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Abstract

Die folgende wissenschaftliche Arbeit beschaftigt sich mit der Bedeutung der Kunden-
zufriedenheit in Bezug auf das Gut Fulball. Beginnend mit einer fokussierten Darle-
gung relevanter Theorien und Definitionen zur Untersuchung dieses Themas, folgt die
Durchfuhrung und Auswertung einer empirischen Studie zur Kundenzufriedenheit des
Hamburger Sport-Vereins am Beispiel des HSV Service Centers in der Imtech Arena.
Es wurde zielgerichtet eine Grof3zahl an Kunden des Service Centers des Monats Mai
2012 per offizieller E-Mail-Kampagne angeschrieben, um ein moéglichst aktuelles Mei-

nungsbild zu erlangen.
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1 Einleitung

Der Ful3ball ist eine Sportart, welche sowohl national als auch international Millionen
von Menschen auf der ganzen Welt begeistert, dieses gerade an der UEFA EURO
2012 beobachtet werden konnte. Die Vereine erzielen Jahresumséatze von mehreren
Millionen Euro und die eigentliche Sportart FuRball ist heutzutage nichts anderes als
ein bedeutsamer Wirtschaftszweig, in der es in erster Linie darum geht, moglichst hohe

Umsatze zu generieren und scheinbar nebensachlich sportliche Titel zu erringen.

Die FuBballvereine in Deutschland sehen sich seit vielen Jahren einem immer starke-
ren Wettbewerb, welcher Uber das Sportliche hinaus auch in wirtschaftlicher Hinsicht
ausgefuhrt wird, ausgesetzt. Somit ist es fir die Vereine von immer héherer Bedeutung
eine planvolle Kundenbindung zu gestalten. In der 1. Ful3ball Bundesliga verfligen bei-
spielsweise mehrere Vereine Uber eine eigenstandige Abteilung, die flir das Kunden-
management zustandig ist. Die nachfolgende Arbeit beschéaftigt sich mit dem Kunden-
management des Hamburger Sport-Vereins. Der Hamburger SV hat seit 2006 eine ei-
genstandige Abteilung mit dem Namen Kundenmanagement/ Customer Relationship
Management (CRM).

Die Kundenzufriedenheit genie3t aufgrund des hohen wirtschaftlichen Wettbewerbs
einen hohen Stellenwert, sodass die folgende wissenschaftliche Arbeit einen Bezug
zwischen CRM und der Kundenzufriedenheit im Hamburger Sport-Verein herbeiflihren
soll. Einflhrend werden die theoretischen Grundlagen sowie die Charakteristika des
Kundenmanagements im Hamburger SV vorgestellt. Der zentrale Bestandteil dieser
Arbeit ist die Durchfuhrung und Auswertung einer empirischen Studie. Hierzu wird der
Aufbau zu Beginn des Kapitels drei erlautert und der Ablauf dargestellt. Ebenfalls wer-
den die Ergebnisse projiziert und analysiert. Die empirische Befragung wurde anhand
festgelegter Faktoren durchgeflhrt um eine mdglichst reprasentative und aktuelle Mei-

nung der Kunden zu erlangen.

Die Motivation dieses Thema als wissenschaftliche Arbeit zu behandeln, entstammt
aus dem funfmonatigen Studienpraktikum beim Hamburger Sport-Verein in der betref-

fenden Abteilung Kundenmanagement/ Customer Relationship Management.



2 Theoretische Grundlagen

Heutzutage ist fur die Unternehmen neben der Akquise neuer Kunden vor allem auch
die Pflege von Bestandskunden ein wesentlicher Bestandteil einer erfolgreichen und
nachhaltigen Unternehmensfuhrung. Diese Tatsache spiegelt sich darin wieder, dass
auch im Bereich des professionellen Sports und insbesondere im Bereich Profifuball
mittlerweile viele Vereine der 1. Fussball Bundesliga in Deutschland Uber Abteilungen
verflgen, die sich zusammen mit der Fanbetreuung den Bestandskunden widmen. Im
Nachfolgenden sollen zunachst die entsprechende Ausgangssituationen beschrieben,
die Begrifflichkeiten erldutert, sowie im dritten Kapitel in das Segment Fussball einge-
ordnet werden.

21 CRM

Der Begriff Customer Relationsship Management kann laut Professor Doktor Gerhard
Raab als eine Art Unternehmensphilosophie bezeichnet werden. Mit Hilfe gezielter In-
strumente wird versucht, eine nachhaltige Beziehung zwischen dem Kunden und dem
Unternehmen herzustellen, sodass der Kunde maoglichst bis an sein Lebensende die
Dienstleistungen oder Produkte des jeweiligen Unternehmen in Anspruch nehmen wird.
Des Weiteren flgt er an, dass durch CRM der Kunde in den Vordergrund rickt und
nicht das eigentliche Produkt beziehungsweise die Dienstleistung an vorderster Stelle
steht.”

2.2 Motivation und Ziele des CRM

Im Allgemeinen kann die Wertsteigerung eines Unternehmens als das Ubergeordnete
Ziel des CRM bezeichnet werden. Zwei Hauptfaktoren sollen dazu dienen, dieses Uber-
geordnete Ziel zu erreichen: die Kundenwertsteigerung und die Reduzierung der eige-
nen Kosten. Die Kundenwertsteigerung wird durch bestimmte kleinere Ziele des CRM
erreicht, wie die Kundengewinnung, die Kundenbindung und die Kundenrickgewin-

nung.

1 Vgl Prof. Dr. Gerhard Raab u. Nicole Werner, Customer Relationship Management, Wiesbaden 2005



Kapitel 2.2: Motivation und Ziele des CRM 3

Die Reduzierung der Kosten soll vor allem durch eine Optimierung der eigenen Ge-
schaftsprozesse erzielt werden, sodass insgesamt alle einzelnen Ziele des CRM die
Wertsteigerung des Unternehmens gewahrleisten sollen. Differenzierend muss jedoch
erlautert werden, dass eine Wertsteigerung des Unternehmens nicht das Primarziel
des CRM ist, sondern vielmehr eine kundenorientierte und nachhaltige Prozessoptimie-

rung.2

2.3 Instrumente des CRM

2.3.1 Das Call Center

Das Call Center bildet eine wichtige Grundlage des CRM. Im Kundenkontakt gibt es
unterschiedliche Auspragungen von Call Centern. Zum einen gibt es das Inbound Call
Center, indem die Anrufe von aufden eingehen und ein Agent somit direkt auf die Win-
sche des Kunden eingehen kann. Zum anderen gibt es die Outbound Call Center, die
Anrufe nach aufien tragen. Als Beispiel kdnnen hier Konsumbefragungen genannt wer-
den. Den groBten Unterschied zwischen beiden Betriebsarten von Call Centern stellt
die Planung der Anrufe dar. Im Inbound-Betrieb lasst sich sowohl die Dauer, als auch
der Eingang der Anrufe kaum planen, sodass die Personalplanung eine sehr grofle
Rolle einnimmt. Als weitere Auspragung kann das Contact Center bezeichnet werden,
welches neben der telefonischen Kontaktaufnahme auch weitere Kontaktformen anbie-
tet. Dieses kdnnte beispielsweise die Beantwortung von E-Mails oder der persoénliche

Kundenkontakt sein.

2.3.2 Das Beschwerdemanagement

Das Beschwerdemanagement kann als weiteres Instrument des CRM bezeichnet wer-
den. In diesem Bereich sind im Bezug auf die Kundenzufriedenheit besonders die kom-
munikativen Faktoren von hoher Bedeutung. Der Kunde soll mit Hilfe von vielen Kana-
len die Mdglichkeit haben seine Beschwerde schnellstmdglich und einfach anzubrin-
gen. Dies wird beispielsweise mit Onlineformularen, Telefon-Hotlines oder durch das

persdnliche Gesprach gewahrleistet.

2 Vgl. Martina Kammerer, Controlling von Customer Relationship Management-Projekten, Berlin 2005
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Um die Erwartungen des Kunden im Nachhinein zu Ubertreffen, ist eine stetige Opti-

mierung des Beschwerdemanagement-prozesses von sehr hoher Bedeutung.?

2.3.3 Das Direktmarketing

Ein weiteres Instrument des CRM ist das Direktmarketing. Der unmittelbare Kontakt
zum Kunden steht hierbei im Mittelpunkt. Die Kunden werden beispielsweise durch
Mailings direkt angesprochen und der Absender erhalt ein direktes Feedback auf sein
Angebot. Voraussetzung hierfir ist ein einheitliche Kundenverwaltung, sodass einzelne
Zielgruppen selektiv mit Content versorgt werden kdnnen. Andernfalls kann kein nach-

haltiger Profit gewahrleistet werden.

3 Charakteristika des CRM

3.1 Einordnung in das Segment ProfifuBball

Kundenbindungsmanagement in Form einer eigenstandigen Abteilung wird beim HSV
seit 2007 betrieben. Mittlerweile besitzen viel Verein der aktuellen 1. Ful3ball Bundesli-
ga uber eigenstandige Abteilungen, welche sich mit dem Kundenmanagement befas-
sen. Hierbei steht in einem Sport-Verein neben den klassischen Instrumenten des
CRM wie das Direktmarketing, das Beschwerdemanagement oder das Call Center
auch immer die sportliche Situation des Vereins an erster Stelle. So ergeben sich der
Umfang und die Art der Beschwerden zumeist aus der aktuellen sportlichen Situation
und es bedarf einer sehr feinfuhligen Herangehensweise. Erfahrungsgemaf nimmt die
Anzahl an unterschiedlichen Beschwerden bei einer schlechten Leistung kurzfristig zu,
da der Fan bei guten Leistungen der Mannschaft zumeist Uber sonstige Missstande
hinweg sieht. Den groRten Unterschied zu anderen Unternehmen stellen die Fans des
Vereins dar. Der Verein besitzt in der Regel immer eine Monopolstellung. Dies so klar-
stellen, dass zumeist kein Fan den Verein wechselt, wenn beispielsweise eine Be-
schwerde nicht wunschgemal bearbeitet worden ist. Zum einen stellt dieses eine ge-
wissen Vorteil zu anderen Wirtschaftszweigen dar, jedoch kann dieses zum anderen
auch als hohe Verantwortung gegeniber den Fans betrachtet werden, welche meis-

tens seit langer Zeit dem Verein treu verbunden sind.

3 Vgl. Hajo Hippner und Klaus D. Wilde, Grundlagen des CRM, Wiesbaden 2006
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3.2 Einordnung der Abteilung CRM in den HSV

Die HSV-Arena GmbH & Co. KG*, betreibt seit dem Jahr 2006 eine eigenstandige Ab-
teilung mit dem Name Kundenmanagement/ CRM. Diese Abteilung gehort trotz des
jungen Alters von sechs Jahren bereits zu den grélReren Abteilungen im gesamten Ge-
schaftsstellenbereich und beinhaltet neben dem klassischen Backoffice auch das HSV
Service Center in der Imtech Arena. Die genauere Eingliederung in den Vorstandsbe-

reich Marketing/ Kommunikation I&sst sich wie folgt darstellen:

BEREICH BUSINESS MANAGEMENT

Vorstand
Marketing/Kommunikation
(loachim Hilke)

Bereichsleiter Business
Management
(Nicholas McGowan von Holstein)

Leiter
Kundenmanagement
(Jan Groninger)

Ticketing Merchandising
(Kai Voerste) (Timo Kraus)

Teamleiter
Service Center
(Tobias Fernau)

Service Team

Abbildung 1: Bereich Business Management im Hamburger SV

Die Grafik zeigt den Vorstandsbereich Marketing/ Kommunikation, welcher einer von
insgesamt drei Vorstandsbereichen ist. Der Verein gliedert sich auflerdem in den Vor-
standsbereich Mitglieder und den Vorstandsbereich Sport. Die Abteilung Kundenman-
gement/ CRM gehért neben den Abteilungen Ticketing, Merchandising und HSV Liga

Travel zum Fachbereich Business Management.

