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Die Gewinnung von und der Umgang
mit personenbezogenen Daten sind
brancheniibergreifend wesentliche Her-
ausforderungen der digitalen Transfor-
mation. Denn: Der verantwortungsvolle
Umgang mit Daten ist von enormer Be-
deutung fiir Kunden. Auch professionelle
Sportvereine, die eine immense Fanbasis
als Kundenstamm haben und erwerbs-
wirtschaftlich agierenden Unternehmen
weitestgehend gleichen, tangiert diese
Thematik somit in erheblichem Mafe.
Um einen Vereinskunden via Dialog-
kommunikation (etwa per E-Mail) kon-
taktieren zu diirfen, muss dieser laut
deutscher Rechtsprechung vorab sei-
ne Einwilligung erteilt haben. Mit der
im Mai 2018 in Kraft getretenen euro-
péischen Datenschutzgrundverordnung
(DSGVO) wird diese Herausforderung
auch zukiinftig Bestand haben und sich
zudem aufvormals datenschutztechnisch
weniger restriktive Linder ausweiten. Ei-
ne Werbezustimmung ist also quasi die
notwendige Bedingung eines stetigen,
personalisierten Vereinskundenkontakts
und folglich Grundbaustein und Erfolgs-
faktor jeglichen Kundenbeziehungsma-
nagements (engl. ,customer relationship
management®, kurzz: CRM) (Reinnarth,
2015). Trotz der hohen Bedeutsamkeit
dieser Thematik tun sich Unternehmen
jedweder Branche mit der Einholung ei-
ner (rechtssicheren) Werbeeinwilligung
schwer (Schirmbacher, 2016); so auch
professionelle Sportvereine. Carsten Cra-
mer etwa, Geschiftsfihrer fiir Marketing
und Vertrieb sowie Digitalisierung bei
Borussia Dortmund, unterstreicht diese
Problematik und konstatiert, dass ,,CRM
auch aufgrund der Datenschutzproble-
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matik und der Notwendigkeit einer ak-
tiven Werbezustimmung der Fans eine
noch offene Flanke darstellt* (Cramer,
interviewt von Nufer & Jiirgens, 2015).
Der vorhandene Kundendatensatz ist
somit oft nicht ansatzweise deckungs-
gleich mit der immensen Anzahl an
Vereinssympathisanten in Deutschland.
Folglich darf nur ein geringer Teil der
Vereinskunden! werblich (rechtswirk-
sam) kontaktiert werden, sodass die
Kluft zwischen potenziellen und fak-
tisch kontaktierbaren Vereinskunden
enorm ist. Hierdurch entgeht den Clubs?
nicht nur beachtliches Umsatzpotenzial,
sondern auch die Chance, ein vom sport-
lichen Erfolg unabhingigeres finanzielles
Fundament zu schaffen. Aus eben dieser
Herausforderung, der Notwendigkeit der

! Per Definition ist ein Kunde eine Person,
die ,ein offensichtliches Interesse am Ver-
tragsschluss zum Zwecke des Erwerbs eines
Produkts oder einer Dienstleistung gegeniiber
einem Unternehmen oder einer Institution
zeigt” (Will, 2015). Fans als Kunden weif3en
dabeii.d.R. eine starke emotionale Bindung auf
(Becker & Daschmann, 2015). Neben den Fans
konsumieren allerdings auch TV-Zuschauer,
Onlineshop-Kauferetc. Produkte und Dienstleis-
tungen der Vereine, ohne jedoch zwangslaufig
eng mitdiesen verbunden zu sein. Somitist zwar
jeder Fan automatisch ein Kunde, nicht jeder
Kunde allerdings auch ein Fan. Um alle potenzi-
ellen Konsumenten begrifflich einzubeziehen,
wird im Rahmen dieses Beitrags folglich von
Vereinskunden (konkret der 1. und 2. FuBRball-
Bundesliga) gesprochen, wenngleich die Fans
die Kerngruppe dieser Gruppierung bilden.

2 Die Begriffe Verein und Club werden im
Rahmen des Beitrags synonym verwendet,
da keine der beiden Bezeichnungen die
vorhandenen Rechtsformen in der 1. und
2.Bundesliga vollends sachgeméB abbildet.

320 | German Journal of Exercise and Sport Research 3 - 2021

Gewinnung einer Werbeeinwilligung,
ist das Handlungsfeld des Permission
Marketing (Godin, 1999; Schwarz 2002)
erwachsen. Es stellt die Gewinnung von
Werbeeinwilligungen ins Zentrum mar-
ketingstrategischer Aktivititen, indem
es eine Einwilligung als grundlegen-
des, Vertrauen und Loyalitdt bildendes
Element des (Beziehungs-)Marketings
(Wissmann 2013) ansieht. Die Einwil-
ligung als ,,bewusste Zustimmung zum
Erhalt von Dialogkommunikation® dient
somit als Grundvoraussetzung fiir einen
Vertrauensaufbau und in Folge zur
Erhohung der Akzeptanz werblichen
Kontakts (Saarbeck, 2014, S. 19) sowie
zur Reaktanzminderung gegeniiber die-
sem (Brehm 1966; Raab, Unger & Unger
2016). Ob ein Individuum schlussend-
lich einwilligt oder nicht, wird dabei als
Kosten-Nutzen-Abwigung angesehen.
Zur positiven Beeinflussung ebendieser
Abwigung miissen sich akquirierende
Organisationen der Verhaltensmuster,
nach denen Individuen bei der Einwil-
ligungserteilung handeln, bewusst sein,
um Situationen mit einem solch ho-
hen Aufforderungscharakter schaffen zu
koénnen, dass ein Kunde bereit ist, hierfiir
seine personenbezogenen Daten preis-
zugeben. In bisherigen Forschungen
wurden bereits einige Determinanten
identifiziert, die im Sinne eines Privacy
Calculusals Treiber bzw. Barrieren aufdie
Einwilligungsentscheidung  einwirken.
In sportwissenschaftlichen Forschungen
findet diese Thematik bisher jedoch na-
hezu keine Beriicksichtigung. Durch die
iiberproportional starke emotionale Bin-
dung von Fans als Kunden unterscheiden
sich die Verhaltensmuster von Kunden
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Zusammenfassung

Eine zentrale Herausforderung der digitalen
Transformation ist der Umgang mit per-
sonenbezogenen Daten. Zur personlichen
Kommunikation mit Konsumenten (etwa
via E-Mail) bendtigen Organisationen

die vorherige Einwilligung ihrer Kunden.
Mit der Erlangung ebendieser tun sich
Institutionen jedweder Branche, so auch
professionelle FuBballclubs, jedoch schwer.
Ziel des vorliegenden Beitrages ist es daher
herauszuarbeiten, wie die Akquise der
Werbeeinwilligung von Vereinskunden (unter

hohem Aufforderungscharakter ausgestaltet
werden kann. Die Einwilligungsbereitschaft
selbst ist dabei als Privacy-Calculus-
Abwégung anzusehen, die insbesondere
durch die Datenschutzbedenken und die

Beachtung der EU-DSGVO Anforderungen) mit
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Auskunftsbereitschaft eines Individuums
abgebildet wird. Ein exploratives Online-
Experiment mit 624 Probanden diente zur
Untersuchung, ob Vereine durch den Einsatz
von Incentives, Erlduterungstexten oder Wahl
des Erhebungskanals Einfluss auf die Aus-
kunftsbereitschaft und Datenschutzbedenken
(und somit die Einwilligungsbereitschaft)
ihrer Vereinskunden nehmen kdnnen

und ob die Vereinsverbundenheit eines
Individuums beeinflussend wirkt. Es zeigt
sich, dass eine hohe Erldauterungstiefe

im Moment der Datenabgabe sowie die

Wahl des geeigneten Erhebungskanals die
Auskunftsbereitschaft signifikant erhohen und
Datenschutzbedenken verringern kénnen.
Zudem weisen Vereinskunden per se und

(in geringem MaRe) auch in Abhdngigkeit

von ihrer Vereinsverbundenheit geringere
Datenschutzbedenken auf als Kunden
klassischer Unternehmen. Dies vereinfacht
die Akquise von Werbeeinwilligungen zwar
tendenziell, sollte vereinsseitig jedoch nicht
als Selbstldufer missverstanden werden, son-
dern ist als Vertrauensvorschuss mit erhdhter
Transparenznotwendigkeit zu verstehen. In
der Praxis machen die Profivereine sich diese
Potenziale tendenziell wenig zunutze, sondern
neigen zu Intransparenz und optimierbarer
Rechtskonformitat.

