliga
Niedersachsen Hannover, Landesliga Niedersachsen Lineburg, Landesliga Nieder-
sachsen Weser-Ems, Verbandsliga Mecklenburg-Vorpommern, Brandenburgliga,
Berlin-Liga, Verbandsliga Sachsen-Anhalt, Verbandsliga Thiringen, Sachsenliga,
Rheinlandliga, Verbandsliga Sidwest, Saarlandliga, Westfalenliga Staffel 1, West-
falenliga Staffel 2, Verbandsliga Schleswig-Holstein Nordost, Verbandsliga Schles-
wig-Holstein Nordwest, Verbandsliga Schleswig-Holstein Sidost, Verbandsliga

Schleswig-Holstein Stidwest)

Auch hier unterscheiden sich die Namen der nachfolgenden Ligen so sehr, dass eine wei-

tere Auflistung keinen Sinn macht.

Die Anfange des FuBballs liegen in England, in Deutschland wurden das erste Mal 1874
Regeln fur das FuRballspiel verfasst. Nachdem sich 1890 in Berlin der Bund Deutscher
FuRballspieler gegrindet hatte, es ihm aber an regionaler Akzeptanz fehlte und der Wunsch

nach einem Zentralverband mit strukturiertem Spielbetrieb und verbindlichen Regeln und
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Normen immer grofRer wurde, wurde der DFB 1900 in Leipzig gegruindet. Die Sportart ge-
wann immer mehr an Zuspruch und so wurde bereits drei Jahre spater das erste Mal eine
Deutsche Meisterschaft ausgetragen. Eine Nationalmannschaft, die seitdem Landerspiele
austragt, bildete sich im Jahr 1908. Im gleichen Zeitraum gliederten sich Landes- und Re-
gionalverbande. Fufiball galt bereits in den 20er-Jahren als der beliebteste Volkssport, Sta-
dien entstanden, um den FuRballbegeisterten Raum zu bieten. Wahrend der Zeit des
Nationalsozialismus existierte Fuball im Reichsbund fiir Leibesiibungen weiter. Den DFB-
Pokal gab es das erste Mal 1935 zu gewinnen. Kurz nach Kriegsende wurde in Deutschland
wieder FuRRball gespielt und der DFB am 1. Juli 1949 in Stuttgart wieder neu gegriindet. Die
Begeisterung damals wird in den Besucherzahlen ausgedriickt: 100.000 Menschen kamen
1950, um ein Freundschafts-Landerspiel der DFB Auswahl und der Schweiz zu sehen, die
Menschenmassen passten jedoch nicht ins Stadion. 1990 wurden die deutschen Verbande,
vorher in DFB und Deutscher Ful3ball-Verband der DDR (DFV) geteilt, durch die Auflésung
des DFV wiedervereinigt. So trat der Nordostdeutsche FulRballverband als neuer Regional-
verband dem DFB bei. In der Saison 1963/1964 wurde die Bundesliga, im damaligen West-
deutschland, eingefihrt. Seitdem treten die besten deutschen Ful3ballvereine in dieser an
(vgl. DFB 2015a).

Der Spielbetrieb des Profifuballs in Deutschland im mannlichen Bereich wird seit 2000 von
der Deutschen Ful3ball Liga (nachfolgend DFL) organisiert und vermarktet. Sie veranstaltet
die Spiele der 1. und 2. Bundesliga, die Relegationsspiele zwischen 1. und 2. Bundesliga
und die der 2. Bundesliga und der 3. Liga. Auflerdem ist die DFL seit 2010 fur die Austra-
gung des Supercups, dem Duell zwischen dem Deutschen Meister und dem DTB-
Pokalsieger, zustandig (DFB 2014c). AuRerdem ist die DFL fir die Vergabe der Lizenzen
fur die 36 Mannschaften der beiden Bundesligen zustandig. ,Anhand sportlicher, rechtli-
cher, personeller, administrativer, infrastruktureller, sicherheitstechnischer, medientechni-
scher und insbesondere finanzieller Kriterien® (DFL 2016a) werden die
Teilnahmevoraussetzungen flir den Spielbetrieb geprift. Zuletzt wurde im Jahr 2013 dem
MSV Duisburg die Lizenz fur die Saison 2013/2014 verweigert, da sie nicht die nétige Li-
quiditat nachweisen konnten. Die Mannschaft stieg zwangslaufig in die 3. Liga ab (vgl. Die
Welt, 2013c).

Die 36 Vereine und Kapitalgesellschaften der 1. Bundesliga und 2. Bundesliga griindeten
2000 den eingetragenen Verein Die Liga — Ful3ballverband und wurden damit unabhangig
vom DFB. Der Ligaverband ist der einzige Gesellschafter der DFL (vgl. DFL 2016d, 1). Im
Auftrag des Ligaverbandes fuhrt die DFL das operative Geschéaft der beiden Ligen. Sie sind
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fur die Leitung des Spielbetriebes und die Durchfiihrung der Wettbewerbe des Ligaverban-

des zustandig, die Fortentwicklung zu einem Dienstleistungsunternehmen der Mitglieder

und die Vermarktung. Zu der Vermarktung zahlen beispielsweise die abschliellienden Ver-

handlungen zu den Vergaben von Fernseh- und Hoérfunkrechten (vgl. DFL 2016d, 2). Ein

sechskopfiger Aufsichtsrat, bestehend aus vier gewahlten Mitgliedern des Ligaverbandes,

dem Ligaprasident und dem Ligavizeprasident, Gbernimmt die Kontrollfunktion und hat die

Aufgabe, den oder die Geschéftsfiihrer zu benennen (vgl. Abb. 1). Der Vorstand des Liga-

verbandes besteht aus acht Personen: dem Ligaprasidenten und seinen beiden Stellvertre-

tern, dem Geschaftsfiihrer der DFL und vier weiteren gewahlten Mitgliedern (vgl. DFL 2010,

19).

DFL Deutsche FuBball Liga GmbH

Geschaftsfiihrung: Christian Seifert

entsendet GF

Vorstand des Ligaverbandes

8 Mitglieder

Ligapréasident
(Dr. Reinhard Rauball)

2 Vizeprasidenten
(Peter Peters, Harald Strutz)

4 Vorstandsmitglieder
(Klaus Fibry, Karl Hopfner,
Stefan Kuntz, Helmut Hack)

DFL-Geschaftsfiihrer
(Christian Seifert)

wihlt

benennt und beaufsichtig

Aufsichtsrat der DFL

6 Mitglieder

Vorsitzender
(Dr. Reinhard Rauball)

Stellvertretender Vorsitzender
(Peter Peters)

4 Aufsichtsratsmitglieder

(Stephan Schippers, Ingo

Schiller, Dr. Heinrich Breit,
Ulrich Lepsch)

benennt durch Wahlen

Lize nzierungsausschuss

5 Mitglieder

Vorsitzender
(Harald Strutz)

4 Mitglieder
(Klaus Fibry, Karl Hopfner,
Stefan Kuntz, Helmut Hack)

1 Ersatzmitglied
(Wirtschaftsprifer des
Ligaverbandes)

wihlt

Die Liga - FuBballverband e.V. (Ligaverband)

Abb. 1: Struktur der DFL

(Quelle: Aktualisierte Darstellung in Anlehnung an DFL 2010, 19)



Das FuRballbusiness 9

Die Ewige Tabelle der Bundesliga fuhrt insgesamt 54 Mannschaften auf, an der Spitze steht
der, mit 25 gewonnen Meisterschaften (vgl. DFB 2016d), Deutsche Rekordmeister FC Bay-
ern Minchen (vgl. DFL 2016b). Nach Ablauf der Relegationsspiele der Saison 2015/2016
spielen in der Saison 2016/2017 in der 1. Bundesliga die Mannschaften FC Bayern Min-
chen, Borussia Dortmund, Bayer 04 Leverkusen, Hertha BSC Berlin, Borussia Méncheng-
ladbach, 1. FSV Mainz 05, FC Schalke 04, VfL Wolfsburg, FC Ingolstadt, 1. FC Kdln, SV
Darmstadt 98, Hamburger SV, TSG 1899 Hoffenheim, FC Augsburg, SV Werder Bremen,
Eintracht Frankfurt (vgl. DFL 2016e), SC Freiburg und RB Leipzig (vgl. DFL 2016g) gegen-
einander und in der 2. Bundesliga treffen die Teams VB Stuttgart, Hannover 96 (vgl. DFL
2016e), 1. FC Niurnberg, FC St. Pauli, VL Bochum, 1. FC Union Berlin, SpVgg Greuther
Furth, Karlsruher SC, 1. FC Heidenheim 1846, Eintracht Braunschweig, 1. FC Kaiserslau-
tern, SV Sandhausen, DSC Arminia Bielefeld, Fortuna Dusseldorf, TSV 1860 Minchen (vgl.
DFL 2016g), Dynamo Dresden, Erzgebirge Aue (vgl. DFB 2016k) und FC Wiurzburger Ki-
ckers (vgl. DFB 2016l) aufeinander.

2.3 Stakeholder im FuBRball

Als Stakeholder werden im Allgemeinen Anspruchsgruppen von Unternehmen bezeichnet.
Der Begriff ist von R. Edward Freeman gepragt, der den Begriff erklart als ,a stakeholder in
an organization is (by definition) any group or individual who can affect or is affected by the
achievement of the organization’s objectives® (vgl. Freeman 2010, 64). Diese Anspruchs-
gruppen haben direkt oder indirekt Bedlrfnisse, die von einem Unternehmen, oder in die-
sem Fall von einem Teamsportunternehmen bedacht und befriedigt werden muissen.
Stakeholder kédnnen am sportlichen Erfolg einer FuRballmannschaft mafigeblich beteiligt
sein. Sie stehen alle in direktem oder indirektem Zusammenhang, beeinflussen sich gegen-
seitig. Die Wettbewerber / konkurrierenden Teams haben als Beispiel Einfluss auf die Span-
nung im Spiel, das mediale Interesse und auch die Ticketpreise, die die Zuschauer zahlen

mussen (vgl. Werder Bremen, 2016).

Im Ful3ball gelten Zuschauer, Medien und Sponsoren als Primarzielgruppe. Sie sind Kun-
den der Sportorganisation (dem Fulballverein, dem FuRballverband, usw.). Sie zahlen fur
etwas und erwarten dementsprechend eine Gegenleistung (vgl. Nufer/Blihler 2013, 363 f.).
Der Fan méchte attraktiven FulRball sehen, mochte, dass es dem Verein wirtschaftlich gut
geht, dass er Merchandise Artikel erwerben kann, usw. Fir ihn ist nicht nur die Kernleistung
mit dem Ticket, das zum Einlass zum Stadiongelande und das live Erleben des Spiels wich-
tig, sondern meist auch die Zusatzleistungen (vgl. Chatrath 2013, 152). Fir diese Leistun-

gen ist der Kunde Zuschauer/Fan bereit zu zahlen. Die Medien wollen den Sport tGbertragen
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und die Ubertragungsrechte daran haben, Interviews mit den Spielern fiihren und von dem
FuBballverein mit Informationen versorgt werden. Umso erfolgreicher der FuRballverein
spielt, umso mehr sind die Medien bereit fiir Ubertragungen zu zahlen (vgl. DFB 2016g).
Sponsoren wollen im Allgemeinen durch ihre Logoprasenz im ersten Schritt kommunikative
Ziele (hohe Reichweiten durch die Medienprasenz) mit ihrer Sponsorentatigkeit erreichen,
um im zweiten Schritt ihre 6konomischen, psychografischen, operativen und programmati-

schen Ziele erreichen zu kdnnen (vgl. Kreyher 2015, 14 f.).

Fans/Zuschauer

‘ Andere extemne “ | Lander/Kommunen/
Stakeholder Behorden
‘ Mitarbeiter ‘

‘ Konkurrenten ’

o .

‘ Agenturen ‘

Primére Kundengruppen ‘ Sekundare Kundengruppen

Abb. 2: Primédre und sekundére Kundengruppen von Sportorganisationen
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Nufer/Blihler 2013, 364)

Das Interesse von Sponsoren wird vor allem durch sportlichen Erfolg geweckt. Allerdings
kdénnen Mannschaften, die sportlich gesehen nicht zu den Top-Mannschaften gehéren,
durch ihr Image das Interesse von Sponsoren wecken, die den Verein dann wirtschaftlich
unterstltzen. Der FC St. Pauli beispielsweise hat sich im Laufe der Zeit zu einer starken

Marke entwickelt. Die TU Braunschweig untersuchte 2015 die Markenlandschaft der ersten

™
J
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und zweiten Fuball-Bundesliga. Das Ergebnis, bei dem die Vereinsmarkenstarken ermit-
telt wurden (Vereinsbekanntheit x Markeneinstellung = Vereinsmarkenstarke), listet die
Marke FC St. Pauli, nach den Marken Borussia Dortmund, Borussia Ménchengladbach und
Bayern Munchen, als die viertstarkste Marke aller FuRball-Marken in Deutschland auf. Da-
mit lasst der FC St. Pauli viele Erstligaclubs hinter sich (vgl. Woisetschlager/Back-
haus/Dreisbach 2015, 10).

