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1 Einleitung 
 

1.1 Problemstellung 

 

Stagnierende Märkte, Konkurrenzdruck, Verdrängungswettbewerb, Angebotsvielfalt, 

die Austauschbarkeit von Leistungen und Produkten sowie die steigenden Kosten – und 

der Ertragsdruck machen es den Unternehmen schwer, vor allem aber finanziell auf-

wendiger, neue Kunden zu akquirieren. Daher wird es immer wichtiger, Kunden mög-

lichst früh und langfristig an das Unternehmen zu binden und diese Bindung möglichst 

ökonomisch zu vertiefen und zu pflegen. 

 

Des weiteren sind für die Neukundenakquisition ca. fünfmal soviel Kosten aufzubringen 

als für die Pflege der bestehenden Kunden. Der Gesamtumsatz wird mit 65 % von dem 

bestehenden Kundenstamm getragen1 und bietet dem Unternehmen eine solide wirt-

schaftliche Basis. Die aufgeführten Argumente sind Motive für den Einsatz von Relati-

onship Marketing (RM) bzw. Beziehungsmarketing. 

 

Beim RM handelt es sich darum, langfristige und profitable Kundenbeziehungen, wel-

che für beide Parteien von Vorteil sind, aufzubauen und weiterzuentwickeln. RM ver-

folgt grundsätzlich die folgenden drei Ziele: die richtigen Kunden für eine Unterneh-

mung zu gewinnen, das Kundenpotential besser auszuschöpfen und die Kunden lang-

fristig an das Unternehmen zu binden.2 

 

Um das RM für Kinder und Jugendliche anwenden zu können, sollte diese Zielgruppe 

in ihren Einzelheiten dem Unternehmen bekannt sein. Kinder und Jugendliche wachsen 

heute unter erheblich veränderten Umständen auf als frühere Generationen. Tochter und 

Sohn sind heute neben den Eltern mehr denn je ein geachtetes Familienmitglied und 

haben somit alle Möglichkeiten, sich frei von Repressionen zu einen selbstständigen 

Individuum zu entwickeln.3  

 

                                                 
1 Vgl. Kehl, R. E., 2001, S. 209 
2 Vgl. Bruhn, M., 2001, S. 13 
3 Vgl. Ferchhoff, W., 1993, S. 108 
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Besonders deutlich wird diese Veränderung bei der Betrachtung des heutigen Konsum-

verhaltens der jungen Generation. Der Nachwuchs verfügt heutzutage über eigene fi-

nanzielle Mittel, mit denen die immer weiter steigenden Konsumbedürfnisse befriedigt 

werden können. Daher ist es verständlich, dass diese jungen Konsumenten bereits von 

Markenartikelherstellern als neue, ertragsreiche Zielgruppe entdeckt wurde und das 

Kinder- und Jugendmarketing eine stetige Steigerung der Bedeutung erfährt. 

 

Die Fußball-Bundesligisten sind ebenfalls daran interessiert, frühzeitig und langfristig 

junge Kunden zu binden. Zwar bestehen von Verein zu Verein unterschiedliche Auffas-

sungen über die Wichtigkeit des Jugendmarktes und verschiedene finanzielle Möglich-

keiten zur Bearbeitung dieses Marktes, aber das grundsätzliche Interesse für die Kinder 

und Jugendlichen als Zielgruppe ist bei allen Vereinen identisch.4  

 

Das Interesse der Bundesligavereine zur Schaffung eines großen und soliden Kunden-

kreises ist in den letzten zwei Jahren enorm gestiegen, denn durch den Wegfall von fest 

eingeplanten Einnahmen wie z. B. Fernsehgeldern muss der Bundesligaverein weitere 

Einnahmequellen erschließen, um den gesamten Bundesliga-Fußball weiterhin zu finan-

zieren.  

 

 

1.2 Zielsetzung 

 

In den letzten 20 Jahren ist das Fußballinteresse der deutschen Bevölkerung stetig ge-

stiegen und wird sich bis zur Fußball-Weltmeisterschaft 2006 im eigenen Land weiter 

entwickeln. Die daraus resultierenden Umstände wie die gestiegenen Einnahmen und 

Ausgaben, die Modernisierung der Stadien und der große organisatorische Aufwand 

haben dazu geführt, dass neue Möglichkeiten von Einnahmequellen kaum berücksich-

tigt wurden. Einer dieser Quellen ist die ökonomische Bearbeitung des Kinder- und Ju-

gendmarktes. 

 

Allgemeine Voraussetzungen für ein wirkungsvolles RM werden in dieser Arbeit auf 

das erfolgreiche RM für Kinder und Jugendliche in der Fußball-Bundesliga angewendet. 
                                                 
4 Erkenntnis aus der Primärforschung 
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Neben einer intensiven Literaturreschärsche ist die Arbeit durch eine schriftliche Befra-

gung bei den einzelnen Bundesligavereinen ergänzt worden und ist somit auf das Ziel 

der Arbeit speziell, aktuell und qualifiziert abgestimmt worden. 

 

Mit Hilfe des Fragebogens wurden aktuelle und zukünftige Ansichten über das RM bei 

Kindern und Jugendlichen in der Fußball-Bundesliga abgefragt und in dieser Arbeit 

ausgewertet. Ein Ziel dieser Arbeit ist es darzulegen, dass das RM für Kinder und Ju-

gendliche in Fußball-Bundesligavereinen ein wichtiger Bestandteil ist, um langfristig 

ökonomisch erfolgreich zu sein. Diese weitere Einnahmequelle in den Bundesligaverei-

nen ist nicht nur wirtschaftlich sinnvoll, sondern stellt den Bundesligisten darüber hin-

aus positiver nach außen dar. 

 

Wichtige Grundvoraussetzung für den Erfolg des RM bei Kindern und Jugendlichen ist 

es für den Bundesligaverein, seine Dienstleistungen auf die jungen Konsumenten abzu-

stimmen. Veranstaltungen, Merchandisingartikel, Reisen, spezielle Tribünenbereiche 

dieser Zielgruppe, Rabatte und vieles mehr sind Angebote, die der Verein offeriert, um 

diese Gruppe anzusprechen und langfristig zu binden. 

 

Der Kinder- und Jugendmarkt unterliegt ständigen Schwankungen. Auslöser dieses 

Umstandes sind einerseits modische Trends, und andererseits demographische Eigen-

schaften; da die Zielgruppe durch das Heranwachsen ihre Interessen verlagert, denn 

Kinder und Jugendliche orientieren sich an ihren Eltern und später an ihren Freundes-

kreis. Die Vorlieben der Gruppe sind auch die Vorlieben des Einzelnen und daher müs-

sen diese Interessen vom Anbieter gekannt werden. 

 

Die Informationen über die Zielgruppe sind wichtige Erfolgsfaktoren. Diese müssen 

erforscht und ausgewertet werden. Aufgrund der heutigen technischen Möglichkeiten 

kann das RM sehr viel effizienter eingesetzt werden als es vor einigen Jahren noch der 

Fall war. Große Datenmengen können schnell bearbeitet werden und geben genauste 

Informationen über das Einkaufverhalten des Kunden.. 

 

 