Schliisselworter
Kundenbeziehungsmanagement - Daten-
schutz - Werbeeinwilligung - Fanverhalten -
Digitales Marketing

Abstract

A central challenge of digital transformation
is the handling of privacy data. For direct and
personal communication with consumers (e.g.
via e-mail), organizations need prior consent
of their customers. However, institutions

in all sectors, including professional soccer
clubs, have difficulty obtaining this consent.
Therefore, this paper aims to work out

how the acquisition of the fans’ marketing
permission can be designed with a high
stimulative nature (and in compliance with
EU-GDPR requirements). The willingness to
consent to marketing permission should be
seen as a privacy calculus trade-off, which

is mapped in particular by an individual’s
privacy concerns and willingness to provide

Count me in!—Permission Marketing in German professional football

personal information. To derive the intended
insights, an explorative online experiment
with 624 respondents was conducted to
investigate whether clubs can influence the
customers’ willingness to disclose information
as well as their privacy concerns by using
incentives, explanatory texts or by differing
the acquisition channel, and if the loyalty to

a club has an influencing effect. It turns out
that a detailed explanatory text during the
acquisition and the choice of an appropriate
acquisition channel can significantly increase
the willingness to disclose personal informati-
on and reduce privacy concerns. In addition,
customers of professional football clubs

per se do have and also (to a lesser extent)

as determined by their loyalty, lower data
privacy concerns than customers of traditional
companies. Although this seems to simplify
the acquisition of marketing permissions, it
should not be misunderstood by the clubs
as an easy win, but rather understood as

a leap of faith with an increased need for
transparency. In practice, professional clubs
have so far made little use of this potential,
tending instead to act nontransparent and
with an optimizable legal compliance.

Keywords

Customer relationship management - Data
privacy - Double opt-in - Fan behaviour - Digital
marketing

durch den Kontext des professionellen
Sports jedoch durchaus (Schilhaneck,
2008). Da bei Fankunden einerseits
von einem hohen Mafl an Vertrauen
gegeniiber ihrem priferierten Club aus-
zugehen ist, andererseits kommerzielle,
werbliche Handlungen der Clubs nicht
selten mit Argwohn betrachtet werden,
ist eine Sportkontext-spezifische Aus-
einandersetzung mit Determinanten der
Einwilligung unabdingbar, da in bis-
herigen Untersuchungen identifizierte
Einwilligungsdeterminanten moglicher-
weise nicht (in gewohnter Weise) wirken.

Vor diesem Hintergrund stellt sich so-
mit die Frage: Wie ist die Akquise der
Werbeeinwilligungen von Vereinskun-
den mit hohem Aufforderungscharakter
auszugestalten?

Rechtlicher Rahmen der
Einwilligungsakquise -
Uberblick und Status quo im
Profifu3ball

Zur Auseinandersetzung mit dem Auf-
forderungscharakter einer Einwilli-
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gungssituation muss zunichst der von
den Clubs bei der Einwilligungsakqui-
se einzuhaltende juristische Rahmen, in
dem die Ausgestaltung stattzufinden hat,
eingegrenzt werden. Eine Nichteinhal-
tung dieser Rechtsanforderungen kann
hohe Abmahnungen und Buf3gelder nach
sich ziehen, sodass die Ausgestaltung der
Einwilligungsakquise, und somit auch
die empirische Auseinandersetzung mit
dieser, stets unter Berticksichtigung der
DSGVO-Anforderungen erfolgen sollte
(Eco 2016; LDI 2021). Diese werden
insbesondere in der DSGVO Art. 12-14
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Tab. 1
Gesetzliche
Anforderung

Erlauterung

Transparenz

Anforderungen an eine gesetzeskonforme Einwilligung als Kategorien der Dokumentenanalyse

Transparente und verstandliche Informationen dariiber, welche Daten von wem (klare Benennung des Unternehmens und poten-

zieller Partner) zu welchen Zwecken (welche Kommunikationskanale) wofiir (Produktinformationen, Angebote, Newsletter etc.)

verwendet werden sollen®
Freiwilligkeit,
Bewusstheit,
Eindeutigkeit

bestitigt) gilt hierbei als sicherste Methode®

Separate
Erfassung

Eine Einwilligung muss auf freier Entscheidung beruhen. Die betroffene Person muss sich also bewusst sein, dass sie ihre Daten nicht
mitteilen muss. Dazu muss die Einwilligung bewusst und aktiv, also durch eine Initiativhandlung des Einwilligenden erfolgen (z.B.
durch Unterschrift oder anwéhlen einer Checkbox). Das Double-Opt-in-Verfahren (DO, die Einwilligung wird {iber einen E-Mail-Link

Die Erfassung einer Zustimmung fiir E-Mail-Werbung darf nicht mit anderen Erklarungen verbunden werden; ihre Erfassung muss
separat erfolgen. So darf etwa mit der Teilnahme an einem Gewinnspiel nicht gleichzeitig auch die Einwilligung, im Sinne von ,hier-

mit bestétige ich meine Teilnahme und stimme der Zusendung von Werbung per E-Mail zu", abgefragt werden. Dies muss {iber

separate Checkboxen erfolgen®

Datenspar-
samkeit

Newsletters; bereits eine verpflichtende Namensabfrage kann umstritten sein)

Mindestalter

Die Erhebung, Verarbeitung und Nutzung personenbezogener Daten ist an dem Ziel auszurichten, so wenig wie moglich, also nur
fiir die Erbringung des Dienstes tatsdchlich erforderliche Daten zu erheben (z.B. nur die E-Mail-Adresse fiir die Zusendung eines

Die EU-DSGVO legt das Mindestalter fiir die Einwilligungsfahigkeit auf 16 Jahre fest, allerdings mit Ausnahmeregelungen je nach

Datensensibilitat. Gewinnspiele zur Einwilligungsakquise sind gegeniiber Minderjahrigen generell unwirksam (Bahr 2014)

Widerrufsrecht

Der Einwilligende muss seine erteilte Zustimmung jederzeit widerrufen kénnen (z.B. via Widerrufslink im Newsletter) und ist vorab

(bereits bei Datenabgabe) liber dieses Widerrufsrecht zu informieren (im Einwilligungstext oder durch Hervorhebung in AGB)

°Vgl. hierzu auch § 4 BDSG alte Fassung

bTrég’[ sich ein Nutzer mit seiner E-Mail-Adresse z.B. fir einen Verteiler ein (Single-Opt-in), so erhdlt er durch eine anschlie3ende E-Mail die Mdglichkeit, die
Anmeldung zu bestatigen. Folgt er dieser Aufforderung, so ist der Double-Opt-in (DOI) abgeschlossen. Das DOI-Verfahren ist (im Gegensatz zum Single-Opt-in
ohne Bestdtigungsmail) vom Bundesgerichtshof als zuldssig und rechtssicher anerkannt (Diercks, 2017)

Vgl. hierzu: BGH VIl ZR 348/06, 2008

sowie dem BDSG (neu) § 51 geregelt. In
B Tab. 1 sind die fiir eine rechtlich wirk-
same Einwilligung zu erfiillenden Anfor-
derungen zusammengefasst.

Eine Betrachtung der Umsetzung die-
ser gesetzlichen Anforderungen durch
die Clubs der 1. und 2. Fuf3ball-Bun-
desliga zeigt, dass sich die Clubs mit
der Einhaltung dieser durchaus schwer-
tun. So ist die Gewinnung von Wer-
beeinwilligungen durch die Clubs we-
der konsequent rechtssicher noch durch-
weg transparent ausgestaltet.> In @ Tab. 2
wird die Umsetzung der Anforderungen
auf den Newsletter Anmeldeseiten der

3 Zur Beurteilung der Einwilligungsakquise
im ProfifuBball, wurden die von den 36 Clubs
der 1. und 2. Bundesliga in der Akquisepraxis
eingesetzten Dokumente auf die Einhaltung
der in B Tab. 1 dargestellten Rechtsanforde-
rungen Uberpriift. Diese ergaben sich zum
Erhebungszeitpunkt aus § 7 Abs. 2 UWG und
§ 28 Abs. 3 S. 1 BDSG bzw. nunmehr durch
die im Zuge der EU-DSGOVO-Einfiihrung no-
vellierte BDSG als ,Datenschutz-Anpassungs-
und -Umsetzungsgesetz EU“. Uberpriift wurden
insgesamt132 Einwilligungsdokumente, die in
Form von Newsletter Anmeldeseiten, Gewinn-
spielpages, Onlineshop Einkaufprozessen und
Mitgliedschaftsantrage (iber die Homepages
derClubs verfiigbarwaren.