Wie hoch das allgemeine Interesse von Unternehmen am Sponsoring im Ful3ballbereich
ist, Iasst sich an folgenden Zahlen ableiten: 2015 betrug das Sportsponsoringvolumen in
Deutschland etwa 3,3 Milliarden Euro (vgl. Repucom 2016a). 71 %, das heifl3t rund 2,34
Milliarden Euro wurden davon allein in Deutschland fiir Sponsoring im Fu3ballbusiness auf-

gewendet (vgl. Repucom 2016b).

Von den Stakeholdern der sekundaren Kundengruppen erhalt die Sportorganisation meist
keinen finanziellen Ausgleich. Zum Teil missen die Sportorganisationen sogar den Stake-
holdern, wie zum Beispiel den Mitarbeitern Geld, in Form von Gehalt, zahlen (vgl.
Nufer/Bluhler 2013, 364). Allerdings ist es im Interesse der Sportorganisation, auf die Be-
durfnisse der Stakeholder der sekundaren Kundengruppe einzugehen. Die Zusammenar-
beit mit den Landern, Kommunen und Behdrden sind beispielsweise fur die Durchfihrung
der Spieltage essenziell. So genehmigen sie nicht nur éffentliche Subventionen fir den Bau
oder die Modernisierung von Sportstatten, sondern Behoérden sind auch Anlaufstelle flr
Genehmigungen, wenn es um Sicherheitskonzepte oder ahnliches geht (vgl. Nufer/Bihler
2013, 365). Fur die Kommunen selbst stellen auf der anderen Seite Sportveranstaltungen
zum Teil einen wirtschaftlichen Faktor im Tourismusbereich dar, nicht selten nehmen Ful3-
ballfans weite Anfahrtswege zu besonderen Sportveranstaltungen wahr (vgl. Dertour 2016).
Des Weiteren gibt es gerade im FuRRballbusiness verschiedene Agenturen, wie Spielerbe-
rater, Marktforschungsunternehmen oder Beratungsagenturen, die Sportvereine im Bereich
Marketing beraten. In diesem Business-to-Business-Bereich profitieren beide Seiten, so-
wohl die Agenturen, als auch die Sportvereine selbst. Wie bereits angesprochen, stellen
Konkurrenten oder Mitbewerber einen weiteren Stakeholder fir Teamsportunternehmen
dar. Konkurrenten kdnnen aber nicht nur die gegnerischen Teams sein, sondern auch jedes
andere Angebot aus der Unterhaltungsindustrie. Schlechtes Wetter kann dabei zum Bei-
spiel eine Rolle spielen, wenn sich der Gelegenheits-Stadionganger uberlegt, ob er nun
noch eine Karte flr das Spiel, trotz gemeldeter schlechten Wetterbedingungen, erwirbt oder
ob er sich flr den Kinotag mit der Familie entscheidet. Ein weiteres Beispiel waren benach-
barte Sportvereine, die versuchen, ihre Spiele zeitversetzt anzusetzen: wenn Samstag der

hochklassige FuRballverein spielt, werden die Spiele der Handballer auf Sonntag gelegt.
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Eine weitere Gruppe stellen andere externe Stakeholder, wie zum Beispiel Investoren oder
Aktionare, die sich unter Umstanden Mitbestimmung erhoffen, aber auch Lieferanten,

Dienstleister oder andere Non-Profit-Organisationen dar (vgl. Nufer/Buhler 2013, 365).

24 Wirtschaftsfaktor Bundesliga

Die Bundesliga ist die Ful3ballliga mit den weltweit meisten Zuschauern. Die Stadionaus-
lastung bei FuRballspielen lag in der Saison 2014/2015 bei 90 %. Durchschnittlich sahen
sich 42.685 Menschen Fulball live im Stadion an (vgl. DFL 2016c, 23). Aber die Bundesliga
gehort nicht nur zu den spannendsten, sondern auch zu den wirtschaftlich stabilsten Ligen
der Welt. Sie steigert seit der Saison 2003/2004 jahrlich ihren Umsatz. In der Saison
2014/2015 wurden mit und durch die 1. FuRball-Bundesliga 2,62 Milliarden Euro Umsatz
erwirtschaftet. Werden die Umsatze der 2. Bundesliga zusétzlich berlcksichtigt, wurde im
deutschen Lizenzfufball eine Wertschépfung von 3,13 Milliarden Euro erzielt (vgl. Abb. 3).
Die grofdten Einnahmequellen fur die 36 Profimannschaften sind dabei die mediale Verwer-
tung, Gber die 27,89 % eingenommen werden und die Werbung, die 26,35 % vom Gesam-
tumsatz ausmacht. Auf den Spielertrag fallen 19,55 % vom Gesamterlds. Transfers
erwirtschafteten 272.349 Millionen Euro, was 8,71 % von der Gesamtsumme ausmacht.
Uber Merchandising wurde in der Saison 2014/2015 ein Betrag von 210.589 Millionen Euro
eingenommen, was 6,73 % entspricht. Die tbrigen 10,76 % wurden durch alle anderen
Faktoren erwirtschaftet (vgl. DFL 2016c, 42).

<+-@®-- 2, Bundesliga = @= 1. Bundesliga =@ 1. + 2. Bundesliga
3500 3.127
2.904

3000
o 2466 22
2 5500 2.327 -
3 1934 2036 2083 - 2.623
= 1.520 1.521 2082 2173
S - ‘ 1.942
£ 1500 -7 1.715 1.770
N - - 1457 1.567
s .
2 1000 1.284 1.287 458 505
5 535 34 291 368 321 313 385 384 419
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Abb. 3: Umsatz der 1. und 2. Bundesliga von 2004/2005 bis 2014/2015
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an DFL 2016f)
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Fur den Staat bedeuten die hohen Einnahmen aus der Bundesliga, dass ihm insgesamt
980.890.397 Euro zustehen. Die Summe dabei bezieht sich dabei sowohl auf betriebliche
Abgaben und Steuern, als auch auf personenbezogene (vgl. DFL 2016¢c, 46). Die perso-
nenbezogenen Abgaben und Steuern, wie Lohnsteuer, kommen durch die vielen Beschaf-
tigten im LizenzfulRball zustande, denn auch die Zahl, der im FuRballbusiness beschaftigten
Arbeitnehmer stieg in der Saison 2014/15 im Vergleich zum Vorjahr an. So waren 13.093
Personen direkt bei einem der Lizenznehmer, also den 36 Profimannschaften, beschaftigt
und 4.830 waren bei Tochtergesellschaften angestellt. Die Zahl der indirekt Beschaftigten,
wie Sicherheits- und Nachtdienst, Cateringfirmen, Sanitatsdienste usw. betrug in der Sai-
son 2014/2015 32.314. Dies ergibt eine Gesamtsumme von 50.237 Personen, die ihr Geld
im LizenzfuRball verdienen (vgl. DFL 2016c, 47).



Zielgruppenmarketing 14

3 Zielgruppenmarketing

Kein Produkt spricht jeden Kunden gleichermallen an. Sei das Produkt ein Gebrauchsge-
genstand, ein Event oder eine Dienstleistung. Um die Aufmerksamkeit der Zielgruppe, den
mdglichen Kunden, zu erreichen, missen die MarketingmalRnahmen auf die jeweilige Ziel-
gruppe abgestimmt werden und sich an den Erwartungen, Winschen und Bedurfnissen der
Zielgruppe orientieren (vgl. Freter 2009, 399). Der Ansatz: Marketing for everybody is mar-
keting for nobody driickt genau das aus. Die MarketingmalRhahmen mussen auf die Ziel-
gruppen explizit angepasst werden, ansonsten kénnen die Mallnahmen zu Misserfolg
fuhren. Um diese anzupassen, muss die Zielgruppe definiert werden. Das wird durch Seg-
mentierung erreicht. Segmentierung bedeutet, einen (durch eine Vielzahl an potenziellen
Kunden/Konsumenten mit verschiedenen Bedirfnissen) heterogenen Gesamtmarkt in in-
tern homogene Teilmarkte aufzuteilen (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, 182). Zu-
satzlich werden die MarketingmaRnahmen gezielt auf die homogenen Teilmarkte, den
Zielgruppen, abgestimmt. Um die Zielgruppe zu definieren, gibt es unterschiedliche An-

satze, die genutzt werden kénnen, die im Folgenden beschrieben werden.

3.1 Klassische Segmentierungskriterien

Um die Aufgabe der Bildung in sich homogener und untereinander heterogener Segmente
erfullen zu kdnnen, unterliegen Segmentierungskriterien bestimmten Anforderungen, die
auf der einen Seite die ZweckmaRigkeit gewahrleisten, auf der anderen Seite die ,situati-
onsspezifische Eingrenzung der Vielzahl grundsatzlich méglicher Segmentierungskriterien
erlauben® (Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, 190). Zu den Anforderungen gehdren die
Kaufverhaltensrelevants (die eine direkte Aussage Uber das Kaufverhalten machen soll),
die Messbarkeit oder Operationalitat (die Kriterien miissen messbar sein, um fir eine ma-
thematisch-statistische Erfassung einsetzbar zu sein), die Erreichbarkeit bzw. Zugénglich-
keit (die Segmentierungskriterien missen die gezielte Ansprache der mit ihrer Hilfe
abgegrenzten Segmente gewahrleisten), die Handlungsfahigkeit (die Segmentierungsvari-
ablen missen den gezielten Einsatz von Marketinginstrumenten ermdglichen), die Wirt-
schaftlichkeit (der Nutzen der Segmentierung muss groRer sein als die entstandenen
Kosten der Segmentierung) und die zeitliche Stabilitat (die gebildeten Segmente missen
Uber einen definierten Zeitraum stabil bleiben, um fur die Marketingplanung relevant zu

sein) (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 190 f.).
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Die klassische Form der Segmentierungskriterien teilt den Gesamtmarkt nach soziodemo-
grafischen Kriterien auf. Soziodemokratische Kriterien lassen sich wiederum in demografi-
sche und soziobkonomische Merkmale aufteilen. Zu den demografischen Merkmalen
zahlen Geschlecht, Alter, Familienstand, Haushaltsgréf3e und die Anzahl der Kinder. Die
Merkmale kdnnen einzeln oder als Kombination eingesetzt werden (vgl. Homburg 2012,
473). Freter beschreibt die demografischen Kriterien als Familienlebenszyklus (vgl. Freter
2009, 403), einen anderen Ansatz haben hingegen Meffert, Burmann und Kirchgeorg, die
nur Familienstand und Zahl der Kinder als Familienlebenszyklus bezeichnen. Geschlecht
und Alter hingegen sehen sie als einzelne Merkmale an, wobei sie beim Alter zwischen dem
kalendarischen Alter und dem psychologischen Alter, der subjektiv empfundenen Alters-

gruppe, unterscheiden (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, 194).

Ausbildung, Beruf und Einkommen bilden die soziobkonomischen Merkmale, die auch als
soziale Schicht bezeichnet werden (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, 195; Freter
2009, 403). Freter erweitert die soziodemografischen Segmentierungskriterien zusatzlich
um geografische Kriterien, in der sich Markte in Lander, Bundeslander, Kreise, Gemeinden,
usw. zuordnen lassen, und fasst diese als sozio-6konomische Kriterien zusammen (vgl.
Freter 2009, 403). Der Vorteil der Segmentierung nach soziodemografischen Merkmalen
ist, dass sie leicht erfassbar, meist eindeutig messbar und gut vergleichbar sind. Nachteil
dabei ist die relativ geringe Relevanz auf das Kaufverhalten. Eine Segmentierung aus rein
soziodemografischen Merkmalen sind daher zwar fur eine erste Abgrenzung und Charak-

terisierung von Zielgruppen hilfreich, reichen aber meist nicht aus.