4 Die HSV-Arena GmbH & Co. KG ist eine 100%ige Tochtergesellschaft des Hamburger Sportvereins,



Kapitel 3.2: Einordnung der Abteilung CRM in den HSV 6

Allgemein lasst sich abschlielend festhalten, dass die Kundenbindung aktiv durch die
Abteilung Kundenmanagement/ CRM betrieben wird, jedoch betreibt die Mannschaft

des HSV ebenso Kundenmanagement wie auch die direkte Fanbetreuung.

3.3 Die Abteilung Kundenmanagement/ CRM

Die Abteilung Kundenmanagement/ CRM ist eine der jlingsten Abteilungen im gesam-
ten Verein, allerdings mit insgesamt Uber 15 Aushilfen und Festangestellten eine der
groReren Abteilungen des Vereins. Die Abteilung gliedert sich in die Bluros der Festan-

gestellten in der Geschéaftsstelle sowie das Service Center in der Imtech Arena.

Ein weiterer Bestandteil der Umsetzung von CRM-MalRnahmen im Hamburger Sport-
Verein ist das Beschwerdemanagement. Im Durchschnitt erreichen den Verein pro Wo-
che 20 Beschwerden,® welche zunachst zentral erfasst werden. In spezifischen Fallen
wird mit der zustéandigen Abteilung Rlcksprache gehalten, sodass eine kompetente

und fir beide Seiten adaquate Losung des Problems gewahrleistet werden kann.

Des Weiteren gehort die Informationsbereitstellung auf der vereinseigenen Homepage
hsv.de zu einer der Aufgaben des CRM und die Abteilung informiert hier vor allem fur
die Bereiche Ticketing und Arena/ Museum die Kunden und Fans. Ein wichtiger Be-
standteil ist neben dem Betrieb des HSV Service Center und dem Beschwerdemana-
gement auch die Durchfliihrung von Direktmarketingkampagnen. Hier werden E-mail-

Kampagnen gezielt an unterschiedliche Zielgruppen verschickt.

3.3.1 Das HSV Service Center

In Bezug auf die telefonische Kundenbetreuung ist das HSV Service Center ist ein In-
bound Call Center.® Auf Grund der Bearbeitung von E-Mails sowie der personlichen
Kundenbetreuung kann das HSV Service Center differenzierter auch als Contact Cen-

ter bezeichnet werden.

Im Gegensatz zu Outbound Call Centern kann das Anrufvolumen nur bedingt gesteuert

werden, wodurch eine gezielte Personalplanung eine hohe Herausforderung darstellt.

5 Vgl Interview mit Herrn Tobias Fernau, Abteilung Kundenmanagement/ CRM und Teamleiter HSV Service Center

6 In einem Inbound Call Center gehen die Anrufe von aufen ein und die Anruferfrequenz ist dadurch nicht immer vor -
hersehbar
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Zum einen muss das Personal so geplant werden, dass sogenannte ,Peaks*’

abge-
deckt sind und zum anderen darf in einem Call Center kein Leerlauf entstehen, da die-
ser zu einer Steigerung der Personalkosten fuhrt. Im Falle einer personellen Unterbe-
setzung leidet zum Einen das Service Level® und die Unzufriedenheit der Kunden
steigt, da diese langere Zeiten in der Warteschleife sind um einen Gesprachspartner zu
erhalten. Resultierend verlangern sich die durchschnittlichen Gesprachszeiten, da sich
die Anrufer zunachst Uber die langere Wartezeit beschweren. Zusatzlich gibt es einen
negativen Einfluss auf die Agents im Call Center, da diese viel starker belastet werden.
Bezugnehmend auf das HSV Service Center lasst sich feststellen, dass das Anrufervo-

lumen neben Vorverkaufen und Spieltagen auch von der sportlichen Situation abhangt.

Das HSV Service Center befinde sich seit dem Jahr 2007 in der Imtech Arena. Es wur-
de geschaffen um eine zentrale Anlaufstelle fir die Fans und Kunden des HSV zu bil-
den. Im Service Center arbeiten drei festangestellte Mitarbeiter und 12 Aushilfen. Wei-
terhin steht dem Service Center Team ein Teamleiter vor, welcher fiir die operativen

Ablaufe sowie die Personalplanung verantwortlich ist.®

Gearbeitet wird im HSV Service Center an funf festen Telefonplatzen, sowie vier festen
Counterarbeitsplatzen fir den personlichen Verkauf vor Ort. Alternativ kann die Zahl
der Telefonplatze durch das Backoffice auf zehn Platze erweitert werden, um parallel

hohe Anruferzahlen aufzufangen.

Das HSV Service Center erhalt im Jahr mehr als 100.000 Anrufe und versendet Uber
35.000 E-Mails, was einen Tagesschnitt von 297 Anrufen, sowie 105 bearbeiteten E-
Mails ergibt.”® Diese Zahlen beziehen sich auf das vergangene Geschaftsjahr 2011/
2012, da im Hamburger Sport-Verein das Geschéftsjahr parallel zur Ful3ballsaison, von
Juli bis Juni, gerechnet wird. Das Anrufer- sowie das E-mail-Volumen konnte im Ge-
gensatz zum Vorjahr gesteigert werden und dieses trotz negativer sportlicher Entwick-
lung. Dennoch waren die Zahlen mit einer Teilnahme am europaischen Wettbewerb

weitaus hdher."

7 Kurz- oder mittelfristige Hohepunkte von Anruferzahlen

8 Das Verhaltnis zwischen eingehenden und angenommenen Anrufen

9 Vgl. Interview mit Herrn Tobias Fernau, Abteilung Kundenmanagement/ CRM und Teamleiter HSV Service Center
10 Der Tagesschnitt ergibt sich aus durchschnittlichen 28 Arbeitstagen im Monat

11 Vgl. Interview mit Herrn Tobias Fernau, Abteilung Kundenmanagement/ CRM und Teamleiter HSV Service Center



4 Aufbau und Durchfuhrung einer empirischen
Studie zur Messung der Kundenzufriedenheit

am Beispiel des HSV Service Center

Zur moglichst genauen Ermittlung der aktuellen Kundenzufriedenheit im Hamburger
Sport-Verein wurde die empirische Studie mit Kunden des HSV Service Centers durch-
gefuhrt.

4.1 Die empirische Befragung

Beginnend wurde zunachst die Zielgruppe definiert und diese aus dem E-Mail-Archiv
des HSV Service Centers herausgefiltert. Nachfolgend entstand in Absprache mit der
Abteilung Kundenmanagement/ CRM der Content fiir die offizielle E-Mail-Kampagne, in
dessen Rahmen die Kunden zur Teilnahme an der Befragung eingeladen wurden. Par-
allel entstanden die Inhalte des Fragebogens in Absprache mit der Abteilungsleitung,
sodass mit Hilfe einer Kampagnensoftware fur das Direktmarketing der Abteilung die E-

Mail mit dem Link zur Befragung an die Probanden versendet werden konnte.

4.1.1 Die Zielgruppe der Befragung

Im Rahmen einer offiziellen E-Mail-Kampagne des Hamburger Sport-Vereins wurden
953 Kunden angeschrieben. Um eine hohe Aktualitat zu gewahrleisten, wurde die E-
Mail an diejenigen Kunden gesendet, die im Monat Mai 2012 eine E-Mail an das HSV
Service Center zum Thema Dauerkarten flr die kommende Saison oder Tickets flr

kommende Heim- und Auswartsspiele gesandt haben.

Die Auswahl der Zielgruppe resultierte bewusst aus der Tatsache, dass tber 50% ' al-
ler Anfragen per E-Mail im HSV Service Center das Thema Tickets behandeln und die
Kundenzufriedenheit am besten durch die Ansprache dieser Kundengruppe bestimmt

werden kann.

12 Vgl. Interview mit Herrn Tobias Fernau, Abteilung Kundenmanagement/ CRM und Teamleiter HSV Service Center
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4.1.2 Inhalt der E-Mail

Die Ansprache der Zielgruppe erfolgte Uber eine offizielle E-Mail-Kampagne des HSV.
Da die Befragung anonymisiert ist, wurde auch der Empfanger der jeweiligen E-Mail
nicht personalisiert angesprochen um Irritationen bezuglich des Datenschutzes auszu-
schliefen. Nachfolgend befindet sich die verschickte E-Mail mit dem Link zur Online-

Befragung.

Sollte diese E-Mail bei lhnaen nicht optimal dargestellt werden, klicken Sie bitte auf diesen Link.

NUR DER HSV +

Lieber HSV-Fan,

Sie haben im Mai 2012 die Leistung unseres HSV Service Centers per E-Mail in Anspruch genommen.

Zur Verbesserung unserer Servicegualitat fuhren wir derzeit, zusammen mit der Hochschule Mittweida, eine
Studie zur Zufriedenheit durch. Die Dauer der Studie betragt ungefahr finf Minuten und unter allen Teilnehmern,

die am Ende des Fragebogens lhre E-Mail Adresse angeben, verlosen wir zehn H3W-Schals.

Wir wirden uns sehr freuen, wenn Sie uns durch lhre Teilnahme unterstitzen kénnten. Alle Daten werden
vertraulich behandelt.

Die Studie finden Sie hier.

Wiele Grllke aus der Imtech Arena

Ihr Hamburger Sport-Yerein

Sie wollen zukiinftig keine E-Mails mehr vom HSV erhalten? Dann senden Sie uns bitte ein E-Mail an info@hsv.de.

Hamburger Sport-Verein eV, Sitz Hamburg, AG Hamburg, VR 380,
Vorstand: Carl E. Jarchow, Frank Arnesen, Joachim Hilke, Oliver Schesl

Abbildung 2: E-Mail zur Einladung der Umfrageteilnehmer
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4.1.3 Der Aufbau des Fragebogens

Der Fragebogen ist auf insgesamt acht Seiten angelegt, sodass die Bearbeitung maxi-

mal finf Minuten in Anspruch nehmen soll.

Die Umfrage beginnt mit der Startseite, die neben der Einleitung auch einen Hinweis
auf das Gewinnspiel am Ende des Fragebogens enthalt. Darliber hinaus werden Da-
tenschutzinformationen sowie die Kooperation zwischen den Hochschule Mittweida

und dem Hamburger Sport-Verein dargestellt.