Clubs veranschaulicht. Zum Zeitpunkt
der Datenerhebung (April 2020) war bei
33 der 36 Bundesligisten eine solche Seite
verfugbar. Lediglich zwei der 33 Clubs
wihlten tiber alle Anforderungen hinweg
den rechtssichersten Weg; bei allen iib-
rigen Vereinen lag mindestens ein Bean-
standungspunkt vor. Die Umsetzung der
Akquise erscheint also rechtlich durch-
aus fragwiirdig. Vor allem steht sie aber
im Widerspruch zum Permission-Mar-
keting-Gedanken einer transparenten,
auffordernden und vertrauensférdern-
den Einwilligungseinholung als Basis des
Kundenbeziehungsmanagement. Denn
gerade im professionellen Fuf3ball, wo
werbliche Handlungen der Clubs nicht
selten mit Argwohn betrachtet werden,
sollte ein hohes Maf} an Transparenz
gegeniiber den Vereinskunden (die teils
Mitglieder sind) zur Reaktanzminderung
beitragen.

Theorie des Privacy Calculus
und das Privacy Paradox

Zur Schaffung solch auffordernder Ein-
willigungssituationen miissen die Ver-
haltensmuster, nach denen Individuen
einwilligen, bekannt sein. Laut vorherr-
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schender Meinung ist die Einwilligungs-
entscheidung selbst als Kosten-Nutzen-
Abwigung anzusehen (Culnan & Bies,
2003; Kraftt, Arden, & Verhoef, 2017;
Krishnamurthy, 2001; Martin & Murphy,
2017; Phelps, Nowak, & Ferrell, 2000;
Xie, Teo, & Wan, 2006). Dieser Abwi-
gung wird im Kontext der Preisgabe
von personenbezogenen Daten verstarkt
die Privacy-Calculus-Theorie zugrun-
de gelegt. Adaptiert von der Theorie
des tiberlegten Handelns (Ajzen, 1991)
postuliert sie, dass Individuen den er-
warteten Verlust an Privatsphire mit
dem potenziellen Nutzen durch die Da-
tenpreisgabe aufwiegen. Ihr finales Ver-
halten ist schliefSlich durch das Ergebnis
dieser Verrechnung determiniert (Priva-
cy Trade-off; Kokolakis, 2017; Dinev &
Hart, 2006; Jiang & Heng, 2013; Xu, Luo,
Carroll, & Rosson, 2011, Smith, Dinev,
& Xu, 2011). Konsumenten entscheiden
sich also dann fiir die Datenpreisgabe,
wenn der erwartete Nutzen die erwar-
ten Kosten iibersteigt. Im Moment der
Erteilung der Einwilligung kann der
Vereinskunde iiber Nutzentreiber und
-barrieren allerdings nur mutmaflen.
Hier kommt daher die Wichtigkeit der
Ausgestaltung von Einwilligungssitua-



Tab.2 Umsetzung der Rechtsanforderungen durch die Bundesligaclubs bei Newsletter-Anmeldeseiten (N=33)
Spezifizierung

Kategorie Rechtssichere  Rechtssicher-
Umsetzung (%) heit fraglich (%)
Transparenz/ 42,4 57,6

Informationstiefe

Freiwilligkeit/ 100 =
Eindeutigkeit

Separate Erfassung 100 -
Datensparsamkeit 75,8 24,2
Mindestalter 9,1 90,9
Widerrufshinweis 63,6 36,4

tionen zum Tragen. Je klarer Vereinskun-
den im Moment der Dateneinforderung
tiber die Verwendung der eingeforderten
Daten und den dadurch entstehenden
Kundennutzen informiert werden, des-
to objektiver kann der Privacy Trade-
off erfolgen. Nicht-Informiertheit fithrt
hingegen dazu, dass die Einwilligung
mit Ungewissheit und Sorge vor Verlust
der Selbstbestimmtheit verbunden ist,
was schlussendlich die Bereitschaft zur
Einwilligung verringert (Gerber, Gerber,
& Volkamer, 2018; Martin & Murphy,
2017; Tucker, 2014; Wissmann 2013).
Eine ,Kleingedrucktes-Mentalitat, wie
sie nicht selten von Unternehmen und so
auch teils Bundesligisten verfolgt wird, ist
aus einwilligungstheoretischer Sicht also
wenig ratsam. Dennoch fithrt eine ho-
he Informiertheit nicht zwangslaufig zu
einem vermeintlich rationalen Kosten-
Nutzen-Abgleich. Im Forschungskon-
text von Privatsphédrenentscheidungen
zeigt sich, dass Individuen héufig eine
Verhaltensdiskrepanz zwischen person-
licher Einstellung zur Privatsphére, der
Verhaltensabsicht und in Folge dem
tatsichlichen Verhalten aufweisen (Ac-
quisti, 2004; Gilovich, Griffin, & Kah-
neman, 2002). Im Kontext der Privacy-
Calculus-Theorie wird dieses Phéno-
men als Privacy-Paradox bezeichnet. Es
beschreibt das begrenzt rationale Ver-
halten, trotz ausdriicklich vorhandener
Datenschutzbedenken zur Datenpreis-
gabe bereit zu sein (Kokolakis, 2017),
wenn der empfundene Nutzen grof§
genug ist. Insbesondere psychologische
Bediirfnisse (wie etwa der Wunsch einer

Die Beurteilung basiert auf Basis subjektiver Punktwertvergabe fiir die Ausfiihrlichkeit der
Erlauterungen (von 0 Punkten fiir keinerlei Informationen zu Datenverwendung, bis hin zu
3 Punkten fiir tiber das gesetzlich geforderte Mindestmal hinausgehende Informationen).
Erlauterungen, denen Werte zwischen 0 und 1,5 zugeordnet wurden, gelten als rechtlich
fragwiirdig. Im Mittel erreichten die Vereine 1,48 von moglichen 3 Transparenzpunkten

Durchweg Verwendung des DOI-Verfahrens

Durchweg Verwendung des DOI-Verfahrens

Nur Erhebung der E-Mail-Adresse. Wird die erganzende Erhebung des Namens als rechtsi-
cheri.S. des Datensparsamkeitsprinzips angesehen, so agieren 81,8 % rechtssicher

Alteri.d.R. nicht abgefragt, somit fragwiirdig

Neun Vereine fiihren Hinweis in DSE/AGB an, davon allerdings sieben ohne notwendige

besondere Hervorhebung

Beziehungsstirkung zum akquirieren-
den Verein) bewirken, dass sich der
erwartete Nutzen bei Privatsphére-be-
zogenen Entscheidungen teils irrational
positiv auf die Einwilligungsbereitschaft,
also die Absicht zum Erteilen einer
Einwilligung, auswirkt! (Gerber et al,
2018).

Determinanten der Einwilligung

Zur Erhohung der Einwilligungsbereit-
schaft miissen also potenzielle Einwil-
ligungstreiber und -barrieren identi-
fiziert werden. Eine Betrachtung des
Forschungsstandes zu den Determinan-
ten einer Einwilligung zeigt, dass die
Identifikation von (potenziellen) Nut-
zentreibern und -barrieren, die einen
Einfluss auf den Privacy Calculus und
somit die Einwilligungsbereitschaft eines
(Vereins-)Kunden ausiiben, bereits eini-
ge wissenschaftliche Beachtung gefunden
hat.> Eingrenzend ist anzumerken, dass
ein Grofiteil der Studien den Einfluss
verschiedener Determinanten auf die
Verhaltensintention und nicht direkt
auf das Verhalten eines Individuums
untersuchen. Dies hat zum einen erhe-

4 Ein kontextspezifisches Beispiel sind etwa
Gewinnspielteilnahmen, die oft hohe Einwilli-
gungsbedenkenausldsen,aberdennocheinfest
in der Praxis verankertes, probates Instrument
sind, um Konsumenten zur Abgabe ihrer Daten
zubewegen. Die Teilnehmerziehen aus dem po-
tenziellen Gewinn einen ausreichenden Nutzen
und geben ihre Daten in Folge trotz Bedenken
preis (Wissmann2013).

5 vgl. hierzu weiterfiihrend Saarbeck (2014).
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bungstheoretische Griinde, zum anderen
gilt die Verhaltensintention aber auch als
bester Pridiktor fiir das tatsichliche Ver-
halten (Ajzen, 1991).

Nachfolgend werden die identifizier-
ten Einwilligungsdeterminanten darge-
legt, um daraus Ansatzpunkte fiir die
explorative Online-Studie im Kontextdes
Sports abzuleiten. In @Tab. 3 sind die
identifizierten Determinanten zusam-
mengefasst. Die Wirkungsrichtung zeigt
jeweils an, ob durch die jeweilige De-
terminante ein positiver oder negativer
Einfluss auf die Einwilligungsbereitschaft
nachgewiesen werden konnte.