Ein Beispiel fur die unzureichende Segmentierung ausschlielich anhand soziodemografi-
scher Kriterien zeigt Abb. 4. Gegenuber stehen sich zwei Manner, die von den soziodemo-
grafischen Merkmalen so identisch sind, dass sie als soziodemografische Zwillinge
bezeichnet werden kénnen. Prinz Charles, der britische Thronfolger, und Ozzy Osbourne,
ein Musiker, der unter anderem durch Skandale wie dem Abbeillen des Kopfes einer le-
benden Fledermaus wahrend einer Show 1982 Schlagzeilen machte (vgl. Spiegel 2013),
teilen sich die gleichen sozidemografischen Merkmale. Sie sind in GroRbritannien im glei-
chen Jahr geboren, sind beide in zweiter Ehe verheiratet, haben Kinder, gehdren durch ihr
Vermégen der sozialen Oberschicht an und sind beide beriihmt. Trotz dieser Ubereinstim-
mung ist davon auszugehen, dass beide vollig unterschiedliche Lebensstile fihren. Um die
Zielgruppen genauer zu definieren, werden heute vermehrt weitere Kriterien mit einbezo-
gen. Meffert, Burmann und Kirchgeorg bezeichnen diese psychografischen Kriterien als

moderne Marktsegmentierung (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, 197).
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4 Prinz Charles Ozzy Osbourne )
Gleiche
Zielgruppe?
mannlich Geschlecht mannlich
geb. 1948 Alter geb. 1948
verheiratet Familienstand verheiratet
ja, >1 Kinder ja, >1
GrolRbritannien Geburtsort GroRbritannien
Sehr wohlhabend Vermogenssituation Sehr wohlhabend
Sehr erfolgreich Beruflicher Status Sehr erfolgreich

Abb.4: Der Vergleich soziodemografischer Zwillinge

(Quelle: Eigene Darstellung. Fotos: Prince of Wales 2016, Ozzy Osbourne 2016)

3.2 Psychografische Marktsegmentierung

Bei der psychografischen Marktsegmentierung werden weitere Kriterien in die Segmentie-
rung einbezogen, die nicht eindeutig messbar sind, wie Alter oder Geschlecht. Die Kriterien
lassen sich in allgemeine Personlichkeitsmerkmale, die keinen direkten Produktbezug ha-
ben, und den produktspezifischen Kriterien unterscheiden. Dabei ist die Einstellung des
potenziellen Kunden ein wichtiges Kriterium. Die Einstellungen kénnen sowohl als eigen-
standiges Kriterium gesehen werden, als auch in weitere psychografische Segmentierungs-
ansatze direkt, wie bei der Lebensstil-Segmentierung, oder indirekt (Nutzensegmentierung)
mit einflieBen (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, 197). Zu den allgemeinen Person-
lichkeitsmerkmalen zahlen zum Beispiel Aktivitaten, Interessen, Meinungen, die Freter als
Lebensstil zusammenfasst. Die Merkmale soziale Orientierung und Wagnisfreudigkeit be-
zeichnet Freter als Personlichkeitsinventare (vgl. Freter 2009, 403). Durch die Segmentie-
rung nach Personlichkeitsmerkmalen werden bestimmte Typen gebildet, aus deren
Einstellungen auf Verhalten und Reaktionen geschlossen wird. Daraus lasst sich allerdings
wenig Uber ihr produktgruppen- oder produktspezifisches Konsumverhalten schlielen. Wird

zum Beispiel eine Person im Allgemeinen eher als sparsam beschrieben, kann es trotzdem
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sein, dass diese Person es bei einer bestimmten Produktgruppe nicht ist (vgl. Meffert/Bur-
mann/Kirchgeorg 2008, 197). Eine héhere Aussagekraft Uber das Kaufverhalten kann durch
die Segmentierung Uber produktgruppen- oder produktspezifische Merkmale erreicht wer-
den. Zu ihnen gehdren u.a. die Merkmale Wahrnehmungen, Motive, spezifische Einstellun-
gen, Nutzenvorstellung (Benefits) und Kaufabsichten (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg
2008, 191). Bei dieser Einteilung wird die Einstellung zu bestimmten Produktbereichen er-
mittelt. Die Ergebnisse einer Einstellungssegmentierung liefern genaue Ansatzpunkte fur
die spatere Marketingstrategie (z.B. welche Instrumente am besten eingesetzt werden). Im
Allgemeinen sagen Segmentierungen aufgrund von Einstellungen wenig Gber das Kaufver-
halten aus. Daher werden sie verstarkt mit anderen Kriterien eingesetzt (vgl. Meffert/Bur-
mann/Kirchgeorg, 2008, 198).

3.3 Lebensstil-Segmentierung auf Basis von Persénlichkeitsmerkmalen

Neben der Segmentierung auf Grundlage von Einstellungen kennt die psychografische
Marktsegmentierung die Segmentierung nach Persodnlichkeitsmerkmalen. Lebensstil-Seg-
mentierungen, oder Life-Style-Typologien, lassen die Beschreibung sowohl von Einzelper-
sonen als auch von Gruppen zu. ,Der Lebensstil stellt die miteinander verbundenen
Einstellungen und Aktivitaten dar, durch die das Verhalten eines Konsumenten ein spezifi-
sches Profil erhalt* (Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, 641). Die Merkmale umfassen die
des beobachtbaren Verhaltens, wie zum Beispiel Freizeitverhalten, Gewohnheiten usw.,
und psychische Variablen wie Werte, allgemeine Einstellungen, Meinungen etc. Der Le-
bensstil Iasst sich durch verschieden Methoden messen. Ein Ansatz ist die Hypothese, dass
sich Lebensstil und Personlichkeit in den konsumierten Produkten widerspiegeln. Werden
alle vom Kunden gekauften und verbrauchten Produkte erfasst, Iasst dies Aufschluss auf
den Lebensstil zu (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, 200). Andere Ansatze, wie die
Burnett-Lifestyle-Forschung, die Value-and-Lifestyle-Segmentierung und der Everyday-

Life-Research-Ansatz sind theoretischer.

Die Burnett-Lifestyle-Forschung basiert auf dem AlO-Konzept. Bei dem AlO-Konzept wer-
den Personen befragt, die Antworten auf ein 300 Statements-umfassendes Konzept geben
mussen. Die Personen werden nach ihren Activities (z.B. Freizeit, Arbeit, Einkauf), Interests
(Interessen beziglich Familie, Heim, Beruf usw.) und Opinions (wie ihre Meinung tber sich
selbst, die Kirche, den Staat, Politik, Wirtschaft etc.) gefragt, die sie auf einer Bewertungs-
skala einordnen. Auf Basis dieses Konzepts entwickelte die Agentur Burnett das Konzept
weiter, bezogen zusatzlich soziodemografische Merkmale und Persdnlichkeitsmerkmale

mit ein und fugten Fragen zum Konsumverhalten in 50 Produktkategorien hinzu. Daraus
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bildeten sie Cluster. Sie unterscheiden die Lebenstypen in traditionell, gehoben und modern

(val. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein 2013, 642).

34 Verhaltens- und konsumbezogene Segmentierung

Verhaltens- und konsumbezogene Segmentierungen setzen am Ergebnis von Kaufverhal-
ten an. Dabei wird angenommen, dass vergangenes Kaufverhalten Aufschluss auf die zu-
kunftigen Kaufe gibt. Die Kriterien erfassen die Produktwahl (K&ufer oder Nichtkaufer der
Produktart, die Markenwahl bzw. Markentreue oder Markenwechsel, das Kaufvolumen,
also Vielkaufer oder Wenigkaufer, Kaufhaufigkeit, Packungsgréfien usw.), das Preisverhal-
ten (Preisklassen, Reaktion auf Sonderangebote, Zahlungsverhalten), die Einkaufsstatten-
wahl (Bevorzugung bestimmter Betriebsformen und Geschéaftstreue bzw. —wechsel) und
das Mediennutzungsverhalten (Art und Zahl der Medien und die Nutzungsintensitat) (vgl.

Freter 2009, 404).
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Abb. 5: Segmentierung mit Hilfe verschiedener Kriterien

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kreyher 2015, 16; Freter 2009, 403)
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3.5 Segmentierung nach Szenenzugehoérigkeit

Die Segmentierung nach homogenen Konsumentengruppen, Kunden mit 8hnlichen Verhal-
tensweisen, gestaltet sich immer schwieriger (vgl. Nufer/Biahler 2015, 63). Klassische
Marktsegmentierungskriterien weisen einen immer gré3eren Relevanzverlust auf. Die Ge-
sellschaft funktioniert zunehmend nach anderen GesetzmaRigkeiten. So werden Trends
und Moden immer kurzlebiger, Produktzyklen kurzer, die Markentreue der Kunden nimmt
ab, das Marktgeschehen wird immer dynamischer und unberechenbarer und die Fragmen-
tierung der Zielgruppen wird immer kleinteiliger und untberschaubarer (vgl. Forster/Kreuz
2006, 144). Durch eine Vielzahl an entstehenden Subkulturen entwickeln sich viele Mikro-
segmente (vgl. Nufer/Buhler 2015, 63).

Selbst innerhalb dieser Subkulturen kdnnen Konsumenten angetroffen werden, die ein
-hybrides, schwer fassbares Kauferverhalten (,Chamaleonverhalten’, ,variety seeking be-
havior’) [...] an den Tag legen® (Nufer/Buhler 2015, 63). Diese Konsumenten lassen sich
nur schwer traditionellen Marktsegmentierungs-Cluster zuordnen und lassen sich aus die-
sen Grunden immer schwerer durch Massenkommunikation erreichen (vgl. Nufer/Blhler
2015, 63).

Der Begriff der Szene als Merkmal zur Segmentierung impliziert eine soziologisch ausge-
richtete Definition. Demnach sind Szenen freiwillig gebildete Netzwerke von Personen, die
eine Ubergeordnete Interessenlage als gemeinsamen Nenner haben. Diese dient der
Gruppe als Orientierungsmuster und sozialisiert die Werte, Interessen und Aktivitaten des

Einzelnen in Richtung des Gruppenkodex (vgl. Néthel 1999, 131).

Soziologisch gesehen kdnnen Szenen zu den sozialen Netzwerken gezahlt werden, die
nicht zwingend in einem personellen oder rdumlichen Kontakt stehen missen. Sie sind se-
kundare Bezugsgruppen, brauchen keinen personellen Kontakt, wie beispielsweise primare
Bezugsgruppen, zu denen Gruppen wie Familie, Bekannte usw. zahlen (vgl. Nothel 1999,
132). Cliquen sind ebenfalls von Szenen zu unterscheiden. Diese entstehen durch ein hdu-
figes persdénliches Zusammenkommen, deren Mitglieder meist durch ein lokales Einzugs-
gebiet, wie Nachbarschaft, Hochschule oder Sportvereine aufeinandertreffen (vgl.
Nufer/Buhler 2015).

Die gleiche Person kann zeitgleich mehreren Szenen angehdéren, ohne dabei in eine Iden-
titatskrise zu stirzen. Die Szenenzugehdrigkeit ist multioptional. Zwar kennen Szenen keine

Vollzeit-Identitaten, jedoch ist davon auszugehen, dass sich jeder einer Szene am starksten
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zugehdrig fuhlt (vgl. Néthel 1999, 133 f.). Zwar werden Szenen priméar im Bereich Jugend-
licher angesiedelt, es kdnnen allerdings Szenen in jeder Alters- und Gesellschaftsschicht
vorgefunden werden. So gibt es diverse Musik-Szenen (wie die Techno-, Klassik- oder
Heavy Metal-Szene), Virtual Reality-/Internet-/Computer Szene, Schickeria-Szene, traditi-
onelle Sport-Szenen (wie die Ful3ball-, Tennis, oder Formel 1-Szene), Punker-Szene, Mo-
torrad-Szene, Intellektuellen-/Kulturszene, Feinschmecker-/Gourmet-Szene und Vviele
weitere (vgl. Néthel 2009, 134 ff.).

Bei der Segmentierung nach Szenen werden nur solche Merkmale berlcksichtigt, die Ein-
stellungen und Verhalten der Konsumenten beschreiben. Klassische soziodemografische
und psychografische Merkmale bleiben dabei unberlcksichtigt (vgl. Forster/Kreuz 2006,
145).

Durch die Tatsache, dass Szenen soziale Wirklichkeit sind und nicht nur theoretische Ge-
bilde, sind sie als Segmentierungskriterium interessant. Szenen besitzen ein Netz von Ge-
meinsamkeiten, das sie auszeichnet und als Common Features bezeichnet werden. Sie
beinhalten meist identische oder stark ahnelnde Werteorientierungen, Ziele, Einstellungen,
Interessen und Freizeitaktivitadten, Deutungs-, Ausdrucks- und Handlungsschemata, Medi-
enkonsum, Marken-/Produktverwendungen und —anforderungen, alltagsasthetische Stile,
Territorien (real und/oder virtuell), Interpretationen ihrer Umwelt sowie Sprach- und Zei-
chencodes (vgl. N6thel 1999, 142 f.).

Marken- und Konsumpraferenzen sind gelernte und anerkannte Distinktionsmerkmale von
Szenen, die dadurch intern ein Gefuhl des Zusammengehdérens vermitteln und sich nach
auflen von anderen Szenen und Gruppierungen abgrenzen. Dazu kénnen vor allem solche
Merkmale gezahlt werden, die von Mitmenschen stdndig wahrgenommen werden kénnen,
wie Kleidung oder die praferierte Musikrichtung (N6thel 1999, 143). Als Beispiel kann hier
die Gothic- oder Schwarze-Szene genannt werden. Die Mitglieder dieser Szene lassen sich
in der Regel an ihrem Kleidungsstil und an ihrer Musikpraferenz auch von Mitmenschen,
die der Szene nicht angehoren, erkennen. Dabei muss das Mitglied nicht zwingend im face-
to-face Kontakt mit anderen Personen dieser Szene stehen (vgl. Siddeutsche Zeitung,
2013).