HOCHSCHULE .I. H SV
MITTWEIDA
UNIVERSITY OF ... SERVICE CENTER

APPLIED SCIENCES

Herzlich Willkommen zur Umfrage des Hamburger
Sport-Vereins!
Ihre Meinung ist uns wichtig und hilft uns die Qualitit des HSV Service Centers weiter

zu verbessern. Diese Studie findet in Zusammenarbeit mit der Hochschule Mittweida
statt und Ihre Daten werden absolut vertraulich behandelt.

Unter allen Teilnehmern verlosen wir 10 x 1 HSV-Schal.

Vielen Dank fir Ihre Teilnahme.

Abbildung 3: Die Startseite des Fragebogens
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Die folgende erste Fragebogenseite soll zunachst eine erste Kategorisierung der Teil-
nehmer erméglichen, indem zunadchst nach der Haufigkeit des genutzten Angebotes
gefragt wird. Darauffolgend kann sich der Teilnehmer zwischen einem oder mehreren
Hauptthemen des HSV Service Centers entscheiden. Diese beiden Fragen ergeben
somit eine direkte Moglichkeit Verbindung zwischen der Bewertung des HSV Service

Centers und der insgesamt gesammelten Erfahrungen mit dem Angebot des Service

Centers.

HOCHSCHULE I
MITTWEIDA . .

UNIVERSITY OF ...

APPLIED SCIENCES

Abbildung 4: Frageseite 1 - Haufigkeit der genutzten Leistungen und etwaige andere Themen

Wie oft haben Sie in der Vergangenheit die Leistungen des HSV Service Centers per
E-Mall an info@hsv.de, ticketing@hsv.de oder service@hsv.de in Anspruch genommen?

mehr als
einmal 2 bis 5mal 6 bis 10mal 11 bis 20mal 20mal

Zu welchen Themen haben Sie in der Vergangenheit bereits die Leistungen des HSV
Service Centers genutzt?
Mehrfachauswahl méglich

|_| Thema: Ticketbestellungen fir Heim und Auswértsspiele

|| Informaticnen zum Stadienbesuch (Anfahrt, Gastronemie, etc.)

|_| Informationen {iber den HSV Supporters Club

|_| Informaticnen zur Profimannschaft (Training, Testspiele, etc.)

|_| keine anderen Themen

HSV

SERVICE CENTER
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Die dritte Seite der Umfrage liefert zunachst einen Ausblick auf kommende Bewer-
bungsmadglichkeiten des HSV Service Centers durch eine Angabe des Teilnehmers,
uber welches Organ er Uber die Leistungen des HSV Service Centers aufmerksam
wurde. Diese Frage kann fortan durchaus Verbesserungen der eigenen Vermarktungs-
und Werbestrategie hervorrufen, da bislang keine Informationen vorlagen, die Herkunft

der Nachfragen zu messen.

HOCHSCHULE 'I. HSV
MITTWEIDA

UNIVERSITY OF ... SERVICE CENTER
APPLIED SCIENCES

Wie sind Sle auf die Angebote des HSV Service Centers aufmerksam geworden?
Mehrfachauswahl méaglich
) Werbung in der Freunde, Eigene

] J [ Internet (hsv.de) [ Werbung in
— HSVLive — Bekannte — Stadionbesuche — ( -de) HSV-Mailings

Haben Sie In der Vergangenheit die HSV-Hotline ( 01805 478 478) genutzt oder waren Sie bereits
persidnlich im Service Center in der Imtech Arena?

Mehrfachauswahl maglich

Persdnlich im HSV Service
|| HSV-Hotline U || Weder noch

~ Center

Abbildung 5: Frageseite 2 - Aufmerksamkeit auf das HSV Service Center sowie die Frage bezliglich ande-

rer genutzter Leistungen

Die Bewertung Uber die E-Mail Antwort des HSV Service Centers erfolgt auf der vierten
Seite des Fragebogens. Der Kunde soll zunachst seine Einschatzung zu folgender

Aspekten der beantworteten E-Mail geben:
1. Die Wartezeit auf die Antwort
2. Die Ausfuhrlichkeit der Antwort
3. Ob alle Fragen beantwortet wurden
4. Der formale Aufbau und die Hoflichkeit

5. Die Rechtschreibung
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Nach Benotung der geschilderten Parameter durch eine Skala von ,sehr zufrieden® bis
,sehr unzufrieden® beziehungsweise ,keine Angabe“, erfolgt eine Gesamtbewertung

des HSV Service Centers durch das deutsche Schulnotensystem.

HOCHSCHULE 'I. H SV
MITTWEIDA
UNIVERSITY OF ... SERVICE CENTER 0

APPLIED SCIENCES

[T T
Wie zufrieden sind Sie mit folgenden Aspekten der E-Mail Beantwortung des Service Centers?
sehr . A sehr keine
zufrieden Bl unzl"F".d.nunzufri.dln Angabe
Wartezeit auf Antwort @] $ : @] @]
Ausfithrlichkeit der Antwort

Wurden alle Fragen beantwortet

Formaler Aufbau und Héflichkeit

Rechtschreibung

Welche Note wiirden Sie dem HSV Service Center Insgesamt geben?
Schulnoten von 1 (sehr gut) bis 6 (ungeniigend)

befriedigend () ausreichend (0 mangelhaft ungenigend

nein,
Ruckruf
angeboten

Weiter

Abbildung 6: Bewertung des HSV Service Centers

Darauf folgt eine der wichtigsten Fragen des gesamten Fragebogens. Die Frage, ob
das Problem des Kunden vom Service Center Team gelOst werden konnte, ist von ent-
scheidender Bedeutung. Das Ziel des HSV Service Centers ist eine qualitative sowie
mim Male quantitative Beantwortung der Kundenanfrage. Konnte das Problem des
Kunden nicht unmittelbar gelést werden, so soll zumindest eine Riickmeldung angebo-

ten werden sobald es geldst werden konnte.
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Abgeschlossen wird der Fragebogen mit den demographischen Angaben. Es wird so-
wohl nach dem Geschlecht, dem Alter und dem Berufsstand, als auch nach spezifi-

schen Angaben in Bezug auf den Hamburger Sport-Verein gefragt

Durch die Angabe der Entfernung des eigenen Wohnortes von der Imtech Arena kann
ein Rickschluss darauf gezogen werden, warum der Kunde bislang noch nicht persén-

lich im HSV Service Center in der Imtech Arena zugegen war.

[T
Ihr Geschlecht?
Bitte wiihlen Sie Ihr Alter.

- 21bis35 - 36bis50 - Uber 50

) bis 20 Jahre [ Jahre ~ Jahre ~ Jahre

Sie sind Mitglied im Supporters Club oder aktueller Dauerkartenbesitzer?
Mehrfachauswahl méglich
|| Mitglied |_| Dauerkarteninhaber || weder noch

Wie weit wohnen Sie schidtzungsweise von der Imtech Arena entfernt?

~ 16 bis - ~, mehr als

O bis 15km - 50km . - 100km

Bitte geben Sie eine Angabe liber Ihren aktuellen Berufsstand an.

. - ~ . . e . ~. keine
(' Schiler/=in ) Student/-in () erwerbstatig ( ) arbeitssuchend [ Angabe

Schitzen Sie bitte die Anzahl Ihrer Stadionbesuche in der abgelaufenen Saison 2011/2012.

11 bis ~ mehr als

(_) bis Smal () 6 bis 10mal 15mal - 15mal

Abbildung 7: Fragebogenseite 4 - Demographische und vereinsspezifische Angaben

Des Weiteren kann mit einer Angabe bezuglich einer vorhandenen Dauerkarte oder
Mitgliedschaft im Hamburger SV ein Eindruck gewonnen werden, wie stark sich der
Kunde mit dem Verein identifiziert und somit vom Kundenmanagement des Vereins di-
rekt oder indirekt betreut wird. Dies wird noch unterstutzt durch die Anzahl der Stadion-

besuche in der vergangenen Saison.

Abschlielend gibt es fir den Umfrageteilnehmer die Mdglichkeit unter Angabe seiner
E-Mail-Adresse an einem Gewinnspiel teilzunehmen und einen von zehn HSV-Fa-

schals zu gewinnen.
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Die Auslosung der Gewinner erfolgte durch das Losverfahren und die Gewinner wur-

den zu Beginn des Monats Juli 2012 benachrichtigt und erhielten Ihren Gewinn.

HOCHSCHULE 'I. HSV
MITTWEIDA

UNIVERSITY OF ..l SERVICE CENTER
APPLIED SCIENCES

T

Méchten Sie an der Verlosung des HSV-Schals teillnehmen, dann geben Sie hier bitte Ihre
aktuelle E-Mail Adresse ein oder klicken Sle alternativ auf "welter".

Abbildung 8: Fragebogenseite 5 - Teilnahme am Gewinnspiel

Mit Hilfe dieses Gewinnspieles sollte ein zusatzlicher Anreiz geschaffen werden, die
Umfrage vollstandig zu bearbeiten sowie dem Kunden das Gefiihl geben, dass seine

Antworten helfen die Servicequalitat im Hamburger Sport-Verein weiter zu verbessern.

4.2 Die empirische Erhebungsmethode

Der Fragebogen bildet die Grundlage fur die empirische Erhebung zur Messung der
Kundenzufriedenheit am Beispiel des HSV Service Centers. Die folgenden Aspekte un-
terstitzen demnach die Entscheidung die Erhebung in Form einer Online-Befragung

vorzunehmen:

* Mit Hilfe einer Online-Befragung konnte gewahrleistet werden, dass auch viele

Teilnehmer zeitgleich teilnehmen konnten.

» Die Teilnehmer sind nachweislich online-affin und sollten daher keine Schwierig-

keiten mit der Bearbeitung der Umfrage haben

* Die kurze Bearbeitungszeit von etwa funf Minuten und die leichtere Handha-
bung eines Online-Fragebogens sollen dem Ermiden des Teilnehmers entge-

genwirken.

* Die Auswertung der Ergebnisse kann direkt Uber das Erstellungsprogramm des

Fragebogens erfolgen.

* Die Umfrage konnte zeitlich begrenzt werden, sodass die Teilnehmer angehal-

ten wurden die Bearbeitung schnellstméglich abzuschlielRen.



Kapitel 4.2: Die empirische Erhebungsmethode 16

Folgende Aspekte einer Online-Befragung kénnen sich negativ auf das Ergebnis aus-

wirken:

« Serverprobleme oder langsame Internetverbindungen der Teilnehmer kénnen

zu erhohten Abbruchzahlen fuhren.

* Die Teilnehmer kénnten auf Grund der zeitlichen Begrenzung der Studie nicht

teilgenommen haben.

4.3 Der Ablauf

Nach Abwagung der geschilderten Vor- und Nachteile erfolgte der Versand der E-Mail
mit dem Link zur Online-Befragung am 06. Juni 2012 an insgesamt 953 Kunden. Die E-
Mail wurde als offizielle Kampagne der Abteilung Kundenmanagement/ CRM mit Hilfe

des Programms ,Campaign Commander” des Unternehmens emailvision verschickt.