Als wesentlichster Kostentreiber einer
Einwilligungsentscheidung kénnen Da-
tenschutzbedenken angesehen werden.
Uber alle einbezogenen Studien hinweg
wirkten sie sich negativ auf die Einwil-
ligungserteilung aus. Begiinstigt werden
Datenschutzbedenken vor allem durch
mangelnde Informiertheit, geringes Ver-
trauen gegeniiber der werbenden Organi-
sation und den individuellen Voreinstel-
lungen zur Privatsphire. Zudem werden
der Registrierungs- und Widerrufsauf-
wand und die Art der eingeforderten In-
formationen als relevante Kostentreiber
identifiziert.

Auf der Nutzenseite bilden sich zum
einen tangible Faktoren wie Incentives
(z.B. Gutscheine)®, Zeitersparnis durch
die Datenpreisgabe und exklusive Inhal-

6 Die Ergebnisse zur Wirkungsrichtung von
Incentives sind teils divergent. Nach Premazzi
etal.(2010), Xie etal.(2006) oder Krishnamurthy
(2001) stiegern sie die Bereitschaft zur Infor-
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Tab.3 Determinanten der Einwilligungsbereitschaft und deren Wirkungsrichtung

Determinante Autor/Jahr

Positive Erwartungen an In- Tsang et al. (2014)
formationen und Inhalte der
Direktkommunikation

Individualisierung (Relevanz) Tezinde et al. (2002)
und Personalisierung der Inhalte \ypite (2004)
Zhao et al. (2014)
Wissmann (2013)

Van Doorn & Hoekstra
(2013)

Krafft et al. (2017)
Martin & Murphy (2017)

Zeit-/Aufwandsersparnis, Conve- Phelps et al. (2000)
nience

Freude und Unterhaltung durch  Tsang et al. (2014)
die Kommunikation Wissmann (2013)
Krafft et al. (2017)

Selbstbestimmtheitbei der Da-  Phelpsetal. (2001)
tenabgabe/iiber die eigenen Phelps et al. (2000)

Daten Jayawardhena et al. (2009)
Wissmann (2013)
Tucker (2014)
Martin & Murphy (2017)
Bevorzugte Behandlung/ Wissmann (2013)
Exklusivitat durch die Einwilli- Saarbeck (2014)
gung
Unmittelbare Anreize/Incentives Krishnamurthy (2001)
(wie Gutscheine) Tsang et al. (2014)
Xie et al. (2006)
Premazzi et al. (2010)
Wissmann (2013)
Andrade et al. (2002)
Krafft et al. (2017)
Gewinnspiel Wissmann (2013)
Krafft et al. (2017)
Vertrauen in die Institution/ Andrade et al. (2002)

Reputation des Unternehmens Jayawardhena et al. (2009)
Tsang et al. (2014)
Schoenbachler et al. (2002)
Wissmann (2013)
Eastlick et al. (2006)
Premazzi et al. (2010)
Xie et al. (2006)
Martin & Murphy (2017)

Zugehdrigkeitsgefiihl/ Tezinde et al. (2002)
Verbundenheit zur Institution White (2004)

Zhao et al. (2014)
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Wirkungsrichtung
+

+ + 4+ + +

+ + +

S+ 4+ + + + + + + + +

+

+

~Wirkung abhéngig von Art
nachgefragter Daten

~Vertrauen ist Moderator fiir
Incentive-Wirkung

~ Nicht signifikant fiir Bevolke-
rungsquerschnitt

n.s.
+

| &
@

S+ + 4+ + + + + o+

s.
~ Wirkungsrichtung abhéngig
von Datensensibilitat und Tiefe
der Verbundenheit

+

te als Einwilligungstreiber heraus. Zu-
dem wirkt sich das Gefiihl der Selbstbe-
stimmtheit und Kontrolle iiber die eige-
nen Daten einwilligungsfordernd aus.

Sowohl fir die Auspragungsstarke der
Kosten- als auch der Nutzentreiber gilt,
dass sie kontextualen Einfliissen unter-
liegen. So wirken sich etwa das Vertrauen
in und die Verbundenheit zu eine(r) Or-
ganisation positiv auf die Bereitschaft zur
Datenpreisgabe und die Wirkung von In-
centives aus. Die Ausprigungsstirke von
Privatsphirenbedenken ist stark von der
Art der geforderten Daten abhingig (Fi-
nanzdaten und Daten zur personlichen
Identifikation verursachen die gréfiten
Bedenken, wohingegen demographische
Daten bereitwillig preisgegeben werden)
und eine mangelnde Passung der einge-
forderten Daten zum situativen Kontext
(z.B. wenn im Zuge einer kostenlosen
Newsletter-Anmeldung Bankdaten mit
abgefragt werden), fordert die Angabe
falscher Personendaten (Martin & Mur-
phy, 2017). Von eher geringer Bedeutung
fiur die Einwilligungsbereitschaft schei-
nen demographische Faktoren (Gerber
et al,, 2018).

Diese Erkenntnisse geben bereits
einen guten ersten Uberblick iiber Fak-
toren, die den Privacy Calculus eines
Vereinskunden beeinflussen kénnen, of-
fenbaren jedoch auch einige Forschungs-
licken. So ist herauszustellen, dass keine
der Studien im Kontext des Sports er-
hoben wurde. Da mit der iiberhohten
emotionalen Bindung eines Vereinskun-
den zu seinem priferierten Club, in der
Regel aber auch ein verstirktes Vertrau-
en einhergeht (Becker & Daschmann,
2015)7, gibt es Grund zur Annahme,
dass (1) sich Vereinskunden hinsicht-
lich ihrer Datenschutzbedenken und

mationspreisgabe. Nach Wissmann (2013) sind
sie flir den Bevolkerungsquerschnitt nicht aus-
reichend anreizkompatibel. Insgesamt zeigen
die Erkenntnisse zur Wirkung von Incentives
jedoch haufiger einen positiven als negativen
Einfluss auf die Preisgabebereitschaft von In-
formationen, insbesondere wenn das Vertrauen
zurwerbenden Institution hochiist.

7 Schilhaneck (2008) spricht in diesem Zu-
sammenhang auch von ,Bindungssonderfall”,
einem uberdurchschnittlich hohen MaR an
emotionaler Verbundenheit, wodurch Konsum-
anreize aus dem Wunsch der Zugehorigkeit
heraus ausgeldst werden.



Tab.3 (Fortsetzung)

Determinante Autor/Jahr

Klar verstandliche Datenschutz-
richtlinien/Datenschutzsiegel

Affinitat

Registrierungsaufwand

Andrade et al. (2002)

Xie et al. (2006)

Hohe Digital-/Mobile Marketing- Tsang et al. (2014)
Jayawardhena et al. (2009)
Phelps et al. (2001)
Wissmann (2013)

Wirkungsrichtung

+

+ + 4+ +

Krishnamurthy (2001) -

Datenschutzbedenken /
Privatspharenbedenken

Phelps et al. (2001) —
Eastlick et al. (2006) —

Nam et al. (2006) -
Zhao et al. (2014) -
Wissmann (2013) -
Krishnamurthy (2001) -
Schumann et al. (2014) -
Krafft et al. (2017) -

Art der geforderten Informatio-
nen

Phelps et al. (2000)

~ Bei Finanzdaten und Daten
zur pers. Identifizierung geringe
Bereitschaft, hoher bei Demo-
graphika und Lifestyle Daten

Krishnamurthy (2001) -

Erhdhung der sozialen Aner-
kennung durch die Einwilligung

+ sign. positiver Einfluss
- sign. negativer Einfluss
~ unter Prdmisse Sign
n.s. nicht signifikant

Gerber et al. (2018) +

Auskunftsbereitschaft vom Verhalten
klassischer Kunden unterscheiden. Denn
der Vertrauensvorschuss kann gemifd
Forschungslage einerseits per se zur Ab-
senkung von Datenschutzbedenken und
somit zu einer Verringerung der Kos-
tenseite fithren und/oder eine stirkere
Auspriagung des dargelegten Privacy-
Paradox, also eine Bagatellisierung von
Privatsphdrenbedenken nach sich zie-
hen (Gerber, Volkamer, & Gerber, 2017;
Kokolakis, 2017; Palmatier & Martin,
2019). Diesen Annahmen steht jedoch
wiederum das Paradoxon gegeniiber,
dass insbesondere die enorm stark ver-
bundenen Vereinskunden und somit
quasi der Markenkern eines Vereins,
Marketingmafinahmen als Kommerzia-
lisierungsbestreben ansieht und diese in
aller Regel verweigert (Albers, 2015).
Die Wirkungsrichtung der identifizier-
ten Determinanten und der Einfluss
der Verbundenheit auf Datenschutzbe-
denken und Auskunftsbereitschaft von
Vereinskunden, sind also im sportspezi-
fischen Kontext zu untersuchen.