Szenen sind meist zeitlich limitiert, pradgen aber in ihrer existierenden Zeit die Gesellschaft
und haben einen medialen Einfluss. So kdnnen sie auch auf breitere gesellschaftliche
Schichten als Trendsetter agieren, was sich auf die Literatur, die Musik, die Mode usw.
niederschlagt (vgl. Forster/Kreuz 2006,145). Die Hippie-Bewegung Ende der 60er Jahre ist

dafiir ein Beispiel. Sie nahm damals Einfluss auf viele Menschen, auch in der Politik, Mode
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oder der Musik und erreichte mediale Aufmerksamkeit, endete aber schon kurze Zeit spater

(vgl. WDR, 2012).

Lifestyle-Spezifika

Szene-Spezifika

Beschreibung eines fiktiven Prototypen,
wie er in der Realitat nicht existiert.

Einzelpersonen mit gleichem oder ahnli-
chem Lebensstil, der per se aber noch
keine Beziehung zwischen diesen Perso-
nen aufbaut.

Mangelnde Kauf- und Konsumverhaltens-
relevanz

Zugehorigkeit nur zu einem Cluster mdg-
lich; trotzdem flieRende Lebensstil-Gren-
zen.

Kriterien der Lifestyle-Clusterung heute
nicht mehr ausreichend verhaltensrelevant.

Beschreibung eines bestehenden sozialen
Netzwerkes, das sich von selbst gebildet
hat in physischer und/oder psychischer Be-
ziehung zueinander steht, miteinander
kommuniziert und jederzeit in der Realitat
auffindbar ist.

Beziehungen ist Uber dominanten gemein-
samen Nenner definiert, der das soziale
Gebilde und den Lebensstil einer Szene
erst entstehen lasst. Es findet eine gegen-
seitige Wahrnehmung statt.

Kauf- und Konsumverhalten ist definieren-
des Merkmal der Szene; es ist beobacht-
bar und prognostizierbar.

Multiple Szenen-Zugehdrigkeit ist die Re-
gel; jede Szene steht flr den Ausdruck ei-
ner eigenen ldentitat.

Szenen-Zugehorigkeit hat zentralen Stel-

lenwert im Selbstbild eines Menschen. Sie
ist frei wahlbar und hat entsprechende Pri-
oritadt im Geflecht der sozialen Netzwerke.

Abb. 6: Abgrenzung von Lifestyle- zu Szenen-Segmentierung
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Néthel 1999, 164 )

3.6 Brand Communities

Brand Communities, oder Markennetzwelten, haben besonders in den Branchen eine grole

Bedeutung, in denen der Verdrangungswettbewerb eine grof3e Rolle spielt und wenig Spiel-

raum zur Differenzierung zugelassen wird. Unternehmen versuchen Markennetzwelten auf-

zubauen, in der sich der Kunde mit den Werten der Netzwelt zugehdrig fuhlt. Viele

Unternehmen setzen zum Beispiel auf Nachhaltigkeit und Umweltschutz, verkaufen Uber

ihre Produkte ihre Haltungen, Werte und Philosophien mit. Kunden sollen sich als Teil vom
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Ganzen sehen. Der Kaufer ist nicht mehr nur Konsument, er ist selbstagierend und Teil der
Marke, kommentiert Produkte oder Erfahrungen in Internetblogs, verfasst Produktrezensi-
onen oder stellt selbstgedrehte Videos ins Netz. Die Kunden fuhlen sich integriert und wol-
len sich auch in der Marke wiederfinden. Brand Communities sind Markennetzwerke mit
Kunden und Konsumenten, die das Interesse an der Marke teilen und daher aktiv werden
und untereinander agieren. Umso vielfaltiger und intensiver die Interaktionsmaoglichkeiten
sind, umso starker und ausgepragter entwickelt sich die Brand Community (vgl. Baum-
gartner 2007, 11 ff.).

Brand Communities schaffen nicht nur eine Markenloyalitdt und Markentreue, sie verbes-
sern auch die Kundenbindung. Imagepflege und Dialogmarketing kbnnen auf einer Kom-
munikationsplattform zusammengefiihrt werden. Unternehmen nutzen dazu meist eine
eigene Webprasenz, aber auch ihre Social Media Auftritte, um mit ihren Kunden zu agieren.
Sie schaffen grolte mediale Reichweiten durch Aktionen in ihren Netzwerken. Ist der Kunde
auf wenigstens einem Kanal mit der Marke verknUpft, erhalt er beispielsweise Informationen
Uber Aktionen. Die Mundpropaganda tber das Internet ist ein Multiplikator, sehr schnell und
wirkungsvoll. Eine Brand Community kann mit einer Art Familie verglichen werden: ,Fami-
lien verfugen Uber einen Schatz gemeinsamen Wissens und Erfahrung® (Baumgartner
2009, 19). Sie verbindet dieser, sie fuhlen sich zusammengehdrig und sie feiern in der Re-
gel Familienfeste gemeinsam. Die Mdglichkeit, dass sie das gemeinsame Wissen und die
Erfahrung negativ nutzen, gegeneinander intrigieren, besteht ebenfalls. Beides gilt auch in
Social Community Markennetzwelten. Mitglieder kommunizieren Gber unterschiedliche Ka-
nale miteinander und Uber die Marke. Positive Effekte fur die Marke kdnnen sich daraus
ergeben, aber auch negative. Enttduschungen Uber ein Produkt 0.4. kdnnen eine Gegen-
bewegung oder sogenannte Shitstorms bewirken, die zu einer negativen Kommunikation
fuhren kdénnen. Bei beiden Mdglichkeiten resultiert allerdings eine Art Band, dass sich auf
sozialen Netzwerken organisiert und in Interaktionen ausdruckt. In der Community entsteht
eine Beeinflussung und ein intensives Zusammengehorigkeitsgefiihl, oder auch Identitat
(vgl. Baumgartner 2007, 19 ff.).

Die Mitglieder von Brand Communities bewundern Marken, und sie erlauben ihnen die Mit-
bestimmung an ihrem Leben. Jedes Detail der Marke ist wichtig, sei es ein Wort, eine Geste,
ein Fehltritt usw. Jedes Detail wird Uberinterpretiert und von der Community wahrgenom-
men. Es herrscht grenzenlose Sympathie, wenn alles harmonisch ist. Das passiert, wenn
Konsumenten und Marke ein enges Bundnis eingehen. Die Brand Community und die

Marke verbindet die Gemeinsamkeit ihres Wertesystems (vgl. Baumgartner 2007, 21).
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4 Gender Marketing

Manner waren flr das Jagen und somit flr die Versorgung der Familie zustandig, Frauen
waren in der Nahe der Héhlen, gebaren Kinder und zogen diese auf. Die Rollenverteilung,
die bereits die Vorfahren des heutigen Menschen vorgenommen hatten, mit dem Mann als
Versorger der Familie und der Frau als Hausfrau und Mutter, war bis zu den 1950er Jahren
in dem westlichen Kulturkreis verankert. Im christlichen und judischen Kulturkreis wurde in
der Frau ein unfertiger Mann gesehen, ohne Rechte und Macht, ohne Geld, Uber das sie
frei verfigen kann, daflir mit vielen Pflichten. Seitdem hat sich in der Gesellschaft, auf dem
Arbeitsmarkt und auch in den Rollen, die Manner und Frauen Ubernehmen, viel gedndert.
Frauen begannen Arbeitstatigkeiten nachzugehen, wurden dadurch finanziell unabhangig
und nahmen sich zunehmend das Recht, nach eigenen Wiinschen zu konsumieren (vgl.
Kreienkamp 2007, 12). Die Erwerbstatigkeit von Frauen fuhrt Kreienkamp als Grund flur das
Uberdurchschnittliche Wachstum von Kosmetik-, Mode- und Luxusartikelunternehmen an
und verweist dabei auf eine Studie von Goldman Sachs. Sie vermutet, dass sich dieser
Anstieg auf andere Branchen Ubertragt, ,sobald Frauen Uber den Konsum von langerfristi-
gen Wirtschafts- und Investitionsgutern autonom entscheiden wollen und kénnen* (Kreien-
kamp 2007, 25). Frauen stellen sich immer mehr ins Zentrum des Konsumverhaltens (vgl.
Kessel 2008, 264). Heute, schatzen Experten, treffen Frauen knapp 80 % aller Kaufent-

scheidungen, vor allem im Bereich des taglichen Konsums (vgl. Halfmann, 2014, 18).

4.1 Der Begriff Gender

Im englischen Sprachraum ist Gender die kulturelle Definition von Geschlecht. Es ,ist die
Bezeichnung fur das soziale Geschlecht und die Geschlechterkultur, die sich vom biologi-
schen ,sex’ grundlegend unterscheidet® (Kreienkamp 2007, 12). Jeder Mensch hat eine
Vorstellung Uber die eigene geschlechtliche Identitat. Menschen artikulieren diese und de-
finieren auch selbst ihr Geschlecht, sei es Mann, Frau oder auch: ich bin eine Frau im Kor-
per eines Mannes. Der grundliegende Unterschied zwischen Mannern und Frauen,
biologisch gesehen, ist die unterschiedliche Rolle bei der Fortpflanzung. Chromosomen,
der Hormonhaushalt und der Kérperbau definieren Mann und Frau, allerdings gibt es auch
Ausnahmen: Menschen, die beide Geschlechtsmerkmale tragen (vgl. Kreienkamp 2007,
12).

Der Begriff Gender wurde in den 1980er Jahren von den Sozialwissenschaften gepragt.

Das soziale Geschlecht zielt auf die soziale Konstruktion von geschlechterspezifischen Rol-
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len und Attributen ab. So erlaubt der Ausdruck M&nnern sowie Frauen, aus ihren alten Rol-
len, inklusive ihrer bisher zugewiesenen typischen geschlechtsspezifischen Eigenschaften,
Fahigkeiten und Zustandigkeiten wie: Manner mussen hart sein, die Familie ernahren, dur-
fen nicht weinen oder Frauen sind fir die Familie und den Haushalt zustandig und sind
weich, auszubrechen: Manner diurfen weinen und Frauen die Familie ernahren, ohne ihre
Identitat oder ihr biologisches Geschlecht infrage stellen zu missen. Es gibt Grauzonen
zwischen mannlich und weiblich. Dies war vorher nicht mdglich, Abweichungen von der
gesellschaftlichen Norm in Bezug auf Geschlechterrollen, sei es biologisch oder im Verhal-
ten, wurden sanktioniert (vgl. Kreienkamp 2007, 13). Geschlechtsspezifisches Verhalten
wird meist in der Familie gelernt bzw. auf die Generationen Ubertragen. Kinder lernen, dass
Mutter und Vater meist unterschiedliche Rollen haben. Sie beginnen sich mit einer der Rol-
len starker zu identifizieren, Jungen meist mit dem Vater, Madchen meist mit der Mutter
(vgl. Halfmann 2014, 23).

Gender Marketing ist ein nach Geschlecht differenziertes Marketing. Es beschéftigt sich mit
der grundsatzlichen Betrachtung von Markten aus der Sicht von mannlichen und weiblichen
Konsumenten und Konsumentinnen. Dabei konzentriert es sich darauf, was Kunden und
Kundinnen wirklich wollen, anstelle danach zu gehen, was Unternehmen denken was sie
wollen (vgl. Jaffé 2005, 17 ff.). Gender Marketing beinhaltet Produktentwicklung und das
Marketing fir Manner und Frauen in ihren gemeinsamen und unterschiedlichen Bedurfnis-
sen (vgl. Kreienkamp 2007, 204). Das Marketing ist im Idealfall ein Bindeglied zwischen
dem Unternehmen und den méglichen Kunden und Kundinnen. Dabei muss bertcksichtigt
werden, dass sich Manner und Frauen im Konsum- und Entscheidungsverhalten unter-
scheiden. Gender Marketing setzt bei weichen Faktoren bei der Kaufentscheidung, wie Ge-
fuhl, persoénliche Wertschatzung und Geduld an (vgl. Kreienkamp 2007, 43). Kein anderes
klassisches, soziodemografisches Segmentierungskriterium leitet so viele Rollen, Erwar-
tungen, Mdglichkeiten, Diskriminierungen oder Stereotypen ab, als die Unterscheidung in

das Geschlecht.