Campaign Name: Umfrage Sonke Hinrichs

From: Hamburger SV ? i
8%

To: = | ‘
Subject: Thre Anfrage an das HSV Service Center im Mai 2012 Launch Date
oot et Wed Jun 06 15:45:00 CEST
Reply To: Hamburger SV umfrage_sh_060612 Sven Freese A
llu/ Campaign Response Details Sl Deliverability Report
v 71.77% opened a 953 selected
638 unique openers " 6.51% (62) members selected were Filtered
31.95% clicked 0.22% Bounced

284 unique dlickers S 0.119% (1) of selected soft bounced
0.11% (1) of selected hard bounced

= 0% converted

& * 0 unique conversions [ 99.78% pelivered

to the ISP and did not bounce
] &
- e = 15,3' 0% complainad
0% (0) 0% (0) 44.51% 0 members reperted this email as Spam
Unsubscribed Shared Click Through to Open Rate

Abbildung 9: Ubersichtsseite des Programms "emailvision" des Unternehmens Campaign Commander

Dieses Programm bietet die Méglichkeiten (iber einen Link jederzeit die aktuelle Off-
nungsrate, wie in oberer Grafik zu erkennen ist, einzusehen und somit erste Rick-
schllsse auf die Teilnehmeranzahl der Befragung zu ziehen. Des Weiteren liefert das
Programm einen genauen Einblick darlber, wie oft der entsprechende Link zur Umfra-

ge geklickt wurde, was in der nachfolgenden Grafik erkennbar ist.
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L
@8 Visual Link Performance () Top 10 links @ All links Q Link Details
Link Name URL Click Throughs Total clicks  %Total clicks
Text: Unipark :,‘:3;:?:?"”"‘““‘62 268 292 91.54%
-
€C Mirror 14 15 a.7%
header: unipark :::;(x:f'“mpa‘k‘de 7 9 5.82%
Lieber HSV-Fan, url2 ;‘i‘;h" ‘r" :‘iww‘“"‘pa'k“’e 2 2 .63%
Sie haben im Mai 2012 die Leistung unseres HSV Service Centers per E-Mall in Anspruch genommen.
http://mails.hsv.de '
url7 1 it 0.31%

Zur Verbesserung unserer Servicequalitat fihren wir derzeit, zusammen mit der Hochschule Mittweida, el /HM?a=ENX7C...
‘Studie zur Zufriedenheit durch. Die Dauer der Studie betragt ungefahr fiinf Minuten und unter allen Teilnet
die am Ende des Fragebogens Ihre E-Mail Adresse angeben, verlosen wir zehn HSV-Schals.

Wir wirden uns sehr freuen, wenn Sie uns durch Ihre Teilnahme unterstitzen kénnten. Alle Daten werden
wveriraulich behandelt.

m'nuen Sie hier.

Viele GriiRe aus der Imtech Arena

Ihr Hamburger Sport-Verein

Sie wollen zukiinftig keine E-Mails mehr vom HSV erhalten? Dann senden Sie uns bitte sin E-Mail an info@hs

Hamburger Sport-Verein e.V., Sitz Hamburg, AG Hamburg, VR 380,
Vorstand: Carl E. Jarchow, Frank Arnesen, Joachim Hilke, Oliver Scheal

Abbildung 10: Weitere Ubersichtsseite aus dem Programm "emailvision” zur Analyse der E-Mail-Kampa-

gne

Die Offnungsrate der E-Mail liegt laut Abbildung 9 demnach bei insgesamt 71,77%,
was bedeutet, dass insgesamt 638 der 953 angeschriebenen Kunden die E-Mail geoff-
net haben. Des Weiteren lasst sich aus der Statistik ablesen, dass insgesamt 319 Teil-
nehmer den Link zur Studie gedffnet haben. Dieser Wert ergibt sich aus der Addition al-

ler Links in der Spalte , Total Clicks*.

Die Dauer der Online-Befragung betrug exakt 19 Tage beziehungsweise vom 05. Juni
2012 bis zum 24. Juni 2012. Es bleibt jedoch anzumerken, dass die Teilnehmer erst ab

dem 06. Juni 2012 nach Versand der Einladungs-E-Mail teilgenommen haben.



Kapitel 4.4: Die Dokumentation der Umfrageergebnisse 18

4.4 Die Dokumentation der Umfrageergebnisse

Die folgende Auswertung der Ergebnisse der Online-Befragung erfolgt analog zum Auf-

bau des Fragebogens und der Reihenfolge der Fragen.

441 Haufigkeit und weitere Themengebiete

Die erste Frage beschaftigt sich mit dem Nutzverhalten des Kunden in Bezug auf die
Leistungen des HSV Service Centers. Das HSV Service Center bearbeitet die E-Mail-

Adressen info@hsv.de, ticketing@hsv.de und service@hsv.de.

Wie oft haben Sie in der Vergangenheit die Leistungen des HSV Service Centers per E-Mail an
info@hsv.de, ticketing@hsv.de oder service@hsv.de in Anspruch genommen?

0% 25% 50% 75% 100%  C %
ginmal I 42 17%
2 bis 5mal | 142 | 58%
6 bis 10mal h 41 17%
11 bis 20mal u 10 4%
mehr als 20mal U 9 4%

¢ Gesamthaufigkeit
%: Prozente

Abbildung 11: Statistik zur Haufigkeit des genutzten Angebotes

Ist es zu erkennen, dass ein Grofteil der Kunden bereits haufiger die Leistungen des
HSV Service Centers per E-Mail in Anspruch genommen haben. Insgesamt 58% der
Teilnehmer haben bereits zwischen zwei und flinf Mal eine E-Mail an das HSV Service

Center geschrieben und bilden somit eine der Kerngruppen dieser Online-Befragung.
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Darauf aufbauend wurde anschlieRend nach den Themen gefragt, woriiber der Kunde

in der Vergangenheit bereits eine Frage an das HSV Service Center hatte:

Zu welchen Themen haben Sie in der Vergangenheit bereits die Leistungen des HSV Service Centers
genutzt?

o 223 c %
Thema: Ticketbestellungen fur ’
Heim und Auswartsspiel . |
Informationen zum Stadionbesuch |
(Anfahrt, Gastronomie, etc.) - 2| B
Informationen tber den HSV '
Supporters Club - 2 | A
Informationen zur Profimannschaft
(Training, Testspiele, etc.) - 2 ik
keine anderen Themen - 23 g9,

¢ Gesamthaufigkeit
%: Prozente

Abbildung 12: Grafik zu méglichen weiteren Themen der Kunden

Hier lasst sich erkennen, dass 91% aller Anfragen der Kunden sich mit dem Thema
Ticketbestellungen fir Heim- und Auswartsspiele beschaftigen und damit die Haupt-

nachfrage des HSV Service Centers darstellen.
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4.4.2 Aufmerksamkeit und Nutzungsverhalten

Die folgende Fragebogenseite beschéftigte sich zunachst mit der Frage, wie der Kunde

auf die Leistungen des HSV Service Centers aufmerksam geworden ist:

Wie sind Sie auf die Angebote des HSV Service Centers aufmerksam geworden?

0% 25% 50% 75%

100%

c

%

Werbung in der HSVLive -
Freunde, Bekannte -
Eigene Stadionbesuche —

faie s R
Werbung in HSV-Mailings -

c. Gesamthaufigkeit
%: Prozente

Abbildung 13: Grafik zur Frage der gewonnenen Aufmerksamkeit auf das HSV Service Center

24

24

83

184

41

10%

10%

5%

7%

17%

Auf Grund der Tatsache, dass 77% aller Teilnehmer durch die Bewerbung des HSV

Service Cents auf der offiziellen Vereinshomepage hsv.de aufmerksam geworden sind,

kann die dortige Werbung durchaus als wichtigste Méglichkeit der Kundenakquise be-

zeichnet werden. Die Printwerbung in der HSVLive hingegen scheint eher weniger Er-

folg in Bezug auf diese Zielgruppe zu garantieren, da lediglich 10% aller Probanden

uber die Vereinszeitschrift auf das HSV Service Center aufmerksam geworden sind.

Weiterhin liegt der Anteil derjenigen, die beim eigenen Stadionbesuch auf das Service

Center aufmerksam geworden sind, bei 35% Prozent.
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Die nachste Frage beschaftigt sich mit dem Nutzungsverhalten der Kunden und soll
einen Bezug zu den weiteren Leistungen des HSV Service Centers herstellen indem
gefragt wird, ob der Kunde ebenfalls schon die HSV-Hotline in Anspruch genommen
hat oder sich schon bereits persénlich im HSV Service Center in der Imtech Arena in-

formiert hat:

Haben Sie in der Vergangenheit die HSV-Hotline ( 01805 478 478) genutzt oder waren Sie bereits
persdnlich im Service Center in der Imtech Arena?

0% 25% 50% 75% 100% C %
HSV-Hotline I 138 58%
Personlich im HSV Service Center | a0 38%
Weder noch l | 53 26%

c: Gesamthaufigkeit
%: Prozente

Abbildung 14: Grafik zur weiteren Nutzung der vom HSV Service Center angebotenen Leistungen

Das Nutzungsverhalten der Teilnehmer zeigt auf, dass mehr als die Halfte (58%) der
Kunden bereits die HSV-Hotline fur eine Auskunft oder Bestellung benutzt haben. Dies
zeigt, dass es nicht unbedingt eine spezifische Zielgruppe des HSV Service Centers
ist, die das Angebot der E-Mail-Beantwortung nutzt. Es findet sondern eher eine Vermi-
schung der Zielgruppen statt, was diese Zahlen deutlich zeigen, denn auch 38% der
Kunden waren schon personlich im HSV Service Center in der Imtech Arena. Es Iasst
sich somit keinesfalls argumentieren, dass es faktisch drei verschiedene Zielgruppen
des HSV Service Centers gibt, welche jeweils nur ein Angebot nutzt. Hierin liegt fir die
Zukunft die Chance die Zielgruppen weiter zu erforschen um das Angebot des HSV

Service Centers noch weiter auf die jeweiligen Bedirfnisse der Kunden anzupassen.
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4.4.3 Die Bewertung des HSV Service Center

Die allgemeine Bewertung der erbrachten Leistung des HSV Service Centers wurde
auf eine Basis von funf zu treffenden Aussagen gebracht. Der Kunde soll eine Bewer-

tung abgeben zu folgenden Aspekten:
* Die Wartezeit auf die Antwort
» Die Ausfuhrlichkeit der Antwort
e Ob alle Fragen beantwortet wurden
* Der formale Aufbau und die Hoflichkeit
* Die Rechtschreibung

Folgende Ergebnisse konnten durch die Angaben der Kunden gewonnen werden:

Frage: Wie zufrieden sind Sie mit folgenden Aspekten der E-Mail Beantwortung des Service Centers?

SEHR ZUFRIEDEN (1) ZUFRIEDEN (2) UNZUFRIEDEN (3) SEHR UNZUFRIEDEN (4) KEINE ANGABE (5) GESAMT M

40.77% 52.36% 4.72% 2.15% 0.00%

‘Wartezeit auf Antwort 233

(85) (122) (1) (5) ()
Ausfihriichkeit der Antwort 3?[;3263]% 4;'?2;*‘ 12{;82:% 2'(5;% 0'?13]% 231
Wurden alle Fragen beantwortet 4;%?" 31378]% 3{3:?& 5(??1? 0'[825]% 234
Formaler Aufbau und Héflichkeit s;{?;?" 41[;:32]% 2':53!% 2'(662}% 1'[3;3% 229
64.60% 30.97% 0.00% 0.88% 3.54%

Rechischreibung 226

(146) (70) {0) (2) (8)

Abbildung 15: Grafik zur spezifischen Bewertung der E-Mail-Beantwortung des HSV Service Centers

Demnach sticht bei der Wartezeit auf eine Antwort deutlich heraus, dass die Kunden
insgesamt sehr zufrieden bis zufrieden sind. 93,13% der Befragten bewertete die War-
tezeit auf eine Antwort per E-Mail mit ,sehr zufrieden® (40,77%) oder ,zufrieden”
(52,36%).