Der Privacy Trade-off wird neben
psychologischen Faktoren wie der Ver-
bundenheit auch durch die Informiert-
heit im Moment der Einwilligungsabga-
be beeinflusst. Ein Informationsmangel
kann bei der Dateneinholung nur durch
angemessene Verbalisierung mittels Ein-
willigungstext erfolgen. Einige Studien
heben in diesem Zusammenhang zwar
den positiven Effekt transparenter In-
formationen bei der Dateneinforderung
hervor. Eine konkrete Untersuchung
der Wirkung unterschiedlicher Einwil-
ligungstexte (zur Erhohung der Infor-
miertheit) auf die Preisgabebereitschaft,
wurde nach Kenntnisstand bisher den-
noch nicht durchgefithrt. (2) Deren
Wirksambkeit gilt es im Club-Fan-Kontext
jedoch zu uberpriifen, da das besondere
Vertrauensverhiltnis dezidierte, {iber das
juristische Mindestmaf} hinausgehende
Informationen moglicherweise obsolet
macht, da Vereinskunden ohnehin zur
Einwilligung bereit sind.

Ferner sind die Auswirkungen un-
terschiedlicher Erhebungskanile auf die
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Einwilligungsbereitschaft unklar. Da die
Artder Informationen und der Registrie-
rungsaufwand gemifd Forschungsstand
einwilligungsférdernd bzw. -hemmend
wirken, ist davon auszugehen, dass sich
etwa eine Einwilligungsakquise im Kon-
text einer Gewinnspielteilnahme, von
der einer Newsletter-Anmeldung unter-
scheidet. Denn da vor dem Vorliegen
einer Permission rechtlich keine Kom-
munikation via E-Mail méglich ist, muss
die Einholung mittels Kommunikation
iiber eben solche Massenmedien erfol-
gen. (3) Dass der situative Kontext dabei
grundsitzlich Einfluss auf die Einwilli-
gungsbereitschaft hat, ist aus zahlreichen
Forschungen des Consumer Behaviour
bekannt (Palmatier & Martin, 2019).
Ob dies allerdings auch bei Anderung
des Kontextes aufgrund verschiedener
Erhebungskanile zutrifft, ist unklar.
Unter Einbeziehung dieser For-
schungsliicken stellt sich die eingangs
bereits aufgeworfene Frage: Wie ist die
Akquise der Werbeeinwilligungen von
Vereinskunden mit hohem Aufforde-
rungscharakter auszugestalten?

Online-Experiment zur
Einwilligungsbereitschaft

Nunmehr wird untersucht, wie Einwil-
ligungssituationen mit einem moglichst
hohen Aufforderungscharakter ausge-
staltet werden konnen. Hierfiir wurde
ein Online-Experiment durchgefiihrt,
dessen Aufbau und Ergebnisse nachfol-
gend dargestellt werden.

Methodik des Online-Experiments

Operationalisierung der
Konstrukte
Um das latente Konstrukt der Einwilli-
gungsbereitschaft (als Verhaltensintenti-
on) messbar zu machen, wurde es vor
dem Hintergrund des Privacy Calculus
durch eine kosten- und eine nutzenab-
bildende abhéngige Variable operationa-
lisiert. Da Datenschutzbedenken als we-
sentlichster Kostentreiber der Einwilli-
gung anzusehen sind, wurden diese als
kostenabbildende abhingige Variable in
die Untersuchung aufgenommen.

Trotz ihrer Wichtigkeit sind Daten-
schutzbedenken jedoch kein zwangsldu-
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Kovariablen: Verbundenheit, Interneterfahrung,
Privatspharebedenken Online, bei Clubs & bei Unternehmen
Kontrollvariablen: Alter, Geschlecht, Bildung

fig limitierender Faktor fiir eine Einwilli-
gungsabsicht, da Vereinskunden bei aus-
reichendem Nutzen auch trotz hoher Be-
denken zur Abgabe ihrer Daten bereit
sind (Konsequenz des Privacy Paradox).
Daher wurde neben den Datenschutz-
bedenken, die Variable Auskunfisbereit-
schaft als nutzenabbildender Faktor in
die Befragung aufgenommen. Sie spiegelt
wider, fiir wie anreizstiftend eine Einwil-
ligungssituation vom Teilnehmer emp-
funden wird und ist nach Gerber et al.
(2018) als starker Pradiktor fiir die Be-
reitschaft zur Datenpreisgabe anzusehen.

Da der iiberwiegende Anteil bisheri-
ger Studien den Einfluss auf die Verhal-
tensintention zum Gegenstand hat, wur-
de aufgrund der besseren Vergleichbar-
keit und Erhebbarkeit im Rahmen die-
ses Experiments ebenfalls auf die Verhal-
tensintention und nicht das unmittelbare
Verhalten hin untersucht.

Der Forschungsstand zeigt die Viel-
zahl an Determinanten und folglich
potenziellen unabhidngigen Variablen
(UV), von denen die Einwilligungsbe-
reitschaft beeinflusst wird. Ausschlag-
gebend firr die Beriicksichtigung als
UV im Experiment war, dass die einbe-

zogenen Variablen auch durch direkte
Interventionen der Clubs in der Praxis
beeinflusst werden konnen. Daher wur-
den schlussendlich die drei tangiblen
Faktoren Incentives, Erhebungskanal
und Erlduterungstext integriert, deren
Einfluss bisher kontrovers oder nicht
(ausreichend) untersucht wurde. Die re-
levanten identifizierten verhaltens- und
einstellungsbezogenen Variablen, wie die
Verbundenheit zum datenakquirieren-
den Club, wurden zudem als Kovariablen
in das Experiment aufgenommen. Incen-
tives wurden als dichotome unabhingige
Variable mit den Faktorstufen ohne
Incentive und mit Incentive (operationa-
lisiert durch einen 5-€-Wertgutschein
als Anreiz fir die Datenabgabe)® in
das Experiment aufgenommen. Die den
Erhebungskontext abbildende Variable
des Erhebungskanals wurde durch in
der Praxis gingigsten Erhebungskanile

8 Der Wertgutschein wurde auf 5 € festgelegt,
da diese Summe in Relation zum durchschnittli-
chen Warenkorbwert bei Onlineshop-Einkdufen
von 62,34 € (Hegemann, 2015) als realistisch
erachtet werden kann und von den Vereinen
auch so Anwendungfindet.
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Ohne
Incentive
uv:
Incentive
Mit
Incentive Kostenindikator der
Einwilligungsbereitschaft
Newsletter AV
Anmeldung Datenschutz-
bedenken
Onlineshop uv: P
Einkauf Kanal __
AV:
Gewinnspiel Auslfunfts—
T e bereitschaft
Nutzenindikator der
Einwilligungsbereitschaft
Ohne
Erlduterung
uv:
Erlauterung Abb. 1 <« Modell des ex-
Mit plorativen Online-Experi-
Erlduterung ments zur Beeinflussbar-

keit der Einwilligungsbe-
reitschaft

Newsletter-Anmeldung, Online-Shop-
Einkauf und Gewinnspiel-Teilnahme
operationalisiert. Und der im Moment
der Datenakquise von einem Club bereit-
gestellte Erlduterungstext fand als dicho-
tome Variable mit den Faktorstufen ohne
Erlduterung (auf ein Minimum reduzier-
tes Maf3 an Informationen, sodass gerade
die EU-DSGVO Anforderungen erfillt
waren) und mit Erlduterung (dezidierte
Informationen iiber Datenverwendung,
Kontakthéufigkeit, Widerrufsaufwand
und Exklusivinhalte) Einbindung in das
Online-Experiment.

Aufgrund ihres gemifl Forschungs-
lage anzunehmenden Einflusses auf die
Einwilligungsbereitschaft, fanden die
verhaltens- und einstellungsbezogenen
Determinanten, Verbundenheit, Interne-
terfahrung und generelle Datenschutzbe-
denken im Internet, bei Clubs und bei
klassischen Wirtschaftsunternehmen als
Kovariablen Einbindung in die Befra-
gung. Auch wenn ihre Bedeutung in
anderen Untersuchungen von eher ge-
ringer Bedeutung fiir die Einwilligungs-
bereitschaft war, fanden zur Kontrolle der
Stichprobe zudem die soziodemographi-
schen Variablen Alter, Geschlecht und



Bildung Beriicksichtigung. In @ Abb. 1
wird das zugrundeliegende Untersu-
chungsmodell veranschaulicht.