4.2 Entscheidungsprozesse von Mannern und Frauen

Manner und Frauen weisen ein unterschiedliches Verhalten bei Entscheidungsprozessen
auf. Entschlieen sich Manner, ein neues Produkt zu kaufen, gehen sie dabei rational vor.
Fur sie zahlen Fakten: bei Autos die Pferdestarken und der Hubraum, bei Computern Ar-
beitsspeicher, Grafikkarte und Prozessor, etc. Frauen ist die persdnliche Ebene wichtig und

sie lassen sich von Rahmenbedingungen beeinflussen.
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Der mannliche Entscheidungsprozess verlauft linear. Es existiert ein Problem oder ein Kon-
sumwunsch, darauf folgt eine Art Systematik. Zunachst tragen Manner, meist allein, alle
relevanten Informationen zusammen und erstellen daraus ihren Kriterienkatalog, der sie in
der spateren sachlichen Begriindung unterstitzt (vgl. Kreienkamp 2007, 99f.). Als Informa-
tionsquellen dienen dabei meist unpersonliche Quellen, wie Testberichte oder Internet-Re-
cherchen (vgl. Halfmann 2014, 20). Durch das Sammeln der Informationen und der eigenen
Bewertung eignen sie sich eine Art Expertenwissen an. Haben sie diesen Status erreicht,
wird Rat von anderen, meist ein Anbieter oder Verkaufer, eingeholt, in Form von einem
Beratungsgesprach, in dem ein Austausch auf Augenhoéhe stattfindet. Im Anschluss bewer-
ten Manner die Alternativen. Sie entscheiden sich fir die Alternative, die die groRte Anna-
herung an den vorher von ihnen erstellten Kriterienkatalog besitzt. lhnen sind Fakten
wichtig. Manner besitzen eine Art Stufendenken: sie sind Hierarchien gewohnt und kommen
damit klar. Bei Verkaufsgesprachen gilt, dass immer der Techniknutzen betont werden
muss und Detailwissen bei der Argumentationskette zielfihrend ist (vgl. Kreienkamp 2007,
99 ff.).

&
S &
) P ) O @
L o 06 & &
N 2 (\_QJ (%) x2
& e 0‘6\ W \%& (Q'b\
<t N P < N

J Eine

} } ’ ’ } gute
- Losung

=
Die
perfekte
B Antwort
< +
/4
"8 8%@ L 7619, G%C ”er/,
@/‘4@ /79 e’/o S 6,/0/7 e Sf@ // b@,a(//) 6/1(@/7 h
) S, S, g, &)
A ur

Abb. 7: Entscheidungsprozesse von Ménnern und Frauen
(Eigene Darstellung in Anlehnung an Kreienkamp 2007, 99 ff.; Barletta 2006,117 )
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Fur Frauen entscheidet nicht nur das Produkt und sein Preis-/Leistungsverhaltnis Gber den
Kauf oder Nichtkauf. Ihr Entscheidungsprozess wird zirkular oder spiralférmig beschrieben.
Oftmals formulieren sie nicht konkret ihre Wiinsche, sondern nahern sich durch Fragen und
Zuhdren an. Aus diesem Grund fragen Frauen nach Hilfe oder Unterstutzung. Bei Bera-
tungsgesprachen verbinden sie oftmals Informationen, die aus technischer Sicht keinen
Zusammenhang haben, miteinander und wechseln im Gesprach oft die Position. Fihrt ein
mannlicher Mitarbeiter ein Beratungsgesprach mit einer Kundin, flhrt es oftmals dazu, dass
beide auf unterschiedlichen Ebenen kommunizieren. Wird ein Beratungsgesprach von einer
weiblichen Mitarbeiterin Gbernommen, kommunizieren beide Frauen auf einer persénlichen
Ebene (vgl. Kreienkamp 2007, 100 ff.). Abschreckend wirken allerdings Kaufgesprache in
Uberdeutlicher Laiensprache oder zu viel geflhlsiberbetonter Kommunikation (vgl. Half-
mann 2014, 28). Beweist die Verkduferin sowohl fachliche Kompetenz und schafft es zu-
satzlich, eine emotionale Bindung zu der potenziellen Kundin aufzubauen, kommt das bei
Frauen gut an, Manner hingegen kann das irritieren. Im Gegensatz zu Mannern kommen
Frauen mit Hierarchien nicht so gut zurecht, flihlen sich degradiert. Sie wollen Kommunika-
tion auf Augenhdhe. (vgl. Kreienkamp 2007,100 ff.).

Zusammengefasst: ,Men are buyers, whereas women are shoppers* (Barletta 2006, 118).
Ob eine Einkaufstour erfolgreich war, empfinden Manner und Frauen unterschiedlich. Fur
Manner ist es ein Erfolg, wenn sie genau das gekauft haben, was sie wollten und der Kauf-
prozess nicht unnétig lange gedauert hat. Anders Frauen: Sie sehen auch dann ein Erfolgs-
erlebnis, wenn sie zwar mit der Absicht, eine Hose zu kaufen, ihre Einkaufstour begonnen
haben, am Ende aber etwas Anderes beim Stébern gefunden haben, wonach sie urspriing-
lich nicht gesucht haben (vgl. Wunsch/Berz 2013).

Fiir M&nner wichtig Fiir Frauen wichtig

Hauptmerkmale des Produkts gesamte Information

Bare Bones: nur das Produktgerust erlauternder Text

Informationsgesprache Harmoniegesprache

den eigenen sozialen Status herausstellen zwischenmenschliche Verbindungen herstellen
Wettbewerb und Rang klaren Zuneigung und Verbindung herstellen

besser sein gleich sein

-Runtermachen” als Spl_el und Zeichen des Aufwerten des Gegeniibers
Respekts und der Zuneigung
personliche Winsche mit dem Produkt verbin-

Fakten und Besonderheiten des Produkts den

Abb. 8: Zusammenfassung der Entscheidungsprozesse

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kreienkamp 2007, 101)
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4.3 Manner als Kunden

Entscheiden sich Manner, ein Produkt zu kaufen, wollen sie ihr Geschaft schnell zum Ab-
schluss bringen. Sie mdchten in das Geschéaft hineingehen, zielgerichtet und ohne grofie
Umwege zu dem erwlnschten Kaufgegenstand gelangen, den Gegenstand wahlen, im An-
schluss zur Kasse zum Bezahlen gehen und das Geschaft wieder verlassen. Da in der
Vergangenheit meist Manner tUber die Ausgestaltung der Gewerberdume entschieden, sind
diese fUr die mannlichen BedUrfnisse ausgestattet. Manner schatzen Klarheit und Sachlich-
keit, legen groflen Wert auf technische Kompetenz des Personals und mégen es dabei, mit
dem Personal sich darliber auszutauschen, zu fachsimpeln. Ihnen ist das Ambiente un-
wichtig, solange sie sich mit dem Verkaufer in einem fachspezifischen Dialog verstandigen
kénnen. Daher sollte ein Unternehmen sein Verkaufspersonal dementsprechend ausbilden,

dass dieser, fur den Kunden wichtige Dialog, mdglich ist (vgl. Kreienkamp 2007, 63 ff.).

Manner praferieren beim Produkt selbst ein Design, das Aggressivitat und Kampfgeist aus-
strahlt. Sie entscheiden sich fir das Produkt, das ihnen objektiv gesehen die meiste Leis-

tung verspricht (vgl. Halfmann 2014, 19).

Das Internet wird von Mannern haufig zum Surfen genutzt (vgl. Kreienkamp 2007, 123). Sie
besuchen am haufigsten Sport-, Finanz- und Mannerseiten, lesen online die Zeitung.
Mdochte ein Unternehmen Werbung in Form von Bannern platzieren, bieten sich Seiten aus
diesen Bereichen an. Manner nutzen das Internet hauptsachlich als Informationsquelle und
zur Unterhaltung. Newsletter werden von Mannern geschatzt, eignen sich daher als Mdg-
lichkeit, Kunden anzusprechen (vgl. Kreienkamp 2007, 166 f.). Nutzen Manner Onlineshop-
ping, sollte ihnen der Einkaufsprozess, ahnlich wie im Einzelhandel, mdglichst erleichtert
werden. Filterfunktionen, die Mdglichkeit, Produktkategorien, Grélke, Farbe, Marke usw.
eingrenzen zu kénnen, sollten auf der Webseite vorhanden sein. Manner bevorzugen frei-
gestellte Abbildungen vor neutralem Hintergrund (vgl. Edel 2014) und Produktinformatio-
nen, die mit Statistiken und Fakten unterlegt werden und direkt im oberen, sichtbaren
Bereich angezeigt werden (vgl. Wunsch/Berz 2013). Zudem kann zusatzliche Aufmerksam-
keit durch Animationen und 3D-Grafiken generiert werden. Bei der Gestaltung sollte auf
wenige, dunkle Farbtdéne zuriickgegriffen und kantige Formen gewahlt werden. GroRbuch-
staben und glatte, glanzende Oberflachen wirken auf Manner vorteilhaft (vgl. Wunsch/Berz
2013). Legt ein Mann ein Produkt in den Warenkorb, steckt eine direkte Kaufabsicht dahin-
ter. Bevorzugte Zahlungsmethode ist das Zahlen per Kreditkarte. Haben sie gekauft, schi-
cken sie das Produkt selten wieder zuriick. Griinde dafir sind unter anderem, dass sie sich

vor dem Kauf gut informieren (vgl. Edel 2014).
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Erotische Elemente wirken bei Mannern (vgl. Halfmann 2014, 21). Werden solche Motive
verwendet, wird direkt Aufmerksamkeit erzeugt. Allerdings besteht die Gefahr, dass Manner
von dem Motiv zwar angezogen werden, aber die komplette Aufmerksamkeit auf das Motiv
gerichtet und jegliche Verkaufsbotschaft ausgeblendet wird (vgl. Kreienkamp 2007, 132).
Manner orientieren sich vor allem an Bildern und technischen Angaben, lassen sich rational
Uberzeugen. Detailinformationen werden gréf3tenteils ignoriert. Sie neigen dazu, Idealbilder
positiv zu bewerten (vgl. Halfmann 2014, 21). Bei der Kommunikation sollte fir Manner eine

formale, faktische und unspontane Tonalitat gewahlt werden (vgl. Wunsch/Berz 2013).

44 Frauen als Kundinnen

Der Zielgruppe Frau in Zukunft mehr Beachtung zu schenken, lohnt sich flir Unternehmen
aus unterschiedlichen Grinden. Wie vorher bereits erwahnt, treffen Frauen 80% aller Kau-
fentscheidungen. Durch die gestiegene Zahl der berufstatigen Frauen haben Frauen mehr
Geld zur Verfigung, das sie flir Konsumartikel ausgeben kénnen. Berufsgruppen der Geis-
tes- und Sozialwissenschaften, fur die sich Frauen vorrangig entscheiden, werden in Zu-
kunft aufgewertet und wertvoller (vgl. Kreienkamp 2007, 27). In diesen Berufsfeldern sind
Starken wie Kommunikationsfahigkeit, Empathie oder soziale Kompetenz gesucht. Dabei
handelt es sich um Starken, die evolutionar bedingt eher weibliche Personen aufweisen
(val. Kreienkamp 2007, 27; Jaffé 2005, 25). Das Lohnniveau von Frauen wird demzufolge
ebenfalls steigen (vgl. Jaffé, 2005, 15). Zufriedene Kundinnen sind zudem sehr markentreu.
Sind sie mit einer Marke, einem Unternehmen oder einem Dienstleister zufrieden, empfeh-
len sie diese weiter, machen Werbung. Dabei sind sie fur andere Frauen glaubwurdig (vgl.
Jaffé 2005, 14). Wurde eine Kundin gewonnen, bleibt sie dem Unternehmen so lange treu,
solange sie zufrieden ist. Im umgekehrten Fall, wenn eine Frau eine schlechte Erfahrung
mit einem Produkt macht, berichtet sie durchschnittlich 33 anderen Personen davon (vgl.
Jaffé 2005, 55 ff.). Das Netzwerkdenken der Frauen spielt dabei eine Ubergeordnete Rolle
(val. Kreienkamp 2007, 102): Frauen berichten ihrem Netzwerk von ihren Erfahrungen, las-
sen andere von ihrer Erfahrung teilhaben und mdchten das auch umgekehrt (vgl. Jaffé
2005, 62). Empfinden Frauen ein Produkt als gut, sind die Produkte meist auch die besse-
ren Produkte fir Manner. Sie ,wollen dasselbe wie Manner — nur mehr” (Jaffé 2005, 71),
sind dabei anspruchsvoller. Aus diesen Grinden sollten Unternehmen den Frauen mehr
Beachtung schenken, denn auch wenn sie erfolgreich an Frauen verkaufen, steigt der Um-

satz von ménnlichen Kunden (vgl. Jaffé 2005, 27 ff.).
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Die Tatsache, dass es uberhaupt Produkte gibt, die auf die Bedlrfnisse von Frauen ausge-
legt sind, ist ein wichtiger Bestandteil. Bei der Produktentwicklung beinhaltet Gender Mar-
keting mehr als verschiedene Produkte lediglich als M&nner- oder Frauenprodukt zu
kennzeichnen (vgl. Kreienkamp 2007, 16) oder das Prinzip shrink it and pink it, das Anpas-
sen der Produkte von GrofRe und Farbe (Kessel 2008, 285). Als es noch die klassische
Rollenverteilung ,erwerbstatiger Mann und Hausfrau“ gab, war es kein Problem Produkte,
die Manner kaufen, fir ihre Bedurfnisse zu konzipieren und umgekehrt. Diese Rollen bre-
chen aber immer mehr auf, bzw. sind es bereits. Heute waschen Manner die Wasche, man-
che entwickeln sich zu sogenannten Gastrosexuellen, Manner die privat einer
Kochleidenschaft nachgehen und daflr die Kliche mit Restaurantequipment ausstatten
(vgl. Die Zeit 2015) und Frauen programmieren Computer, interessieren sich fur Ful3ball
und renovieren ihre Wohnungen selbst. Produkte missen daher universeller werden, auf
Bedurfnisse beider Geschlechter angepasst werden, sowohl im Design als auch in der
Handhabung (vgl. Jaffé 2005, 259). Auf klischeehafte Produktgestaltung, das heil’t farben-
frohe und glitzernde Optik, sollte verzichtet werden (vgl. Halfmann 2014, 28). Bei dem Pro-
duktdesign flhlen sich Frauen von Formen angesprochen, die dem Kindchenschema

entsprechen (vgl. Halfmann 2014, 19).