Weiterhin lasst sich auch bei der Ausfuhrlichkeit einer Antwort feststellen, dass 47,62%

der Teilnehmer damit zufrieden und 37,23% sogar sehr zufrieden sind.

Zur Vollstandigkeit der Antwort I8sst sich dokumentieren, dass dort sogar 47,01% der
Teilnehmer sehr zufrieden sind. Jedoch liegt auch die Anzahl der sehr unzufriedenen
Kunden bei 5,98%, was im Vergleich zu den anderen Bewerbungskriterien im Bereich

,sehr unzufrieden® den absoluten Hochstwert darstellt.
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Des Weiteren sind auch die Bewertungen zum Thema ,Formaler Aufbau und Héflich-
keit* auerst positiv: insgesamt 51,97% und 41,92% der Kunden beurteilten diesen

Aspekt mit ,sehr zufrieden“ beziehungsweise ,zufrieden®.

Beim Thema Rechtschreibung ist eine ahnlich positive Tendenz zu verzeichnen, denn
95,57% der Befragten bewerteten die Rechtschreibung in lhrer erhaltenen Antwort vom
HSV Service Center mit ,sehr zufrieden® (64,60%) oder ,zufrieden® (30,97 %).

Es folgt die Gesamtbewertung der Leistung des HSV Service Centers. Zur Vereinfa-
chung fur den Kunden wurde hierbei das deutschen Schulnotensystem zur Bewertung

herangezogen.

Welche Note wiirden Sie dem HSV Service Center insgesamt geben?

0% 25% 50% 8% 100% N
Bewertung insgesamt 2 29% —53I°f.— 8% Is%l 6% 235

n: Basis
Abbildung 16: Grafik zur Gesamtbewertung des HSV Service Center

Die Gesamtbewertung lasst sich ebenfalls als sehr positiv einstufen, da der absolute

Grolteil der Befragten das HSV Service Center mit der Note eins (sehr gut) oder zwei

(gut) bewertet hat. Insgesamt 82% der Teilnehmer war demnach mit der erhaltenen

Antwort zufrieden, jedoch vergaben auch 6% der Befragten die Note funf (mangelhaft).

Die folgende Grafik zeigt die absoluten Zahlen zur Frage nach der Gesamtbewertung

des HSV Service Centers:

Gesamt

Bewertung insgesamt

sehr gut &0
gut 124
befriedigend 18
ausrgichend 11
mangelhaft 13
ungendgend 0
Basis 235

Abbildung 17: Statistik der absoluten Zahlen der Gesamtbewertung
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In der darauffolgenden, auf die Problemlésung des Kunden abzielenden, Frage sollte
dieser angeben, ob sein Problem geldst werden konnte oder ihm ein Rickruf angebo-

ten wurde:

Konnte lhr Problem von unserem Service Center Team gelost werden?

Problemlosung 82%, -15%.29 235

- ja m nein
w nein, Rickruf angeboten

n: Basis

Abbildung 18: Grafik zur Frage beziiglich der Problemlésung des Kunden

Erkennbar wurde bei 82% (193) der Kunden das Problem gel6st, wobei 16% (37) der
Befragten nicht geholfen werden konnte und lhnen auch kein Ruckruf nach Lésung des
Problems angeboten wurde. Lediglich 2% (5) der E-Mail-Adressaten wurde ein Ruckruf

offeriert, nachdem der bearbeitende Mitarbeiter das Anliegen des Kunden geldst hatte.

4.4.4 Demographische Angaben

Zum Abschluss des Fragebogens wurden die demographischen Daten der Kunden ab-
gefragt. Hierbei standen gangige Parameter wie das Geschlecht, das Alter und der Be-
rufsstand sowie themenspezifische Parameter wie die Entfernung zur Imtech Arena,
die Anzahl der Stadionbesuche in der vergangenen Saison oder die Vereinszugehorig-
keit im Fokus. In Bezug auf das Geschlecht ist zu erkennen, dass insgesamt 184
(78%) der Probanden mannlich und 51 (22%) weiblich sind.

lhr Geschlecht?

|| Gesamt
Geschlecht
mannlich 184
weeiblich 51
Basis 235

Abbildung 19: Statistik zum demographischen Faktor der Geschlechterverteilung
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Bei einer genaueren Betrachtung des Alters werden folgenden Ergebnisse erzielt:

Bitte wahlen Sie lhr Alter.
Gesamt

Alter

bis 20 Jahre 2%
21 bis 35 Jahre 75
36 bis 50 Jahre a7
Uber 50 Jahre 50
Basis 235

Abbildung 20: Grafik zum demographischen Faktor des Alters der Kunden

Die Altersgruppe der 21- bis 35-Jahrigen und 36 bis 50-Jahrigen nimmt den gréften
Stellenwert, mit zusammengefassten 69% (162), ein. Die hypothetisch internet-affine
Gruppe der ,bis 20-Jahrigen® ist mit lediglich 10% (23) vertreten, sodass die Alters-
gruppe der ,Uber 50-Jahrigen® sich auf 21% (50) belauft.

Ein themenspezifisches Merkmal ergibt sich aus der Frage nach dem Besitz einer Dau-

erkarte sowie der Mitgliedschaft im Hamburger SV:

Sie sind Mitglied im Supporters Club oder aktueller
Dauerkartenbesitzer?

Gesamt
Mitglied 158
Dauerkarieninhaber 168
weder noch K3
Basis 235

Abbildung 21: Statistik zur vereinsspezifischen Frage nach eine Mitgliedschaft und/ oder Dauerkarte
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Laut dieser Ergebnisse liegt die Zahl der Vereinsmitglieder im HSV Supporters Club bei
158 (67%) und die Zahl der Dauerkarteninhaber bei 168 (71%). Lediglich 31 (13%) der
befragten Probanden gaben an, dass Sie weder HSV-Mitglied noch aktueller Dauerkar-

tenbesitzer sind.

Weiterhin wurde nach der ungefahren Entfernung des eigenen Wohnortes von der Im-

tech Arena gefragt:

Wie weit wohnen Sie schatzungsweise von der Imtech Arena
entfernt?
|| Gesamt

Ihr Wohnort

bis 15km 53

16 bis S0km 95

51 bis 100km 32

mehr als 100km g4

Basis 235

Abbildung 22: Statistik zur Entfernung des Kundenwohnortes von der Imtech Arena

Die Grafik belegt, dass die Mehrheit der Probanden (41%) 16 bis 50km von der Imtech
Arena entfernt wohnen, also im GroRraum Hamburg und in den angrenzenden Bun-
deslandern Schleswig-Holstein und Niedersachsen. In nachster Nahe der Arena woh-

nen 23% und weiter als 100km wohnen ebenfalls 23%.
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Darauffolgend wird zur genaueren Analyse der Teilnehmer nach dem aktuellen Berufs-
stand gefragt, wobei die Probanden durch die Antwortmaoglichkeit ,keine Angabe“ in ih-

rer Privatsphare geschutzt werden kénnen:

Bitte geben Sie eine Angabe iliber lhren aktuellen Berufsstand
din.

" Gesamit
Ihr Beruf
Student’-in 12
Schiler-in 17
erwerbsiatig 177
arbeitssuchend 5
keine Angabe o4
Basis 235

Abbildung 23: Statistik zum aktuellen Berufsstand der Kunden

Anhand dieser Daten lasst sich erkennen, dass die absolute Mehrheit der Befragten
gegenwartig erwerbstatig sind (75,3%). Die Anzahl der Studenten (5,1%), der Schuler
(7,2%), sowie der Arbeitssuchenden (0,2%) sind folglich verhaltnismafig gering. Die
zweithdchste Anzahl mit 10,2% stellen diejenigen, die Uber ihren aktuellen Berufsstand

keine Auskunft geben wollten.
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Die letzte demographische Angabe bildet die Anzahl der Stadionbesuche in der ver-
gangenen Saison 2011/ 2012. Hier konnte der Teilnehmer zwischen vier Eingrenzun-
gen auswahlen, die einen weiteren wichtigen Faktor zur Analyse der Online-Befragung

zur Kundenzufriedenheit bilden sollen:

Schatzen Sie bitte die Anzahl lhrer Stadionbesuche in der
abgelaufenen Saison 2011/2012.
Gesamt
Anzahl Stadionbesuche
bis Smal 13
G bis 10mal a9
11 bis 15mal 50
mehr als 15mal 113
Basis 235

Abbildung 24: Statistik zur Anzahl der Stadionbesuche in der vergangenen Saison

In dieser Tabelle ist zu erkennen, dass die Mehrheit der Kunden (48%) mit mehr als 15
Besuchen in der vergangenen Saison als regelmafige Stadionganger bezeichnet wer-
den koénnen. Zusammen mit den sehr haufigen Stadiongangern (11 bis 15mal) erlangt
man diesbezuglich eine absolute Mehrheit von 69%. Die seltenen und weniger haufi-

gen Stadionganger (bis 10mal) liegen bei insgesamt 31%.

4.5 Analyse der Umfrageergebnisse

4.5.1 Die Bewertung der Dauerkartenbesitzer

Die folgende Analyse der dargestellten Ergebnisse soll den gewlinschten Bezug zur
Arbeit der Abteilung Kundenmanagement/ CRM herstellen, sowie potenzielle Verbes-
serungen der eigenen Leistung zur weiteren Steigerung der Kundenzufriedenheit an-

bieten.
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Bezugnehmend auf die erste Frage des Fragebogens nach der Haufigkeit genutzter
Angebote des HSV Service Centers, ist zunachst festzustellen, dass ein Groliteil der
Befragten (58,20%) schon zwei bis funf Mal eine E-Mail an das Service Center ge-
schrieben hat. Auf Grund der gewahlten Zielgruppe, ist dies eine realistische Konstella-
tion. Die Zielgruppe bestand resimierend aus Kunden, die im Monat Mai des Jahres
2012 eine E-Mail an das HSV Service Center mit dem Betreff ,Dauerkarten 2012/2012"

oder ,Ticketanfragen zu kommenden Heim- und Auswartsspielen® geschickt haben.

Betrachtet man daher die Zielgruppe in Bezug auf das Ergebnis dieser Frage, somit
wird es sich bei den Befragten vermutlich um eine grof3e Anzahl an Dauerkartenkun-

den handeln.

Diese These kann mit Hilfe der Fragen im demographischen Bereich der Befragung
eindeutig unterstutzt werden, da 71,49% der Probanden angaben ein aktueller Dauer-

kartenbesitzer zu sein.

Diese Kunden sind eine der Zielgruppen des Kundenbindungsmanagements des Ham-
burger Sport-Verein. Die Kunden sind in der Regel langjahrige Dauerkarteninhaber und

konnen somit ebenfalls als die Treuesten der Fans bezeichnet werden.