Aufbau und Durchfiihrung des
Experiments

Die Durchfithrung der Untersuchung
erfolgte mittels eines Online-Laborexpe-
riments.’ Fiir die Umsetzung wurde ein
Between-subject-Design gewidhlt. Die
Probanden erhielten die Beschreibung
einer bestimmten Situation als experi-
mentellen Stimulus und wurden auf-
gefordert, sich in das Erleben dieser
Situation hineinzuversetzen. Anschlie-
Bend erfolgte eine Bewertung von Ein-
stellungen oder Verhaltensintentionen.
Da die unabhingige Variable Kanal drei
und die unabhingigen Variablen Er-
lauterung und Incentive jeweils zwei
Faktorstufen besitzen, lag der Untersu-
chung ein 3x 2 x 2-faktorielles Design
mit 12 Experimentalgruppen zugrunde.
Manipuliert wurden die unabhingigen
Variablen sowohl visuell (Grafik zur
Veranschaulichung der jeweiligen Ein-
willigungssituation) als auch textlich
(erginzende  Situationsbeschreibung).
Um trotz der Laborsituation eine gute
externe Validitit zu wahren, wurden die
Szenarien so realititsnah wie moglich
gehalten und gestalterisch streng an die
von den Bundesligisten reell eingesetzten
Erhebungssituationen angepasst.

Die Zuteilung zu den Experimental-
gruppen erfolgte randomisiert nach der
Zufallsgruppenbildung. Da die Stich-
probe die Grundgesamtheit potenzieller
Konsumenten eines Fuflballvereins wi-
derspiegeln sollte und daher sehr hetero-
gen war, wurde aber auf die potenziellen
soziodemographischen Storeinfliisse Al-
ter, Geschlecht, Bildung, Beruf und
Gehalt hin kontrolliert. Hierfiir wurden
wihrend der Probandenakquise Expe-
rimentalgruppen nach und nach fiir
Teilnehmer geschlossen (um eine glei-
che Gruppengrofle sicherzustellen) und
die Stichprobe zudem per gezielter Link-
Streuung in spezifischen Foren (gezielt
fir weibliche Fans und é&ltere Proban-
den) kontrolliert. Zur Sicherstellung der

9 vgl. Habenstein (2015) zur Rohdatenerhe-
bung.

Fufiballafhinitit der Befragten, erfolgte
die Akquise der Probanden online iiber
E-Mail-Listen, Fanforen, Social-Media-
Kanile und Teamsport-Blogs. Zur Erho-
hung der Datenqualitdt wurde ferner eine
abschliefSende, auf die Ausgangssituati-
on bezugnehmende Kontrollfrage einge-
baut, die bei Falschbeantwortung zu ei-
nem Ausschluss des Probanden fiihrte.

Operationalisierung des
Fragebogens und Giitebeurteilung
Nach randomisierter Untersuchungs-
gruppenzuteilung bekam jeder Proband
zundchst eines der 12 Szenarien in
Textform mit grafischer Unterstiitzung
vorgestellt. Um konstante Bedingungen
zu schaffen, basierten alle Szenarien auf
der Ausgangssituation, dass eine Aktion
auf der Homepage des Lieblingsvereins
durchgefithrt werden sollte. Alle wei-
teren Informationen dienten daraufhin
der Manipulation der unabhéngigen Va-
riablen. Je nach Kanal sollten sich die
Probanden in die Lage versetzen, eine
Newsletter-Anmeldung  vorzunehmen,
einen Online-Shop-Einkauf zu tdtigen
oder an einem Gewinnspiel teilzuneh-
men. Je nach Szenario wurde daraufhin
der Nutzen ausfithrlich oder sehr knapp
erldutert und die Durchfithrung mit
einem 5-€-Gutschein incentiviert oder
nicht belohnt. Nach der Szenario-Be-
schreibung erfolgte die Beurteilung der
abhdngigen Variablen Datenschutzbe-
denken und Auskunftsbereitschaft in
Bezug auf das vorab gezeigte Szenario.
Zur Bewertung wurde ein 7-Punkt-Li-
kert-Item mit den Extrempunkten ,,Ich
stimme tberhaupt nicht zu“ und ,Ich
stimme voll und ganz zu“ verwendet. Die
Abfrage der abhingigen Variablen wur-
de iiber die Zustimmungsfragen ,,In der
beschriebenen Ausgangssituation bin ich
gerne bereit, die geforderten Daten anzu-
geben® (AV Auskunftsbereitschaft) und
»In der beschriebenen Ausgangssituati-
on wiren meine Datenschutzbedenken
hoch® (AV Datenschutzbedenken) ope-
rationalisiert.

Nach Beurteilung dieser Fragestel-
lungen wurden die Probanden gebeten,
ihre generellen Online-Datenschutzbe-
denken zu beurteilen. Anschlieflend
wurden sie angehalten, eine Selbstein-
schitzung ihrer Datenschutzbedenken
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bei Vereinen und vergleichend bei kom-
merziellen Unternehmen abzugeben.
Die hierfiir verwendeten 3er-Item-Ska-
len wurden in Anlehnung an Item-
Batterien von Hong und Thong (2013)
konstruiert (,,In der Regel fithle ich mich
beléstigt, wenn ein kommerzielles Un-
ternehmen/mein Lieblingsverein mich
nach personlichen Daten fragt®, ,Ich den-
ke meist zweimal dariiber nach, einem
kommerziellen Unternehmen/meinem
Lieblingsverein meine personenbezoge-
nen Daten bereitzustellen und ,,Ich bin
besorgt, dass ein kommerzielles Unter-
nehmen/mein Lieblingsverein zu viele
personliche Daten tiber mich sammelt®).

Zur Erfassung der Verbundenheit
zum Lieblingsverein wurde eine 3er-
Itembatterie nach O’Cass (2002) ver-
wendet (abgebildet iiber die Fragen ,,Ich
interessiere mich sehr fiir Fufiball®, ,, Mein
Fuflballverein bedeutet mir eine Men-
ge, ,Ich bin meinem Lieblingsverein
sehr verbunden®). Die Fragenblocke zur
Interneterfahrung und der Angabe von
Falschangaben bei Internet-Transaktio-
nen wurden in Anlehnung an Fang et al.
(2014) formuliert. Abschlieflend wur-
den die Probanden um eine Gewichtung
ihrer Datenschutzbedenken bei Abgabe
unterschiedlicher, personenbezogener
Daten gebeten.

Zur Beurteilung der Validitit wur-
den fir die tiber Multi-Item-Batterien
abgefragten Variablen Reliabilitdtsana-
lysen durchgefithrt und die Variablen
bei entsprechender Eignung zu einer
Zielvariablen zusammengefasst. Fiir die
Konstruktreliabilitit wurde Cronbachs
Alpha (>0,7) herangezogen. Die interne
Konsistenz der Fragen zur Vereinsver-
bundenheit war mit einen Cronbachs
Alpha = 0,95 exzellent. Fiir die Skalen zu
Datenschutzbedenken beim Lieblings-
verein (Cronbachs Alpha=0,88) und
kommerziellen Unternehmen (Cron-
bachs Alpha=0,77) lag die interne Kon-
sistenz ebenfalls in einem akzeptablen
bis guten Bereich (Blanz, 2015). Zu-
dem wurden zur Giitebeurteilung der
Inhaltsvaliditit der Bartlett-Test (5%-
Niveau), das Kaiser-Meyer-Olkin-Krite-
rium (>0,5) und das Kaiser-Kriterium
(>1,0) herangezogen. Die Indikatorre-
liabilitit wurde mit Hilfe der Kommu-
nalititen (>0,3) und Faktorladungen
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(>0,7) beurteilt. Alle Messungen lagen
tiber den angegebenen Grenzwerten.

Stichprobenbeschreibung

Von insgesamt 814 Teilnehmern wurden
nach Eliminierungjener Probanden, wel-
che die Kontrollfrage falsch beantwortet
haben, schliellich 624 in die Auswer-
tung einbezogen (52 pro Experimental-
gruppe). Angestrebt wurde eine Stich-
probe, die die Grundgesamtheit der fuf3-
ballinteressierten Bevolkerung mit digi-
taler Kommunikations- und Konsumbe-
reitschaft widerspiegelt. Mit 318 weibli-
chen Befragten (51 %) und 305 ménnli-
chen Teilnehmern (49 %) ergab sich ei-
ne ausgeglichene Geschlechterverteilung
(ein Proband machte keine Angabe zum
Geschlecht). Da der Anteil weiblicher
Fans im Fuflball stetig ansteigt, ergibt
sich gerade hier enormes Neukunden-
potenzial fiir die Vereine (Kuske, 2015).
Eine gleichwertige Beriicksichtigung bei-
der Geschlechter erschien somit sinnvoll.
Das Alter der Teilnehmerlagim Mittel bei
29,57 Jahren und das Medianalter bei 26.
Damit ist die Stichprobe vergleichswei-
se jung. Beim Bildungsstand gaben 335
Befragte (53,7 %) ein Studium als hochs-
ten berufsqualifizierenden Abschluss an.
Der Bildungsdurchschnitt lag somit rela-
tiv hoch. Bei der Einkommensverteilung
gaben 56,4 % an, ein monatliches Netto-
Einkommen von unter 2000 € zu bezie-
hen.