Fur Frauen zahlt nicht nur das Produkt. Fir sie gilt Einkaufen als Erlebnis oder Freizeitbe-
schaftigung (vgl. Halfmann 2014, 20). Ein Hauptfaktor, der beachtet werden muss ist, dass
Frauen sehr auf die Atmosphéare und den Service am Point-of-Sale achten und wie sie als
Kunde behandelt werden. Stimmen diese Punkte nicht, entscheiden sie sich gegen einen
Kauf oder tatigen diesen an einem anderen Ort. Fir sie sind die Sinneseindriicke ein ent-
scheidendes Kriterium, die einen Kauf sowohl begulnstigen, als auch verhindern kénnen.
Die Kaufabsicht kann von Tagesform und temporarer Gemiutsverfassung beeintrachtigt
werden. Irrationale Faktoren wie Sentimentalitadt, Romantik oder Traumereien beeinflussen

Frauen bei der Kaufentscheidung (vgl. Kreienkamp 2007, 43).

Frauen kaufen am haufigsten im Einzelhandel ein, halten sich gerne lange in Geschéften
auf, bevorzugen daher eher Kaufhauser als den Fachhandel (vgl. Horbert 2006, 70). Aber
sie mussen sich dort wohlfuhlen. Sie schatzen Sauberkeit, Helligkeit, ausreichend Platz
zwischen den Gangen (vgl. Jaffé 2005, 287) und die Freundlichkeit sowie Kompetenz des
Personals. Dies sind Komponenten, die fir Frauen erfillt werden missen, um auf sie an-
sprechend zu wirken. AuRerdem bauen Frauen emotionale Bindungen zu dem Personal
und dem Geschaft auf, sowohl im positiven als auch im negativen Sinn. Sind Frauen zufrie-
den, kommen sie immer wieder (vgl. Kreienkamp 2007, 64). Treffen sie auf unfreundliche

Verkaufer kann es passieren, dass sie als Kundinnen auf lange Sicht verloren sind (vgl.
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Jaffé 2005, 13). Konsumentinnen schatzen oft Kleinigkeiten, die den Einkauf erleichtern
(Kreienkamp 2007, 64). Frauen reagieren auf Farben, Formen, Gerliche, Klange, Licht,
Freundlichkeit und Atmosphéare ebenso stark wie auf Preis und Leistung (vgl. Kreienkamp
2007, 120). Zudem wollen Frauen alles erfuihlen, nutzen vermehrt ihren Tastsinn im Ver-
gleich zu Mannern (vgl. Jaffé 2005, 135). Sie ,wollen in allen ihren Sinnen angesprochen
werden® (Kessel 2008, 281). Regelmalige Wechsel von Waren- und Ladenbildern veran-
lassen Frauen, die Geschafte ofter aufzusuchen (vgl. Horbert, 2006). Diese Dinge sollten
bei der Gestaltung der Verkaufsraume bewusst eingesetzt werden, wenn das Unternehmen

Frauen ansprechen will.

Frauen besuchen am haufigsten Handels-, Mode- und Lifestyleseiten um sich zu informie-
ren und unterhalten zu lassen, sie nutzen das Internet zur Kontaktpflege, schreiben Blogs.
(val. Kreienkamp 2007, 167 ff.). Anzeigenschaltungen auf solchen Webseiten sind daher
sinnvoll. Onlineshopping wird von Frauen immer mehr genutzt, vor allem in der Alters-
gruppe bis Mitte 30. Sind Webseiten kompliziert und untbersichtlich aufgebaut, sodass sich
die Kundin nicht schnell zu recht findet, verlassen sie die Seite ohne Kauf (vgl. Kreienkamp
2007, 123). Daher sollten Anbieter die Seiten auf Nutzerfreundlichkeit auslegen. Trotzdem
muss gewahrleistet sein, dass darauf eingegangen wird, dass Frauen gerne, ahnlich wie im
Einzelhandel, stébern. Lange Seiten sind dafir eine Lésung (vgl. Eden 2014). Eine
Wunschzettel- oder Merkzettel-Funktion in den Internetshops schatzen sie (vgl. Jaffé 2005,
162). Elementar sind zudem Produktempfehlungen, bzw. ergdnzende Angebote (Andere
Kunden interessieren sich flir, kauften auch oder das passt zu lhnen), um die Moéglichkeit
von Impulskaufen von Kundinnen zu schaffen (vgl. Wunsch/Berz 2013). Passen diese Pro-
duktempfehlungen allerdings nicht zu der Kundin, kann sie das verargern. Die bevorzugte
Zahlungsmethode von Konsumentinnen ist der Kauf auf Rechnung oder Nachnahme (vgl.
Edel 2014). Diese Variante ist vollig risikofrei. Wahlen sie andere Zahlungswege, muss das
Bezahlen flr sie sicher sein. Aulerdem sollten einfache Riickgabebedingungen den Kun-
dinnen eingeraumt werden (Kreienkamp 2007, 166 ff.). Eine Bindung zu dem Verkaufsper-
sonal auf persdnlicher Ebene einzugehen, gestaltet sich im Internet anders. Der persénliche
Kundenkontakt kann trotzdem durch verschiedene Kandle stattfinden. Eine Kundenhotline
sollte eingerichtet und die Nummer kommuniziert werden. Idealerweise ist diese fur die
Kunden kostenfrei. Immer mehr Onlineshops bieten zudem eine Chatfunktion, die Kundin-
nen nutzen kdnnen. Verschiedene Banken bieten sogar Videoberatungen an (vgl. Unicredit
Bank 2016). Gestaltungselemente sollten lebendige Farben, ungewdhnliche Schriften, wei-
che Formen und strukturierte oder gemusterte Oberflachen aufweisen (vgl. Wunsch/Berz
2013). Die Produktbilder zeigen im Idealfall den Gegenstand bei der Anwendung im Alltag
(vgl. Edel 2014).
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Fur die Kommunikation finden Frauen Motive ansprechend, die eine Emotionalitat aufwei-
sen. Daher werden Frauen oftmals im sozialen Beziehungsgeflecht, als Freundin, Mutter
oder in Familiensituationen gezeigt (vgl. Halfmann 2014, 21). Sie bevorzugen Werbebot-
schaften, die Geschichten enthalten (vgl. Kessel 2008, 267). Allerdings muss darauf geach-
tet werden, dass die Motive nicht zu sehr stereotypische, Klischee behaftete Motive
aufweisen. Diese sagen Frauen genauso wenig zu (vgl. Jaffé, 2005, 13), wie die Darstellung
von nackten Mannern. Gut gekleidete Manner wirken dagegen interessant auf die Betrach-
terinnen (vgl. Kreienkamp 2007, 132). Humorvolle Werbung wird zudem positiv beurteilt
(vgl. Jaffé 2005, 292). Die Neigung, Kaufobjekte in ihre Lebenssituation zu integrieren, be-
wirkt bei Frauen, dass Kommunikationsbotschaften, die die Objekte in praktischem Ge-
brauch zeigen, gut aufgenommen werden (vgl. Halfmann 2014, 21). Bei einer Messung der
Hirnaktivitat von Frauen und Mannern im Computertomografen, bei denen den Probanden
Werbemotive gezeigt wurden, reagierten die Gehirne der Frauen direkt emotional. Sie ha-
ben zu vertrauten Marken eine emotionale Bindung. Auf prominente Persodnlichkeiten rea-
gieren Frauen ebenfalls emotional, was bei der Auswahl von Testimonials bertcksichtigt
werden sollte (vgl. Kessel 2008, 268). Werden Frauen als Motiv abgebildet, méchten die
Betrachterinnen echte, normal gewichtige Frauen sehen (vgl. Kessel 2008, 282), allerdings
ein wenig idealisiert (vgl. Jaffé 2005, 13). Die Tonalitat der Sprache sollte persénlich, wort-

reich und spontan sein (vgl. Wunsch/Berz 2013).
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5 Ausgewahlte Praxisbeispiele

Jeder der FuBballclubs der 1. FulRball-Bundesliga hat Fanclubs. Einen sehr kleinen Teil
davon bilden reine Frauenfanclubs. Die Grunde dafur kdnnten sein, dass sich zu wenig
Frauen zusammenfinden, die einen reinen Frauen-Fanclub griinden wollen. Ein anderer
Grund kénnte sein, dass Frauen einfach keine gesonderten Fanclubs wollen, sich lieber
bestehenden, gemischten Fanclubs anschlie3en.

Die drei in Deutschland meistgelesenen Zeitschriften mit dem Thema FuRball sind Sport
Bild, Kicker und 11 Freunde. Die Zeitschriften sehen ihre Zielgruppe bei den Mannern. Da-
her ist auch keines der Magazine auf die Bedirfnisse von Frauen ausgerichtet (vgl. Sport
Bild 2016; Olympia Verlag 2016; Gujmedia 2016). Kicker berichtet auch Uber die Allianz
Frauen-Bundesliga, allerdings in geringem Umfang. Das Magazin FFussball, das Uber
FrauenfulRball berichtet, sieht seine Zielgruppe sowohl bei Mannern als auch bei Frauen
(val. FFussball 2016). Einzig Style Pass sieht ausschlieRlich Frauen als seine Zielgruppe
an. Das Magazin befasst sich ebenfalls mit FrauenfuRball (vgl. Style Pass 2016). Ein Ma-
gazin, das sich die Zielgruppe Frau gewahlt hat und den allgemeinen Ful3ball thematisiert,
gibt es im deutschen Zeitschriftenmarkt nicht.

Die deutschen Proficlubs tun bisher unterschiedlich viel, um die Zielgruppe Frau anzuspre-
chen. Um dies zu verdeutlichen, werden im Folgenden die Vereine TSG 1899 Hoffenheim
und FC Bayern Miinchen darauf untersucht, ob und wie viel Aufmerksamkeit sie ihren weib-
lichen Anhangern schenken. Da Gender Marketing beinhaltet, dass es Produkte gibt, die
fur Frauen gemacht sind (vgl. Kreienkamp 2007, 204), liegt der Fokus auf den Produkten
und deren Ansprache der potenziellen Kundinnen. Die Vereine wurden gewahlt, da beide
in der Saison 2015/2016 in der 1. FuBball-Bundesliga spielen — sowohl im mannlichen, als
auch im weiblichen Bereich. Der Zuschauerschnitt von FrauenfuRballspielen liegt deutlich
unter dem der Manner. In der Saison 2014/2015 sahen durchschnittlich 42.685 Fans live
die Spiele im Stadion in der 1. FuRRball-Bundesliga (vgl. DFL 2016c, 43), bei Frauen hinge-
gen sahen im Durchschnitt nur 1.022 Zuschauer den Spielerinnen am Spielfeldrand zu
(WeltfulRball 2015a).