Jedoch ist diese Gruppe gerade wegen lhrer langjdhrigen Dauerkarte dufRerst sensibel.
Erfahrungsgemag beginnen die Nachfragen bezlglich der Dauerkarte fiir die kommen-
de Saison schon in Winter jeden Jahres, sodass es dementsprechend nicht verwunder-
lich ist, dass die Zielgruppe bereits in der Vergangenheit Leistungen des HSV Service

Centers in Anspruch genommen hat.

Fur viele dieser Kunden ist die eigene Dauerkarte eine Art Heiligtum, sodass dieser
Kundengruppe eine spezielle Art der Betreuung durch das Kundenbindungsmanage-
ment gebuhrt. Die Kunden verfugen Uber ein groRes Wissen bezuglich des Vereins, so-
dass diese andere Informationen bendtigen als Kunden, die das erste Mal ein Spiel
des Hamburger SV besuchen wollen und daher eine Anfrage an das HSV Service Cen-

ter bezlglich Tickets senden.

Letztendlich sollte immer die Qualitdt im Vordergrund stehen, sodass folgend eine Be-

trachtung der Bewertungen in Bezug auf die Zielgruppe ,Dauerkarteninhaber” erfolgt.
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Die nachfolgende Grafik zeigt alle einzelnen Bewertungsaspekte sowie die jeweiligen
Mittelwerte:

SEHR ZUFRIEDEN (1) ZUFRIEDEN (2) UNZUFRIEDEN (3) SEHR UNZUFRIEDEN (4) KEINE ANGAEE (5) GESAMT MITTELWERT MISSING*

40.77% 52.36% 4.72% 2.15% 0.00%

(95) 122) 1) 1) ( =3 .68 b2

Wartezeit auf Antwort

N . 37.23% AT 62% 12.12% 250% 0.43%
Ausfihrichkeit der Antwort 231 1.81 ] 4
ustiihrlienket: der (86) (10) (28) ) i

47.01% 37.18% B.O97% 5.98% 0.85%
Wurden alle Fragen beantwortet 110) (87) (21) 14) 2) 234 1.76 ] 1

51.97% 41.92% 2.18% 252% 1.31% 209 159 0 &

Formaler Aufbau und Héflichkeit 119 (98) (5) (6) (3

64.60% 30.97% 0.00% 0.88% 3.54%
(146) (70) 0} (2} (8)

N=305 | N=235 | SYS-MISSING=T0 * A= N/A B = UNGULTIG (FEHLEND)

Abbildung 25: Statistik zur spezifischen Bewertung der E-Mail-Beantwortung

Rechtschralbung 226 1.48 o 9

Insgesamt sind die Ergebnisse im Schnitt alle im guten Bereich, was anhand des jewei-
ligen Mittelwertes abzulesen ist. Hier liegt der Mittelwert fiir die Ausfuhrlichkeit der Ant-
wort an letzter Position mit 1,81. An erster Stelle liegt somit die Rechtschreibung mit ei-

nem mittleren Wert von 1,48.

Auffallig sind vor allem die 14 Teilnehmer, die sehr unzufrieden mit dem Aspekt der voll-
standigen Beantwortung aller Fragen sind. Dies ist in keinem Fall der Anspruch des
HSV Service Centers, welches kompetent und schnellstméglich jede E-Mail bearbeiten

mochte.

In Bezug zur Zielgruppe der Dauerkartenbesitzer kdnnte diese Zahl jedoch daraus re-
sultieren, dass im Monat Mai 2012 eine sehr hohe Belastung des Service Centers ge-
geben war, sodass in Einzelfallen nicht alle gestellten Fragen beantwortet worden sind.
Zusammen mit den unzufriedenen Antworten der Umfrageteilnehmer zum Aspekt, er-
gibt sich somit ein prozentualer Anteil von 14,95%, welcher keinesfalls als belanglos

oder unwichtig betrachtet werden darf.
Wie kommt ein solcher Wert zustande?

Im Bereich der E-Mail-Beantwortung arbeitet das HSV Service Center nach einem
Vier-Augen-Prinzip. Der bearbeitende Angestellte speichert nach der Beantwortung ei-
ner E-Mail diese zunachst als Entwurf, sodass ein weiterer Mitarbeiter diesen Entwurf
kontrolliert und gegebenenfalls korrigiert. Dieser Mitarbeiter hat die Aufgabe die E-Mail-
Antwort anhand von Kriterien zu kontrollieren, welche in der Online-Befragung eben-
falls bewusst die Bewerbungskriterien der Teilnehmer sind. Somit Iasst sich eine Ver-

gleichbarkeit des vorhandenen Sachverhaltes darstellen.
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Ein derartiger Wert konnte somit zum einen durch die fehlerhafte Ausfihrung des be-
schriebenen Beantwortungsprinzips resultieren und zum anderen durch eine gewisse

Frustration der Zielgruppe ,,Dauerkarteninhaber®.

Die diesjahrige Frist der Dauerkarteninhaber vergangener Saison, lief vom 08. bis 26.
Mai 2012. Wahrend dieser Zeit hatten die letztjahrigen Inhaber die Moglichkeit von Ih-
rem Vorkaufsrecht auf lhren Platz wieder Gebrauch zu machen. Falls jedoch ein Platz-
wechsel gewinscht wurde, konnte dieser nur jeweils nach Verfligbarkeit mdglich ge-
macht werden, sodass vielen Kunden beispielsweise im diesjahrigen Dauerkartenver-
kauf kein Platzwechsel in den Sitzplatzbereich der Nordtriblne mdglich gemacht wer-
den konnte. Daraus resultiert oftmals ein hohes Maf an Frustration, was sich in den

Bewertungen der E-Mail-Beantwortung widergespiegelt haben konnte.

Ein weiterer Indikator fUr diese Frustration kdnnte die Frage darstellen, ob das jeweilige

Anliegen oder Problem des Kunden vom HSV Service Center geldst werden konnte:

Frage: Konnte |hr Problem von unserem Service Center Team gel6st werden?

ANZAHL PROZENT
jatt) 193 B2.13% (e
nein (2) a7 15.74% )
nein, Riickruf angeboten (3) 5 2.13% |

GESAMT 235
ungdiltig (fehlend) a
Mittehwert 1.20

N=305 | N=235 | SYS-MISSING=T70

Abbildung 26: Grafik zur Frage bezliglich der Problemlésung

Anhand dieser Grafik ist erkennbar, dass bei 15,74% (37 Teilnehmer) keine ProblemIo-
sung gegeben war. Diese Zahl kann mit Sicherheit auf die Dauerkartenkunden bezo-
gen werden, dessen Problem |hrer Meinung nach nicht befriedigend gelést werden
konnte. Jedoch sollte gerade diese Zahl Grund zur Vorsicht geben, da augenscheinlich
Probleme durch das HSV Service Center nicht geldst werden konnten. Denn auch die
Zahl derer, denen ein Riuckruf angeboten wurde, liegt lediglich bei 2,13%. Im Rahmen
des Kundenmanagements sollte diese Quote zumindest hdéher angesiedelt sein um
eine hohes Mal an Servicequalitat zu gewahrleisten. Der Tatsache, dass manche Pro-
bleme nicht immer augenblicklich geldst werden koénnen, fuhrte zum Entschluss des
HSV Service Centers den Kunden offensiv einen Rickruf anzubieten, sobald das An-

liegen des Kunden geldst werden konnte.
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Diese Vorgehensweise sollte in der Zukunft definitiv weiter verbessert werden um die
Servicequalitat nachhaltig zu steigern und den Kunden das Geflihl zu geben mit jeder

Art von Problemen auf das Service Center zukommen zu konnen.

In der Gesamtbewertung wird diese Frustration jedoch nur gering deutlich, da das Ser-
vice Center insgesamt mit einer Durchschnittsnote von 2,04 bewertet wurde und nega-
tive Bewertungen lediglich bei 4,68% im ausreichenden Bereich sowie bei 5,53% im
mangelhaften Bereich liegen. Daher Iasst sich erkennen, dass die Kunden insgesamt
mit der Leistung des Service Centers zufrieden sind, obwohl teilweise Anliegen der

Kunden nicht gelést werden konnten.

4.5.2 Das Nutzungsverhalten der Dauerkartenbesitzer

Ein weiterer zentraler Bestandteil der Online-Befragung ist das Nutzungsverhalten der
einzelnen Angebote des HSV Service Centers. Verallgemeinert 1asst sich sagen, dass
das HSV Service Center drei zentrale Leistungen anbietet: die Beantwortung von E-
Mails an die Adressen info@hsv.de; service@hsv.de und ticketing@hsv.de, die Entge-
gennahme von Telefonanrufen unter den Hotlinewahloptionen ,Tickets“ und ,Informa-
tionen“ sowie die personliche Beratung und der Verkauf von Tickets im Service Center

in der Imtech Arena.

Die folgende Analyse soll einen Ausblick tUber das Nutzungsverhalten dieser Zielgruppe
geben und diese in den Zusammenhang mit dem Wohnort, dem Geschlecht und dem
Alter bringen. Auf Grundlage dieser Analyse kdnnte ebenfalls ein Ausblick Uber die zu-
kinftige strategische Planung des Service Centers in Bezug auf Werbung gegeben

werden.
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Die folgende Frage wurde ganz gezielt zur Analyse des Nutzungsverhaltens der Kun-

den in die Befragung aufgenommen:

Frage: Haben Sie in der Vergangenheit die HSV-Hotline ( 01805 478 478) genutzt oder waren Sie bereits personlich im Service
Center in der Imtech Arena?
Mehrfachauswahl méglich

ANZAHL PROZENT
HSV-Hotline 138 57.98% [ |
Persénlich im HSV Service Center 80 37.82% [ |

Weder noch 63 26.47% [ |

I ——
N=305 | N=238 | SYS-MISSING=6T

Abbildung 27: Grafik zum Nutzungsverhalten der Umfrageteilnehmer

Diese Grafik verdeutlicht, dass die absolute Mehrheit der Kunden (57,96%) schon ein-
mal die HSV-Hotline, zusatzlich zum Verfassen einer E-Mail an der HSV Service Cen-
ter, angerufen hat. Somit kann eindeutig bewiesen werden, dass die Zielgruppe kei-
nesfalls ausschliel3lich auf eine der angebotenen Leistungen des Service Centers fi-
xiert ist. Unterstitzt wird diese Feststellung durch die 37,82% der Befragungsteilneh-
mer, welche bereits personlich im HSV Service Center in der Imtech Arena vorstellig
waren. Der Anteil derer, die bislang lediglich per E-Mail das Service Center kontaktiert

haben, liegt bei 26,47% und bildet somit den geringsten prozentualen Anteil.

Die Grunde noch weitere Leistungen des HSV Service Centers in Anspruch zu nehmen
liegen vor allem im Verkauf der Tickets fur die Heim- und Auswartsspiele. Da eine Be-
stellung von Eintrittskarten generell nicht per E-Mail, sondern lediglich persénlich im
Service Center sowie per Telefon, méglich ist, sind die Kunden darauf angewiesen lhr
Nutzungsverhalten auch auf die HSV-Hotline und den persdnlichen Verkauf in der Im-
tech Arena anzupassen. Der Online-Shop bietet jedoch ungeachtet der Zielgruppe eine

weitere Moglichkeit der Kartenbestellung.