Ergebnisse des Experiments

Vor Anwendung varianzanalytischer
Verfahren werden zunéchsteinige grund-
legende Einstellungen der Probanden zur
Thematik dargestellt. Aufgrund des be-
schriebenen Bindungssonderfalls war
anzunehmen, dass Vereinsanhanger ihre
Daten wegen ihrer emotionalen Ver-
bundenheit bedenkenloser an Vereine
abgeben als an klassische Unternehmen.
Im ¢-Test fiir verbundene Stichproben
bestitigte sich, dass Vereinskunden um
1,68 Skalenpunkte (erhoben iiber ein
7-point-Likert-Item) signifikant nied-
rigere Datenschutzbedenken aufweisen
(t (623)=30,54; p<0,001), wenn die
Daten einfordernde Institution der pri-
ferierte Verein (M=3,77, SD=1,52)
anstelle eines klassischen Unternehmens

(M=5,45,SD=1,26) ist. Aus einer Spear-
man-Rangkorrelation (r; (622)=-0,197;
p=0,001) ging in Folge ein negativer
(wenn auch schwacher) Zusammenhang
zwischen den Datenschutzbedenken
eines Vereinskunden und seiner Ver-
bundenheit zu diesem hervor. Aus einer
erhohten Verbundenheit resultierten so-
mit verminderte Datenschutzbedenken.
Obwohl sich die Verbundenheit bei den
minnlichen Vereinskunden (N=305,
M=5,18, SD=1,81) im t-Test fiir unab-
hingige Stichproben signifikant starker
ausprégte (t (621)=-9,79, p< 0,001) als
bei den weiblichen (N=318, M=3,71,
SD=1,92), unterschieden sie sich hin-
sichtlich ihrer Datenschutzbedenken
beim Verein nicht signifikant voneinan-
der (t (621)=0,447; p=0,655).

Um das Verhalten von Vereinskun-
den bei Einwilligungsprozessen besser
beurteilen zu kénnen, wurde zudem
eine Rangfolge von 1-9 zur Preisga-
bebereitschaft der personenbezogenen
Daten Anschrift, Kleidergrofle, Ein-
kommen, Geschlecht, Name, Bank-
daten, Geburtsdatum, E-Mail-Adresse
und Telefonnummer abgefragt. Rang 1
stand dabei fiir eine hohe Abgabebereit-
schaft, also geringe Bedenken. Rang 9
im Umbkehrschluss fiir eine sehr ge-
ringe Bereitschaft und hohe Bedenken.
Aufféllig war hier, dass das fiir Per-
mission Marketing entscheidende Ele-
ment, die E-Mail-Adresse, mit einem
Mittelwert von M=3,74 (SD=1,75)
schon am drittbereitwilligsten preisge-
geben wird. Lediglich die Kleidergrofie
(M=3,03, SD=1,91) sowie das Ge-
schlecht (M =2,01, SD=1,48) bereiteten
den Probanden weniger Bedenken. So-
mit lag die Bereitschaft zur Preisgabe
der E-Mail-Adresse noch vor sehr hiu-
fig eingeforderten Personendaten, wie
dem Geburtsdatum (M=4,01,SD=1,62)
oder dem Namen (M= 4,05, SD=1,80).
Besonders markant war der enorme Ab-
fall der Preisgabebereitschaft ab Rang 6
(Anschrift, M=6,07, SD=1,47). Im t-
Test fiir verbundene Stichproben zeigte
sich ein signifikanter Mittelwertunter-
schied von 2,02 Rangpunkten zwischen
dem Namen (Rang 5) und der Anschrift
(Rang 6) (t (623)=-25,33, p<0,001).
Aus der Einforderung der Anschrift,
der Telefonnummer (Rang 7, M= 6,36,
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SD=1,31), des Einkommens (Rang 8,
M=7,36,SD=1,79) oder der Bankdaten
(Rang 9, M= 8,38, SD=1,35) resultierte
somit ein enormer Bedenkenanstieg.

Ein Blick auf die Hiufigkeit der
Angabe inkorrekter Personendaten un-
termauert zudem die Forderung des
Verzichts auf nicht zwingend bendtigte
Daten. Ist die Angabe wahrheitsge-
mifler Informationen nicht zwingend
erforderlich bzw. die Datenabfrage nicht
plausibel fiir den Vereinskunden (et-
wa, wenn bei einer E-Mail-Newsletter-
Anmeldungauch die Telefonnummer ab-
gefragt wird), antworten lediglich 14,9 %
(93 Befragte) immer wahrheitsgemaf3.
Knapp die Hilfte aller Befragten (47,1 %,
n=294) gab an, mindestens jedes vierte
Mal falsche personenbezogene Daten
abzugeben, rund ein Viertel (24,5%,
n=153) sogar in mindestens zwei von
vier Fillen. Eine nicht zweckgebundene
Datenabfrage birgt folglich die Gefahr ei-
nes beachtlichen Anteils nicht nutzbarer
Vereinskundendatensitze.

Ferner wurden zwei mehrfaktorielle
ANCOVAs durchgefihrt, um zu un-
tersuchen, ob ein Unterschied in der
Hohe der Datenschutzbedenken und
der Auskunftsbereitschaft der Vereins-
kunden abhingig vom Erhebungskanal
(je n=208 in den Gruppen Newslet-
ter-Anmeldung, Onlineshop-Einkauf,
Gewinnspiel-Teilnahme), vom Detail-
lierungsgrad des Erlduterungstextes (je
n=312 in den Gruppen mit/ohne aus-
fihrliche Informationen) und/oder vom
Einsatzeiner Incentivierung (jen= 312in
den Gruppen mit/ohne 5€-Gutschein)
vorliegt. Die Daten waren fiir keine
der Faktorstufen innerhalb der Grup-
pen normalverteilt (Shapiro-Wilk-Test;
p>0,05). Nach Krieger (2012) reicht
eine anndhernde Normalverteilung fiir
die Durchfithrung einer Varianzanalyse
allerdings aus. Eine solche annidhernde
Normalverteilung lag durchweg vor. Der
Levene-Test zur Priifung auf Gleichheit
der Fehlervarianzen ergab in beiden Fal-
len kein signifikantes Ergebnis (p < 0,05);
die Voraussetzung der Varianzhomoge-
nitdt war somit gegeben.

Konstrukt Auskunftsbereitschaft
Das Level der Auskunftsbereitschaft un-
terschied sich statistisch signifikant fiir



die Haupteffekte Kanal (F(2,610) = 15,30;
p<0,001; n>=0,048) und Erlduterung
(F (1, 610)= 5,59 p<0,018; 1>=0,010).
Die Gruppe mit ausfiihrlichen Informa-
tionen bei der Datenabgabe (M=4,37,
SD=1,84) ist signifikant eher zur Da-
tenpreisgabe bereit, als die Gruppe ohne
(M=3,97,SD=1,87). Ebenso beeinflusst
der Erhebungskanal die Bereitschaft zur
Datenpreisgabe signifikant: Fiir den drei-
stufigen Faktor Erhebungskanal zeigte
der Bonferroni-Post-hoc-Test, dass die
durchschnittliche Auskunftsbereitschaft
bei Erhebung der personenbezogenen
Daten bei einer Newsletter-Anmeldung
(M=4,78, SD=1,70) im Mittel um 0,82
Skalenpunkte hoher ist als bei der Da-
tenakquise {iber einen Onlineshop-Ein-
kauf (M=3,97, SD=1,78) und um 0,87
Skalenpunkte hoher als bei der Gewinn-
spiel-Teilnahme (M=3,92, SD=1,97).
Fir den Faktor Incentivierung war hin-
gegen kein Haupteffekt ersichtlich (F (1,
610)=0,952; p<0,330; n?>=0,002). Zu-
dem zeigte der Interaktionsterm von
Kanal und Erlduterung einen signi-
fikanten Einfluss (F (2, 610)=5,756;
p<0,003; n2=0,020). Durch Erlduterun-
gen steigt die Auskunftsbereitschaft im
Onlineshop bei der Gruppe mit Erldu-
terung (M=4,49, SD=1,66) gegeniiber
der Gruppe ohne Erlduterung (M= 3,44,
SD=1,75) im Mittel um 1,045 Skalen-
punkte, wohingegen bei der Newsletter-
Anmeldung sowie der Gewinnspiel-
Teilnahme keine nennenswerten Verén-
derungen beobachtet werden konnten.