5.1 TSG 1899 Hoffenheim

Die Vereinsbekanntheit der TSG 1899 Hoffenheim liegt in Deutschland bei 82,95% (vgl.
Woisetschlager/Backhaus/Dreisbach 2015, 11). Der Verein zahlt Ende 2015 6.980 Mitglie-
der (vgl. Transfermarkt 2015). Gespielt wird in der Wirsol Rhein-Neckar-Arena, die 30.150
Zuschauer fasst und deren Auslastung in der Saison 2015/2016 bei 90,9 % lag (vgl. Trans-
fermarkt 2016).
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Der Online-Fanshop der TSG 1899 Hoffenheim ist in die 5 Hauptmenlpunkte Bekleidung,
unterwegs, zu Hause, Accessoires und Kids unterteilt (vgl. TSG 1899 Hoffenheim 2016b).
In dem Menupunkt Kleidung kann unter Trikot, Fanwear und sonstige Bekleidungsartikel
gewahlt werden. Bei den Trikots gibt es die Wahl zwischen dem Heim- und dem Auswarts-
trikot sowie den passenden Hosen und Stutzen, jeweils im regularen Herrenschnitt und flr
Kinder. Wird das Unterment Fanwear in der Kategorie Bekleidung gewahlt, findet die Seite
insgesamt zwoIf Produkte. In der Navigationsleiste ist der Punkt: Zielgruppe wahlen - weib-
lich, auswahlbar. Es erscheint im Anschluss ein Produkt, ein Kapuzenpullover (vgl. Abbil-
dung 10). In der Kategorie Unterwegs und der Selektion nach Zielgruppe weiblich, wird eine
Matze speziell fir Frauen der Kundin vorgeschlagen. Das ergibt eine Gesamtzahl von zwei
Produkten, die sich direkt an Frauen richten. Zum Vergleich: Selbst fir Hunde gibt es mit 4
Produkten ein gréReres Sortiment als flr Frauen (vgl. TSG 1899 Hoffenheim 2016c).
Andere Online-Fanshops der Ful3ball-Bundesligisten ordnen Unisex-Produkte wie Schals,
Handy- und Smartphonetaschen, Schmuck etc. sowohl Mannern als auch Frauen zu. Die
TSG 1899 Hoffenheim tut dies nicht.
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Abb. 10: Produktprésentation der TSG 1899 Hoffenheim von einem Kapuzenpullover flir Damen
(Quelle: TSG 1899 Hoffenheim 2016d)

Abbildung 10 zeigt die Produktdarstellung des Kapuzenpullovers, der flr die Zielgruppe
Frauen zugeordnet ist. Der Pullover ist auf neutralem, weilden Hintergrund zu sehen, wird

von niemandem getragen. Die Produktdetails weisen kurz die Fakten zum Produkt auf —
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alles Merkmale flr die geschlechtstypische Ansprache von Mannern. Lediglich die Produkt-
beschreibung, die Adjektive beinhaltet, spricht Frauen an (vgl. TSG 1899 Hoffenheim
2016d). Entschlieft sich die Kundin zu einem Kauf, stehen ihr mehrere Zahimethoden zur
Auswahl: Paypal, Kreditkarte, Sofortiiberweisung und Nachnahme. Diese Zahlmethoden
kommen im Allgemeinen Frauen entgegen, sie praferieren Nachnahme und sichere Zah-
lungsmethoden wie Paypal (vgl. Edel 2014). Die Versandkosten entfallen ab einer Betrags-
hohe von 49,00 €. Die Rulcksendung wirkt unproblematisch, Ausnahmen sind
personalisierte Produkte, darauf wird allerdings deutlich hingewiesen (vgl. TSG 1899 Hof-
fenheim 2016a).

5.2 FC Bayern Miinchen

Der mitgliedsstarkste FuBballverein Deutschlands ist der FC Bayern Minchen (FCB) mit
270.329 Mitgliedern (vgl. Transfermarkt 2015). 100 % der Deutschen kennen den Verein
(val. Woisetschlager/Backhaus/Dreisbach 2015, 11). Die Heimspiele der FuRball-Bundes-
liga werden in der Allianz Arena ausgetragen, die 75.000 Zuschauern Platz bietet (vgl. Welt-
fussball 2015b). Die Stadionauslastung in der Saison 2015/2016 betrug 100% (vgl.
Transfermarkt 2016). Der FCB verfugt GUber ein Dauerkartenkontingent von 38.000 Karten
(vgl. FCB 2016d). Der Verein lasst die Inhaber von Dauerkarten fir die Spiele der 1. Bun-

desliga der Manner, kostenlos die Spiele der Frauen sehen (vgl. FCB 2016c).

Die Navigationsleiste des Online-Fanshops des FCB teilt sich in die Menlpunkte Herren,
Damen, Kinder, Baby und Sale. Wird Kategorie Damen ausgewahlt, 6ffnet sich im Drop-
Down Menu die Unterteilung in Bekleidung, Accessoires und Sonstiges. Danach ist es nur
maoglich, bestimmte Produktkategorien, wie zum Beispiel Trikots, Hoodies, Poloshirts usw.
auszuwahlen. Die Mdglichkeit, die Gbergeordnete Kategorie Bekleidung auszuwahlen, be-
steht genauso wenig wie die allgemeine Auswahl der Produktpalette Damen, um alle Pro-
dukte direkt aufgelistet zu bekommen (vgl. FCB 2016e).

Die Produktvielfalt fir Frauen, die sich flir Fanartikel des FCB interessieren, ist grof3. So
bietet der Verein Trikots im Damenschnitt als Heimtrikot, Auswartstrikot, Champions Lea-
gue Trikot und das der Allianz Frauen-Bundesliga an. 70 weitere Produkte hat der FCB flr
Frauen im Angebot, wie zum Beispiel T-Shirts, Hoodies, Poloshirts, Hosen, Nacht- und Un-
terwasche und Sweatjacken. In der Produktpalette der Jacken und Westen, sowie der Blu-
sen und Longsleeves gibt es zusatzlich FCB Trachtenmode zu kaufen. Von den 159
Produkten, die sich in Produktgruppe Accessoires finden lassen, werden viele bei den Da-

men als auch bei den Mannern zum Kauf vorgeschlagen (Schirme, Brillen, Handschuhe,
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Smartphone und Tablet). 69 von diesen Produkten sind ausschliel3lich in der Auswahl der
Damen in den Unterpunkten Mtzen und Hite, Schmuck, Uhren, Schals, Schlisselanha-
nger und Taschen zu finden. Hinzu kommen weitere 73 Produkte in der Kategorie Sonsti-
ges, in denen Fanartikel fur das Auto, flr die Haustiere, den Stadionbesuch etc. zu finden
sind. In der Gesamtsumme finden Frauen 306 verschiedene Produkte in den drei Katego-
rien Bekleidung, Accessoires und Sonstiges. Davon wurden 144 Produkte speziell fur
Frauen hergestellt (eines der beiden Dirndl kann nur in der Kategorie Trachten gefunden

werden).

DAS PASST DAZU
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Abb. 11: Produktprésentation des FCB eines Home-Trikots im Damenschnitt
(Quelle: FCB 2016b)

Prasentiert werden die Produkte vor neutralem Hintergrund. Handelt es sich bei dem Pro-
dukt um Bekleidungsartikel, wie in Abbildung 11 zu sehen ist, werden sie von einer Frau
getragen. Zusatzlich werden verschiedene Ansichten sowie Details gezeigt. Die Funktio-
nen, das Produkt in einer 360° Ansicht zu betrachten oder nah heranzuzoomen, ist gege-
ben, ebenso das Ansehen eines Produktvideos. Die ausfuhrliche Produktbeschreibung
befindet sich weiter unten. Ebenso eine genaue Maftabelle zum Finden der richtigen Gro-
Ren inklusive Tipps, wie am besten die Gré3e durch Messen bestimmt wird. Zwischen Pro-
dukt und Produktbeschreibung finden die Besucher der Seite Produktempfehlungen,
welche zu dem gerade aktuellen Produkt passen. Diese Funktion, sowie die Tatsache, dass
das Trikot bei der Prasentation getragen wird, das Produkt ausfiihrlich beschrieben wird
und die verschiedenen Ansichten des Trikots, sprechen vor allem Frauen an. Der neutrale
Hintergrund, das Produktvideo und die 360° Ansicht sind vor allem Funktionen, die Manner
begeistern (vgl. FCB 2016b). Zahlungsmethoden, die der FCB anbietet, sind Kreditkarte,
Bankeinzug, Paypal, Nachnahme und Einlésen von Miles & More Pramienmeilen (vgl. FCB
2016j). Versandkosten entfallen ab einem Bestellwert von 60 € (FCB 2016h). Im Fall einer

Ricksendung ist dies problemlos maglich, der Kunde tragt die Ricksendekosten (FCB
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2016i). Vereins- Fanclub- oder Kids Club Mitgliedern gewahrt der FCB 10 % Rabatt auf
Fanartikel, Besitzer der FC Bayern Hypovereinsbank Master Card erhalten 5% Rabatt (vgl.
FCB 20169).

Auflerdem veranstaltet der FCB Auktionen, in denen signierte Fanartikel versteigert werden.
Die Erlése gehen an die FC Bayern Hilfe (vgl. FCB 2016a). Frauen achten auf Werte wie soziale
Verantwortung, daher dlrften sie solche Auktionen durchaus positiv aufnehmen (vgl. Kreien-
kamp 2007, 32).

Die Ansprache an Frauen im 323-seitigen Blatterkatalog des FCB, der auch online ansehbar
ist, ist noch mehr auf Kundinnen ausgelegt. Von der Tatsache abgesehen, dass der Katalog
nicht nur Produkte enthalt, sondern auch kurze Geschichten Uber Fans des FCB (vgl. FCB
2016f, 93), Werbung von den Partnern usw., wird vor allem bei den Seitenlayouts deutlich, dass
der FCB nicht nur Manner als Zielgruppe sieht. Dazu der Vergleich der Seiten der Men Collec-
tion (siehe Abb. 12) und der Lady Collection (siehe Abb. 13).

MEN COLLECTION

FCBAYERN.DE/SHOP & 7 .

Abb. 12: Doppelseite der FCB Men Collection im FCB Blétterkatalog
(Quelle: FCB 2016f, 58 und 59)
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Die Produkte werden jeweils von einer Person, hier verschiedene Spieler der FCB-
Bundesliga Mannschaft, prasentiert. Die Hintergriinde der Bilder sind weitgehend neutral,
dunkler gehalten und es wird pro Bild ausschliellich ein Produkt prasentiert (vgl. FCB
2016f).

Anders ist die Darstellung der Lady Collection. Die Produkte werden von Frauen getragen,

die in einem sozialen Beziehungsgeflecht, in diesem Fall als Freundin, dargestellt sind.

LADY COLLECTION

TELEFON 089 / 699 31 666 (M0 - FR 8:30 - 20:00 UHR) ————————— 17

Abb. 13: Doppelseite der FCB Lady Collection im FCB Blétterkatalog
(Quelle: FCB 2016f, 116 und 117)

Sie zeigen verschiedene Lebenssituationen, die die Frauen im Café und beim Bummeln
zeigen. Die Bilder wirken emotional und so, als wiirden sie eine Geschichte von zwei Freun-
dinnen erzahlen, die sich zum Kaffeetrinken verabreden und sich tber ihr Leben unterhal-
ten. Die komplette Darstellung wirkt freundlich und harmonisch. Die Frauen sind attraktiv
und wirken sympathisch. Die Produkte sind speziell fir Frauen entwickelt, in ihrem Schnitt
modisch, eine Eigenschaft die Frauen schatzen (vgl. Kreienkamp 2007, 62) und werden im
praktischen Gebrauch gezeigt. Auf einem Bild kdnnen mehrere Produkte gezeigt werden,

auf einem ist beispielsweise ein Tanktop zusammen mit Kopfhérern und einer Baseballcap
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zu sehen. Die Abbildung wirkt wie eine Art Produktempfehlung, welche die Kundin evtl. zu
einem weiteren Impulskauf veranlassen kdnnte. Die Bildhintergrinde sind hell oder durch

den Ort, an dem sie aufgenommen wurden bedingt, mehrfarbig (vgl. FCB 2016f).

Weitere Produkte im Katalog werden, sofern sich die Produkte nicht ausschlieBlich an der
Zielgruppe Manner orientieren, vermehrt nach dem Muster, wie die Lady Collection prasen-
tiert wird, dargestellt. Gerade bei den Kinderprodukten kénnte das ein Hinweis daflr sein,
dass der FCB die Tatsache bedenkt, dass die meisten Kaufe (fir Kinder) von Frauen geta-

tigt werden.
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6 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen

Das Kernprodukt oder Kernleistung im Ful3ball ist das FuRballspiel. Es dauert 90 Minuten,
es gibt 2 Halbzeiten, es stehen sich 22 Spieler oder Spielerinnen gegenuber, auf der Spie-
lerbank sind weitere Auswechselspieler und die Teambetreuer und das Schiedsrichterge-
spann leitet das Spiel. Von der Kommunikation abgesehen, kann das Marketing nichts an

diesem Produkt andern oder modifizieren.

Daher mussen vor allem Zusatzleistungen flir Frauen attraktiver gemacht und angepasst
werden, wenn die Zielgruppe Frau spezifischer angesprochen werden soll. Dazu gehort
auch, dass bedacht wird, dass Frauen an den Austragungsorten der FuRballspiele anwe-
send sind und diese Sauberkeit schatzen. Hygiene in den Sanitarraumen ist dabei ein An-
fang. Da Frauen das Thema Nachhaltigkeit als wichtig empfinden, ware eine Idee, vermehrt

Speisen anzubieten, die dieses Thema abdecken.