Diese Hypothese lasst sich auf Grund der geschilderten Gegebenheiten auf alle Ziel-
gruppen des HSV Service Centers beziehen, da beispielsweise auch die Dauerkarten-
kunden |hre Dauerkarte nicht per E-Mail verlangern kénnen und somit gezwungener-
mafen nur personlich im Service Center, im Online-Shop oder per Telefon Uber die

HSV-Hotline Ihre Dauerkarte verlangern missen.
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Zur weiteren Nachvollziehbarkeit des Nutzungsverhaltens der Umfrageteilnehmer gibt

die Frage des Wohnortes weitere Aufschlisse:

Frage: Wie weit wohnen Sie schitzungsweise von der Imtech Arena entfernt?

ANZAHL PROZENT
bis 15km (1) 53 22.55% I
16 bis 50km (2) 96 40.85% [
51 bis 100km (3) 32 13.62% M
mehr als 100km (4) 54 22.98% I
I
GESAMT 235
ungultig (fehlend) o
Mitteiwert 237

N=305 | N=235 | SYS-MISSING=T0

Abbildung 28: Die Entfernung des Kundenwohnortes vom HSV Service Center in der Imtech Arena

Diese Grafik belegt, dass 63,4% der Probanden nicht weiter als 50km von der Imtech
Arena und somit auch vom HSV Service Center entfernt wohnen. Bezugnehmend auf
das Nutzungsverhalten wird somit deutlich, dass ebenfalls der personlich Besuch im
HSV Service Center eine zusatzliche Mdglichkeit gibt eine Leistung des HSV Service
Centers in Anspruch zu nehmen. Dies gilt zum einen flr diejenigen Kunden der Ziel-
gruppe, die im Mai 2012 eine Anfrage beziglich Heim- und Auswartsspielen des Ham-
burger Sport-Vereins gestellt haben und zum anderen sind auch die Dauerkartenkun-
den hiervon keinesfalls ausgeschlossen, da diese vor allem von den Offnungszeiten
des HSV Service Centers an den Spieltagen profitieren: das HSV Service Center bietet
an Spieltagen die Moglichkeit bis oftmals eine Stunde nach Abpfiff persénlich vorbeizu-

kommen und eine Dienstleistung in Anspruch zu nehmen.
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Die folgende Grafik kann diese These noch weitergehend unterstitzen:

Frage: Schatzen Sie bitte die Anzahl |hrer Stadionbesuche in der abgelaufenen Saison 2011/2012.

ANZAHL PROZENT
bis 5mal (1) 33 14.04% [ |
6 bis 10mal (2) 39 16.60% w1
11 bis 15mal (3) 50 21.26% [ |
mehr als 15mal (4) 13 48.08% [ |
L]
GESAMT 235
ungltig (fehlend) a
Mittatwert 2.03

N=305 | N=235 | SYS-MISSING=T0

Abbildung 29: Grafik zur Anzahl der Stadionbesuche in der Saison 2011/2012

Ein Groliteil der Probanden (48,09%) hat demnach in der vergangenen Saison mehr
als 15 Spiele in der Imtech Arena besucht und somit vermutlich auch oftmals person-

lich im Service Center eine Leistung in Anspruch genommen.

Es ist somit erwiesen, dass es gerade fur diesen Kundenstamm &auferst wichtig ist am
jeweiligen Spieltag die Mdglichkeit zu besitzen das HSV Service Center personlich zu
besuchen.

Als ein weiterer Faktor zur Erklarung des Nutzungsverhaltens kénnte das Alter der Be-

fragungsteilnehmer herangezogen werden:

Frage: Bitte wiahlen Sie lhr Alter.

ANZAHL PROZENT

bis 20 Jahre {1) 23 9.79% [

21 bis 35 Jahre (2) 75 31.91% [ |

36 bis 50 Jahre (3) 87 37.02% [ |

iiber 50 Jahre (4) 50 21.28% [
R —IIIIIII—————.
GESAMT 235

ungiilig (fehlend) 0

Mittewert 270

N=305 | N=235 | SYS-MISSING=70

Abbildung 30: Grafik zum Alter der Probanden

Es kdnnte behauptet werden, dass der Versand einer E-Mail eher von einer jlingeren
Zielgruppe praktiziert wird, da diese wohimdglich internet-affiner ist, als die altere Ge-
neration. Jedoch lasst sich diese Hypothese anhand obiger Grafik eindeutig widerle-
gen, da die jungsten Teilnehmer bis 20 Jahre lediglich einen Anteil von 9,79% der Ge-
samtstichprobe von 235 einnehmen. Weitergehend I&sst sich sogar belegen, dass den

grofiten Anteil mit 68,93% die Kunden im Alter zwischen 21 und 50 Jahren darstellen.
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Zusammenfassend lie sich erkennen, dass das Nutzungsverhalten der Zielgruppe
Dauerkartenkunden keinesfalls auf den Versand von E-Mails beziehungsweise die In-
anspruchnahme der E-Mail-Beantwortung des HSV Service Centers beschrankt ist. Es
konnte eindeutig bewiesen werden, dass die Zielgruppe sowohl die personliche Bera-
tung im Service Center in der Imtech Arena, als auch die Beratung am Telefon tber die
HSV-Hotline in Anspruch nimmt. Fortfiihrend ist es im Bereich des Kundenbindungs-
managements entscheidend, dass alle drei beschriebenen Dienstleistungen auf einem

qualitativ hochwertigen Stand gehalten werden kénnen.

4.5.3 Das Nutzungsverhalten der Einzelkartenkunden

Eine weitere Zielgruppe der Online-Befragung stellen diejenigen Kunden da, die Ticket-
fragen zu kommenden Heim- und Auswartsspielen per E-Mail an das HSV Service
Center im Mai 2012 gestellt haben.

Diese Zielgruppe kann ebenfalls auch die Dauerkartenkunden tangieren, jedoch han-
delt es sich zumeist um Fans, die keine Dauerkarte besitzen und somit fir die meisten
Spiele Einzelkarten bestellen. Gerade fir diese Fans sind alle drei dargestellten

Dienstleistungen des HSV Service Centers von gréfiter Bedeutung.

Dies liegt vor allem an den Regularien des Ticketverkaufs: der Ticketverkauf flr Heim-
und Auswartsspiele gliedert sich immer in das Vorkaufsrecht fir HSV-Mitglieder sowie
den anschlieRenden freien Verkauf. Eine Bestellung von Tickets wahrend des Mitglie-
dervorverkaufs kann immer lediglich tGber den HSV-Online Shop sowie persdnlich im

HSV Service Center sowie in der Regel in allen HSV Fanshops in Hamburg erfolgen.™

Zur naheren Betrachtung lasst sich folgende Grafik heranziehen:

Frage: Sie sind Mitglied im Supporters Club oder aktueller Dauerkartenbesitzer?
Mehrfachauswahl méglich

ANZAHL PROZENT
Miglied 158 67.23% — |
Dauerkarteninhaber 166 71.49% (— |
weder noch 31 13.19% C |

I ———
N=305 | N=235 | SYS-MISSING=70

Abbildung 31: Grafik zur HSV-Mitgliedschaft der Teilnehmer

13 Vgl. Beispiel aktueller Verkauf HSV-BVB. www.hsv.de/ticket/meldungen/juli-2012/ticketinfos-bvb. 20.07.2012.
11:23Uhr.
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Diese Grafik belegt, dass die Mehrheit der Umfrageteilnehmer Mitglieder im HSV Sup-
porters Club sind (67,23%) und daher die Mdéglichkeit besitzen die Dienstleistung des
personlichen Verkaufs im HSV Service Center wahrend der Mitgliedervorverkaufe zu
nutzen. Einschrankend muss festgestellt werden, dass die Mitglieder flir den Erwerb ei-
ner Eintrittskarte wahrend des Vorverkaufs auch den HSV Online-Shop benutzen kén-

nen.

Insgesamt konnte bei den Einzelkartenkunde daher festgestellt werden, dass sie ganz
gezielt auf die Leistungen des HSV Service Centers aufmerksam gemacht werden

mussen.

Der Kauf einer Eintrittskarte Uber das HSV Service Center per Telefon oder persdnlich,
kann demnach wichtige Erkenntnisse Uiber das Nutzungsverhalten dieser Kundengrup-

pe ergeben.

4.6 Verbesserung der CRM-MaRnahmen im HSV

Im Bezug auf die Bewerbung des HSV Service Centers und dessen Leistungen lasst
sich zunachst belegen, dass der Grofteil der Umfrageteilnehmer (77%) laut der Abbil-
dung 13 Uber die Vereinshomepage hsv.de auf das Service Center aufmerksam gewor-

den sind.

Die Hohe die Zahl belegt die offensichtlich gut platzierte Werbung des HSV Service
Centers im Bereich ,Tickets* auf der Homepage. Hier wird bei allen Ticketverkdufen
darauf hingewiesen, dass es auch explizit im HSV Service Center Tickets zu kaufen

gibt und Fragen gerne vom HSV Service Center Team beantwortet werden:
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Ticket
Vorverkaufsinformationen HSV - Borussia Dortmund

Hier finden Sie unsere Vorverkaufsinformationen zum Bundesliga-Heimspiel der Saison 2012/2013 gegen
Borussia Dortmund:

Das Spiel findet am Samstag, den 22. September 2012 um 15:30 Uhr in der Imtech Arena statt.
Tickets erhalten Sie hier:

- Im Onlineshop

- Uber unsere Telefonhotline 01805 - 478 478* (erst ab dem frelen VVK méglich)

- Im HSV Service Center in der Imtech Arena

= im HSV City Store
- im HSV Fanshop im Herold-Center

- in allen Vorverkaufsstellen (erst ab dem freien VWK méglich)

Bei Fragen stehen wir Ihnen gerne unter 01805 / 478 478" und info@hsv.de zur Verfilgunag.

Abbildung 32: Beispiel einer Ticketinformationsseite zu einem Heimspiel des HSV

Es findet somit eine Bewerbung der Dienstleistung ,E-Mail-Beantwortung® Uber das
Postfach info@hsv.de, die Beantwortung von Fragen uber die HSV-Hotline sowie der
Verkauf von Eintrittskarten personlich im HSV Service Center statt. Dies ist somit eine
der Hauptwerbungen fiir das HSV Service Center, da die Ticketverkaufe eine zentrale

Rolle im Tagesgeschaft des Service Centers einnehmen.

Weiterfiihrend kann mit einem Klick auf den HSV Service Center Link die Ubersichts-

seite erreicht werden, welche sich im Ausschnitt wie folgt darstellt:

HSV Service Center

Hier finden Sie Adresse, Offnungszeiten und Anfahrtsbeschreibung des HSV Service Center

= Fur telefonische Bestellungen von Tickets und Fanartikeln nutzen Sie bitte unsere Hotline unter
01805 - 478 478",

« Fur Bestellungen im Internet nutzen Sie bitte unseren Fanartikelonlineshop und Ticketonlineshop.

Das HSV Service Center befindet sich neben der Rautenwelt der Imtech Arena (Eingang Mordost). Das Service
Center ist auch bei Helmspielen des Hamburger SV in der Imtech Arena gedffent.