Anpassungen im Personalbereich sind dabei auch zu beachten. In der Marketingabteilung
des Vereins sollten auch Frauen beschaftigt sein. Denn sind dort ausschliel3lich Manner
beschaftigt, kann das dazu flhren, dass sie es trotz Bemihungen nicht schaffen, die Ziel-
gruppe Frau erfolgreich anzusprechen, denn oftmals wird Kommunikation von denen ge-
macht, die der Zielgruppen nicht angehdéren. Das fuhrt dazu, dass Mallnhahmen meist gut
gemeint, oft allerdings weniger gut umgesetzt sind. Daraus ergibt sich, dass sich die ange-
sprochene Gruppe missverstanden fuhlt, oder gar nicht erst erreicht wird. Reine Frau-
enteams speziell auf Marketing auf Frauen anzusetzen ist allerdings auch der falsche
Ansatz. Sollen Produkte verkauft werden, muss das Verkaufspersonal so weit ausgebildet
sein, dass sie wissen, wie sie mit Mannern und Frauen umzugehen haben. Kompetenz
schatzen Kunden und Kundinnen, Frauen sind aber serviceorientierter, wollen zusatzlich

auf einer personlichen Ebene bedient und gut beraten werden.

Entschliel3t sich ein Verein, sein Fanartikelsortiment fir Frauen zu erweitern, sollten sich
diese in der Farbgestaltung an den Vereinsfarben orientieren. Manche Vereine bieten Pro-
dukte an, die in der stereotypischen Farbe pink gestaltet sind, die aber nichts mit dem Ver-
ein zu tun haben. Jeder FuRRballverein kann wie eine Brand Community gesehen werden,
die aus begeisterten Anhangern der Marke ihres favorisierten Ful3ballvereins besteht. Sie
tragen die Botschaft, dass sie Anhanger dieser bestimmten Vereinsmarke sind, auch durch
ihre Farben nach aulden, vor allem, wenn sie im Stadion aufeinandertreffen. Werden die
Damenprodukte in vereinsfremden Farben gestaltet, werden Frauen in der Mdglichkeit zur
Identifikation mit ihrer Marke eingeschrankt. Zudem wollen Frauen auch keine Extra-Be-

handlung, sie wollen in das bestehende Konstrukt integriert werden, Teil des Ganzen sein.
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Fanartikel missen produziert werden, die sich an weibliche Fans richten. Dabei sollte be-
achtet werden, dass Frauen modische Produkte bevorzugen. Natirlich mag es Frauen ge-
ben, die sich im Herrentrikot wohlfiihlen. Aber es werden auch K&uferinnen gefunden
werden, die sich Uber das Trikot im Damenschnitt freuen und es kaufen, denn Trikots ge-

horen zu den beliebtesten Fanartikeln.

Gender Marketing auf die Zielgruppe der Frau zu erweitern, bedeutet nicht, den Mannern
Beachtung wegzunehmen. Es heif’t nur, dass die Bedurfnisse von beiden Geschlechtern
gedeckt werden. Da bisher die meisten Vereine ihre Zielgruppe bei den Mannern gesehen
haben, sind die Bedirfnisse auf sie ausgerichtet. Die Fanshops, sowohl in Form von La-
dengeschaften als auch im Online-Shopping Bereich kdnnen durch einfache Modifikationen
auf die Vorlieben von Frauen nachgeristet werden: In den Geschaften die Waren- und La-
denbilder haufiger wechseln, die Warengange nicht zu eng zu gestalten sind einfache Me-
thoden, um auf Frauen interessant und einladend zu wirken. Aul3erdem kaufen Kundinnen
nicht nur Produkte flr sich selbst, sondern auch flr andere. Fir sie ist einkaufen ein Erleb-
nis: Vereine sollten ihre Fanshops so gestalten, dass die weiblichen Kunden sich wohlflih-
len und sich lange aufhalten. Sie wollen mit allen Sinnen einkaufen: Sehen, Fihlen,
Riechen und vor allem Tasten. Alle Produkte sollten daher mindestens einmal aus ihren
Verpackungen genommen und der Kundin so direkt prasentiert werden, dass sie auch die
Méglichkeit hat, die Produkte in ihren Sinnen erfassen zu kénnen. Da Frauen Kaufhdusern
den Vorzug vor dem Fachhandel geben, sollten bei Mdglichkeit die Waren aus dem Fans-
hop zuséatzlich in Kaufhdusern angeboten werden. Fanshops in Einkaufszentren zu eroff-

nen, knlpft an dieser Option an.

Besuchen Kundinnen den Online-Fanshop, sollte ihnen das Einkaufen ebenso attraktiv ge-
staltet werden. Sie stébern gerne durch die Online-Shops. Lange Seiten, auf denen die
Kundin scrollen muss und sich ein Produkt an das nachste reiht, wissen sie zu schatzen.
Da dieser Aufbau fir Manner unvorteilhaft ist, sollten die Funktionen wie das Eingrenzen
bzw. Selektieren und Suchen von Produkten vorhanden sein. Werden Fanartikel prasen-
tiert, kébnnen die Bilder flr die entsprechende Zielgruppe einfach angepasst werden. Fir
die Manner werden neutrale Hintergriinde gewahlt, fir Frauen das Produkt im Gebrauch.
Zeigt das Bild eine Emotionalitat, fuhlen sich Frauen auch angesprochen. Denkbar wére
hier die Darstellung einer Frau, im Trikot im Damenschnitt, in der Fankurve, mit der jubeln-
den Menge, die sowohl Manner als auch Frauen zeigt, im Hintergrund. Da es mdoglich ist,
mehrere Bilder fur ein Produkt einzustellen, sollte das kein Problem darstellen. Die Video-
prasentation und Produkte in einer 3D-Grafik zu betrachten, heranzuzoomen, wissen vor

allem Manner zu schatzen, Frauen dirfte dies aber kaum abschrecken. Frauen mdéchten
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die Produkte vor allem sehen, wenn sie benutzt werden. Handelt es sich um Bekleidung,
ist es vorteilhaft Models zu zeigen, die normalgewichtig und echt, allerdings etwas ideali-
siert, sind. Kurze Produkteigenschaften, wie Materialzusammensetzung, MalRe oder tech-
nische Details sollten unmittelbar bei den Produktbildern zu finden sein. Manner wollen
Daten und Fakten direkt sehen, ohne danach suchen zu missen. Ausfuhrliche Produktbe-
schreibungen, die in ihrer Tonalitdt Frauen ansprechen, sollten dann weiter unten stehen,
dass Frauen die Mdglichkeit haben nach unten zu scrollen und damit angesprochen wer-
den. Empfehlungen, die zu dem Produkt passen, das gerade angesehen wird, werden von
Frauen akzeptiert und geschatzt. Allerdings nur dann, wenn die Produkte auch wirklich dazu
passen. Integriert ein Verein die Funktion eines Merkzettels oder Wunschliste, wird dieser
von Frauen genutzt werden. Bietet der Online-Shop die Zahlung per Kreditkarte, Paypal
oder Lastschrift an, bieten sie damit die beliebtesten Zahlmethoden flir Manner an, das
Zahlen per Rechnung und Nachnahme préaferieren dagegen Frauen. Sollte der Verein neue
Produkte fur Frauen prasentieren, kdnnen sie das der Zielgruppe mit Pop-ups vermitteln,
Frauen stort diese Art von Werbung weniger. Die Rickabwicklung sollte kundenfreundlich
gestaltet werden. Frauen sind kritischer, akkurater, vor allem wenn es um Bekleidung geht.
Wird ihnen die Mdglichkeit eingerdumt, sich Produkte zur Auswahl nach Hause liefern zu
lassen und die nicht passenden Artikel wieder einfach zurtick zu senden, nehmen sie diese

gut an.

Vereine engagieren sich haufig sozial, unterstitzen andere gemeinnitzige Organisationen
oder setzen auf Nachhaltigkeit. Vereine sollten so etwas nach auRen kommunizieren, sei
es durch die Webseite, die Social Media Auftritte oder durch Aktionen am Spieltag, denn

Frauen bewerten solche Engagements positiv.

Beachten Vereine in Zukunft vermehrt die Bedulrfnisse von Frauen, kdnnen sie damit auch

Sponsoren gewinnen, die in Branchen tatig sind, die eine weibliche Zielgruppe haben.

Wenn 3,13 Milliarden Euro in der Saison 2014/2015 in der 1. und 2. FuRball-Bundesliga in
Deutschland eingenommen wurden, in der 65 % der Manner sich als fuRballinteressiert
bezeichnen und 40 % der Frauen und dabei der Zielgruppe Frau bisher so wenig Beachtung
geschenkt wurde, wie viel Umsatz wirde dann gemacht werden, wenn Frauen als Kundin
wahrgenommen, respektiert, beachtet und gezielt angesprochen werden wiirden? Da der
Markt fir mannliche FuRballfans bereits gut angesprochen wird, sollten Vereine nun auch
Frauen in den Fokus riicken, das Potenzial ist vorhanden. Vereine sollten die Marktmacht

von Frauen genauso viel nutzen wie die der Manner.
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Anpassungen an den Austragungsorten

Frauen schatzen Sauberkeit, vor allem der Sanitarbereiche. Wollen Vereine einen
positiven Eindruck auf Frauen hinterlassen, sollten sie dies bertcksichtigen. Speisen
und Getranke, die dem Anspruch der Nachhaltigkeit (Bioprodukte oder vegetarische
Angebote) gerecht werden, sprechen ebenfalls vermehrt Frauen an.

Anpassungen im Personalbereich

In den Marketingabteilungen sollten Vereine und Verbdnde unbedingt weibliche
Mitarbeiterinnen beschaftigen. Reine Frauenteams sind hierbei jedoch nicht gemeint.
In den Fanshops und im Onlineshop sollten die Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen in der
Hinsicht geschult werden, dass sie Kenntnisse Uber die spezifischen
Einkaufsbedurfnisse von Mannern und Frauen besitzen. Dazu zahlt unter anderem die
Fachkompetenz und die Fahigkeit, Kundinnen auf emotionaler Ebene zu begegnen.

Anpassungen im Fanartikel-Sortiment

Ein Hauptaspekt, um Frauen in Zukunft vermehrt anzusprechen, ist der, dass Produkte
fur sie entwickelt und angeboten werden. Dabei ist zu beachten, dass diese sowohl
modisch sind, als auch den Verein widerspiegeln. Das bedeutet vor allem, dass
Produkte nicht in stereotypischen Farben wie pink oder rosa angeboten werden,
sondern dass sie den Vereinsfarben entsprechen. Ist dies nicht der Fall, wird den
Frauen die Mdglichkeit zur Identifikation zu einem gro3en Teil genommen.

Anpassungen in der Fanshop-Gestaltung

Frauen wollen sich beim Einkaufen im Fanshop wohlfiihlen, achten auf Atmosphare.
Die Warengange sollten grof3zligig gestaltet sein. Sie kaufen mit allen Sinnen ein und
sehen das Einkaufen als Erlebnis. Daher sollten die Fanshops alle Artikel, die sie
anbieten nicht nur in ihrer Verpackung vorratig haben, sondern sie direkt prasentieren.
Da Frauen nicht nur fur sich, sondern auch fir andere einkaufen, gilt dies fur alle
Produktbereiche. Haufig wechselnde Laden- und Warenbilder laden Frauen ein, die
Shops regelmalig zu besuchen, vor allem wenn sie in Kaufhdusern oder
Einkaufszentren lokalisiert sind.

Anpassungen der Online-Fanshops

Lange Seiten, die das Stobern zulassen, werden von Kundinnen geschatzt.
Ausflhrliche Produktinformationen sind fir Frauen wichtig. Sichere Zahlungsmethoden
wie Nachnahme oder das Zahlen per Rechnung sind die praferierten
Zahlungsmethoden von Frauen. Das Vorhandensein eines telefonischen
Kundenservices ist wichtig, ebenso die einfache Rickgabe der bestellten, aber nicht
gefallenen Ware. Wunschzettel und Produktvorschlage werden von Frauen geschatzt.

Anpassungen der Kundenansprache

Die Produkte sollten im Gebrauch gezeigt werden, am besten in emotionaler
Umgebung oder Beziehungsgeflechten. Bei Produkten aus dem Bereich der Textilien
sollten sie tatsachlich getragen werden und eine Emotionalitat aufweisen. Bilder vom
Tragen der Fanartikel in der Fankurve sind als Beispiel denkbar.

Abb. 14: Anpassungsempfehlungen fiir FuBballvereine, um die Zielgruppe Frau zu beriicksichtigen.

(Quelle: Eigene Darstellung)
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