Direkt neben dem HSV Service Center liegt auch der HSV Arena Store, das HSWV-Museumn und das Restaurant "Die
Raute™.

Im HEV Service Center erhalten Sie Tickets flr alle Heim- und Auswdértspiele des Hamburger SV. Das Team des
Service Centers steht Ihnen mit Rat und Tat zur Seite. Das Service Center steht Ihnen fir alle Fragen, Anregungen
und Beschwerden rund um den HSV zur Verfligung.

Wir freuen uns auf lhren Besuch bei uns im HSVY Service Center.

Die Anschrift des HSV Service Center

Imtech Arena
Sylvesterallee 7
22525 Hamburg

Abbildung 33: Ubersichtseite HSV Service Center Teil 1
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Die Offnungszeiten des HSV Service Center

Offnungszeiten:
Montag bis Freitag won 10:00 Uhr bis 18:00 Uhr
Samstag von 10:00 Uhr bis 16:00 Uhr

Telefonisch: 01805 / 478 478~
Montag bis Freitag von 8:00 Uhr bis 18:00 Uhr
Samstag von 10:00 Uhr bis 16:00 Uhr

Telefonische Erreichbarkeit bei Heimspielen:
Freitagsspiele: 8:00 Uhr bis Anpfiff
Samstagsspiele: 10:00 Uhr bis Anpfiff
Sonntagsspiele: 10:00 Uhr bis Anpfiff

Offnungszeiten bei Heimspielen:

Freitagsspiele: 10:00 Uhr bis ca. 30 Minuten nach Spielende
Samstagsspiele: 10:00 Uhr bis ca. 30 Minuten nach Spielende
Sonntagsspiele: 10:00 Uhr bis ca. 30 Minuten nach Spielende

Die Anfahrt zur Imtech Arena

Der Arena Store liegt in der "Rautenwelt” der Imtech Arena. Eine detaillierte Anfahrtsbeschreibung finden
Sie hier.

Parkplatze sind, aulterhalb der Spieltage, ausreichend direkt an der Imtech Arena verfagbar.

Abbildung 34: Ubersichtseite HSV Service Center Teil 2

Die Auszlige der HSV Service Center Ubersichtsseite beschreiben die Aufgaben und
Leistungen sehr allgemein, da lediglich von ,Fragen, Anregungen und Beschwerden
rund um den HSV“ gesprochen wird. Der Hauptfokus liegt ganz eindeutig auf dem
Ticketverkauf fir alle Heim- und Auswartsspiele. Eine nahere Erlauterung der Leistun-
gen des HSV Service Centers kdnnte dem Kunden helfen bei schwierigen Anliegen auf
das Service Center Team zuzugehen. Die allgemeine Beschreibung der Aufgaben ist
zwar informierend, jedoch konnte sich eine differenzierte Darstellung keinesfalls nach-

teilig auswirken.

Ein weiterer Punkt ist die Platzierung dieser Informationsseite auf der Homepage, da
diese abgesehen von dem Verlinkung auf die einzelnen Vorverkaufsseiten lediglich
Uber die Kategorie ,Shops* und das Untermenl ,Fanshops” zu erreichen ist. Im Ver-
gleich zu den Fanshops, welche in erster Linie Merchandisingartikel verkaufen, bietet
das HSV Service Center sehr abweichende Dienstleistungen an. Somit kdnnte die Um-
platzierung einen sehr groRen Effekt fur die Kundeninformation hervorrufen, da ein
Groliteil der Umfrageteilnehmer (77%) Uber hsv.de auf das Service Center aufmerk-

sam geworden ist.

In Bezug auf die Werbung des Service Centers ist ein weiterer Ausbau der Printwer-
bung in der HSVLive durchaus lohnenswert, da diese Vereinszeitschrift zu jedem
Heimspiel circa 70.000 Mitglieder™ erhalten und somit eine nicht unerhebliche Ziel-

gruppe darstellen.

14 Vgl. HSV-Mitgliederwesen. Stand 01.07.2012
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Eine weitere Problematik ergibt sich aus den einzelnen Bewertungsaspekten in der
Umfrage, in denen deutlich wurde, dass gerade bei der Ausfiihrlichkeit der Antwort zu-
sammen mit der vollstandigen Beantwortung aller Fragen Defizite erkennbar waren.
Hier sollte das in Kapitel 3.5.1 beschriebene Vier-Augen-Prinzip weiter perfektioniert
werden, sodass dieser prozentuale Anteil absinken kann. Die kontrollierende Person
sollte sich beispielsweise genugend Zeit pro Antwort nehmen um maoglichst eine Hohe
Quote an fehlerfreien Antworten zu gewahrleisten. Hier kdnnten die beispielhaften Be-
wertungskriterien der Umfrageteilnehmer auch zur Kontrolle jeder einzelnen Antwort
herangezogen werden um durch in Zukunft regelmaRige Umfragen eine Vergleichbar-
keit zu erreichen. Uberleitend wéare es somit eine Uberlegung in regelmaRigen Abstan-
den, wie beispielsweise einmal pro Saison oder alle sechs Monate, eine Umfrage zur
aktuellen Servicequalitat zu starten. Hierbei kdnnten die Zielgruppen noch wesentlich
differenzierter durch Umfragen angeschrieben werden und somit auch weitere Ziel-

gruppen des HSV Service Centers auf ihre Zufriedenheit befragt werden.
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5 Zusammenfassung und Schlussbetrachtung

Im heutigen ProfifuRball ist Customer Relationship Management als fester Teil des ge-
samten sportlichen sowie wirtschaftlichen Ablaufes anzusehen. Ein FuRballverein ist
ein Wirtschaftsunternehmen und arbeitet erfolgsorientiert auf sportlicher und wirtschaft-
licher Basis. Viele der professionellen Verein in Deutschland betreiben mittlerweile ei-
genstandige Abteilungen, welche sich mit der Kundenbindung beschéaftigen, sodass

CRM heutzutage kaum wegzudenken ist.

Der Hamburger Sport-Verein betreibt CRM seit 2006 in Form einer eigenstandigen Ab-
teilung, welcher auch das HSV Service Center untersteht. Das HSV Service Center
wurde 2007 gegrundet und bildet somit seit funf Jahren ein wichtiges Instrument des

CRM im Hamburger Sport-Verein.

Im Rahmen dieser Arbeit wurden zunachst die theoretischen Grundlagen erlautert und
die einzelnen Instrumente des CRM herausgestellt. Der Fokus lag hierbei auf den drei
Instrumenten Call Center, Beschwerdemanagement und Direktmarketing. Weiterflih-
rend wurden die Charakteristika des CRM im Bezug auf den Hamburger Sport-Verein
und das Segment Profifussball erldutert und darauffolgend auf den Hamburger SV be-

zogen.

Der Kern dieser Arbeit bildet die empirische Untersuchung der Kundenzufriedenheit im
HSV, was anhand der Kunden des HSV Service Centers dargestellt wurde. Hierfur wur-
de zunachst eine Zielgruppe selektiert, welche im Monat Mai 2012 die Leistung des
HSV Service Centers per E-Mail in Anspruch genommen hat. Da im Bereich Dauerkar-
ten und Einzelkarten fir die Heim- und Auswartsspiele des Hamburger SV die tUberwie-
gende Anzahl an Anfragen im HSV Service Center eingehen, wurde die Zielgruppe auf
diesen Bereich eingegrenzt. Im Folgenden wurde ein Fragebogen entwickelt, der eine
aktuelle Bewertung des HSV Service Centers anhand fester Bewertungskriterien dar-
legt. Anschlieend folgt analog zum Aufbau des Fragebogens eine Dokumentation der

Ergebnisse und abschliellend eine Einordnung in das CRM.

Es wurde deutlich, dass ein Grofiteil der Probanden (83%) bereits in der Vergangenheit
Leistungen des HSV Service Centers in Anspruch genommen hat und sich dabei nicht
nur auf die Kontaktform per E-mail beschrankt hat. Demnach benutzten 58% der Pro-
banden bereits die HSV-Hotline zur Kontaktaufnahme und 38% der Probanden ware-

bereits personlich im HSV Service Center in Imtech Arena.
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Dies lie3 die Schlussforderung zu, dass diese Zielgruppe nicht auf einen Kommunikati-
onskanal fixiert ist und gibt somit in der Zukunft die Mdglichkeit mit regelmafigen Be-
fragungen diese erste Erkenntnis weiter zu festigen. Das Nutzungsverhalten der ver-
schiedenen Zielgruppen des HSV Service Center ist im Hinblick auf das Direktmarke-
ting von sehr hoher Bedeutung, da dieses dadurch noch zielgerichteter und kunden-

spezifischer gestaltet werden kann.

In Bezug auf die Bewertung der Probanden konnte festgestellt werden, dass die Ergeb-
nisse im oberen Bereich lagen. 93, 13% der Probanden bewerteten das HSV Service
Center insgesamt mit der Schulnote ,sehr gut* oder ,gut®, was insgesamt eine Durch-
schnittsnote von 2,04 ergab. Lediglich in den einzelnen Bewertungskriterien ergaben
sich leichte Differenzen. Die Vollstandigkeit der E-Mail-Antwort des Service Center
Teams wurde von 5,98% der Probanden mit ,sehr unzufrieden® bewertet, was im Ver-
gleich zu den anderen Bewertungskriterien den héchsten Wert darstellte. Dies konnte
in Bezug auf die Zielgruppe der Dauerkartenkunden aus einer erhéhten Frustration ent-
stammen. Daraus resultierend konnten auch die 16% der Probanden entstanden sein,
dessen Problem vom HSV Service Center nicht gelost werden konnte. Diese mutmalli-
che Frustration entsteht zumeist aus nicht erfullbaren Winschen im Hinblick auf die
Dauerkarten fir die kommende Saison. Auf Grund einer hohen Auslastung im Sitzplatz-
bereich der Nordtribine war es in diesem Jahr nicht moglich mit einer Dauerkarte in
diesen Bereich des Stadion zu wechseln, sodass sich ein hohes Mal} an Frustration
und Unverstandnis unter den Kunden des HSV Service Centers entwickelt hat. Dieser
Faktor wurde somit in die Interpretation der dokumentierten Befragungsergebnisse auf-

genommen.

Schlussendlich wurde anhand der dokumentierten und analysierten Ergebnisse mogli-
che Verbesserungen im Bereich des CRM entwickelt. Diese beziehen sich zunachst
auf die Werbung des Service Centers, welche darauf abzielen die Leistungen des Ser-
vice Centers transparenter zu gestalten um die verschiedenen Zielgruppen noch direk-
ter anzusprechen und letztendlich die Betreuung der Fans weiter zu intensivieren. Des
Weiteren soll versucht werden die E-Mail-Beantwortung qualitativ weiter zu verbessern
um eine noch hdéhere Kundenzufriedenheit zu erlangen. Die Kundenzufriedenheit konn-
te weiterfihrend durch regelmaRige Befragungen wie in dieser wissenschaftlichen Ar-
beit noch genauer analysiert werden um eine eine Vergleichbarkeit herzustellen und

die Entwicklung neuer Marketingstrategien des HSV Service Centers voranzutreiben.
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