Konstrukt Datenschutzbedenken

Die mehrfaktorielle Kovarianzanaly-
se zur Untersuchung der Beeinflus-
sungsmoglichkeit der Datenschutz-
schutzbedenken brachte ebenfalls sta-
tistisch signifikante Ergebnisse fir die
Haupteftekte Kanal (F (2, 610)=10,44;
p<0,001; 1>=0,033) und Erlduterung
(F (2, 610)= 11,815 p< 0,001; 2= 0,020)
hervor. Im Mittel verringerten sich die
Datenschutzbedenken bei der Gruppe
mit Erlduterungen (M= 3,41, SD=1,76)
signifikant um 0,49 Skalenpunkte gegen-
tiber jener Gruppe ohne Erlduterungen
(M= 3,90,SD=1,82). Fiir den Faktor Ka-
nal zeigten sich im Bonferroni-Post-hoc-
Test signifikant niedrigere Bedenken bei
der Newsletter-Anmeldung sowohl ge-

geniiber dem Onlineshop (-0,59, 95%
KI -0,95, -0,23), als auch gegeniiber der
Gewinnspiel-Teilnahme (-0,60, 95 % KI
~0,96, —0,24).

Aquivalent zur Untersuchung der
Auskunftsbereitschaft, iibten Incentivie-
rungen (wenn auch knapp) auch auf die
Datenschutzbedenken keinen signifikan-
ten Einfluss aus. Mit (F (1, 610) = 3,50;
p<0,062; n>=0,010) war hier allerdings
zumindest tendenziell ein positiver Ein-
fluss erkennbar. Interaktionseffekte zeig-
ten sich keine.

Wie geschildert, wurde ferner ange-
nommen, dass die Verbundenheit eines
Vereinskunden die Bereitschaft zur Ein-
willigung in werbliche Kommunikation
erhoht, woraus in Folge geringere Da-
tenschutzbedenken und eine hohere
Auskunftsbereitschaft resultieren. Diese
Annahme konnte in den varianzanaly-
tischen Untersuchungen nicht bestatigt
werden. Zwar wurde, wie beschrieben,
ein schwacher negativer Zusammenhang
zwischen den generellen Datenschutzbe-
denken eines Vereinskunden gegeniiber
seinem préferierten Verein und seiner
Verbundenheit zu diesem festgestellt.
In den Kovarianzanalysen zeigte sich
jedoch kein signifikanter Einfluss der
Verbundenheit auf die Auskunftsbereit-
schaft und die Datenschutzbedenken.

Diskussion der Ergebnisse und
Handlungsempfehlungen

Die voranstehenden Analysen zeigen,
dass Profifuf$ballclubs durch eine gezielte
Ausgestaltung ihrer Einwilligungsakqui-
se die Bereitschaft ihrer Vereinskunden
zur Abgabe einer Werbeeinwilligung
positiv beeinflussen koénnen. Bezieht
man die gegenwirtige Umsetzung unter
DSGVO-Anforderungen (@ Tab. 2) ein,
so wird deutlich, dass die Clubs dieses
Potenzial gegenwirtig aber nur bedingt
ausschopfen und vielfach bereits die
juristischen Anforderungen (deren Ein-
haltung nicht das optimale Maf an Auf-
forderungscharakter, sondern vielmehr
ein Transparenzmindestmafl darstellt)
unsauber umsetzen. Daher wird nun-
mehr die Eingangsfrage diskutiert, wie
die Akquise der Werbeeinwilligungen
von Vereinskunden mit hohem Auffor-
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derungscharakter ausgestaltet werden
kann.

Die Wirksamkeit von Incentives fithr-
te in bisherigen Erhebungen zu sehr
divergenten Erkenntnissen. Auch die
vorliegende Untersuchung erbrachte
hier kein eindeutiges Ergebnis zum Ein-
fluss dieser Determinante. So konnte
kein signifikanter Einfluss einer Incen-
tivierung auf die Auskunftsbereitschaft
festgestellt werden. Allerdings zeigte sich
beim Einfluss auf die Datenschutzbeden-
ken tendenziell ein positiver Einfluss.
Dies passt zu den Erkenntnissen von Pre-
mazzi et al. (2010), der fiir die Wirkung
von Incentives, Vertrauen als Moderator
anfiihrt. Bei erhohter Verbundenheit
von Vereinskunden konnen Incentives
ein probater Anreiz zur Verringerung
von Datenschutzbedenken sein. Negati-
ve Effekte, wie etwa bei Andrade et al.
(2002), konnten nicht festgestellt wer-
den. Der Einsatz von Incentives ist somit
als eher positiv, jedoch nicht unbedingt
erforderlich zu bewerten.

Das Anfithren dezidierter Erlduterun-
gen im Moment der Datenabgabe ruft
hingegen stark positive Effekte, im Sinne
einer deutlichen Verringerung der Da-
tenschutzbedenken und einer Erhohung
der Auskunftsbereitschaft, hervor. Ist der
Mehrwert der Datenabgabe klar und sind
die Widerrufsmoglichkeiten transparent
dargestellt, steigt die Auskunftsbereit-
schaft an und die Datenschutzbedenken
sinken. Diese Effekte treten allerdings
erst dann auf, wenn Nutzen und Wider-
rufsmoglichkeiten bereits im Moment
der Einwilligung explizit und dezidiert
erklart und nicht der Antizipation des
Vereinskunden tiberlassen werden. Dies
bestdtigt die Annahme (2) des Ein-
flusses von Informiertheit im Moment
der Dateneinforderung auch im Fan-
Club-Kontext: Selbst bei einem per se
hohen Vertrauen in die einfordernde
Organisation (wie bei den Profifuf3-
ballclubs der Fall) fiihrt ein dezidierter
Einwilligungstext zu einem Anstieg der
Auskunftsbereitschaft und einer Absen-
kung der Datenschutzbedenken. Aus der
dargelegten Umsetzung der Rechtsan-
forderungen (@ Tab. 2) geht hervor, dass
gerade hier beachtliche Méngel bei der
Umsetzung durch die Bundesligavereine
vorliegen, indem rechtlich einwand-
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freie Widerrufshinweise (bei 36,4 % der
Clubs) fehlen oder nicht ausreichende
Informationen dariiber gegeben werden,
welche Vorteile dem Fan durch die Ab-
gabe seiner Daten entstehen, mit welcher
Kontaktfrequenz er zu rechnen hat oder
wie der Widerruf erfolgen kann (57,6 %
mit unzureichender Informationstiefe).
Von einer transparenten Informations-
politik kann demnach keine Rede sein.
Dies ist nicht nur rechtlich durchaus be-
denklich, sondern ist auch dem Gedan-
ken zuwider, durch eine transparente, of-
fenkundige Einwilligungsakquise einen
vertrauensvollen Vereinskundenkontakt
zu initiieren. Eine progressive Informati-
onspolitik beim Umgang mit Personen-
daten begiinstigt den Privacy Calculus
und somit die Verhaltensintention ein-
zuwilligen positiv (Palmatier & Martin,
2019).

Die Betrachtung der in bisherigen
Forschungen nach Kenntnisstand nicht
beriicksichtigten Erhebungskanile of-
fenbart zudem, dass es deutliche Un-
terschiede macht, iiber welchen Kanal
der Vereinskunde zur Preisgabe seiner
Daten bewegt werden soll. Wie ange-
nommen (3), hat der situative Kontext
der Datenakquise somit einen signifi-
kanten Einfluss auf die Einwilligungs-
bereitschaft; sollte also unbedingt zur
Reaktanzminderung und als Nutzen-
treiber der Privacy-Calculus-Abwigung
beriicksichtigt werden. Die giinstigsten
Voraussetzungen schafft die Newsletter-
Anmeldung, da hier die Datenschutz-
bedenken am geringsten sind und die
Auskunftsbereitschaft am hochsten aus-
fallt.

Der Online-Shop-Einkauf weist zu-
néchst die schlechtesten Werte zur Ein-
willigungsakquise auf. Durch die stirkste
Wechselwirkung auf dezidierte Erldu-
terungen, koénnen die Auskunftsbereit-
schaft und Datenschutzbedenken hier
allerdings auf das Ausgansniveau des
Kanals Gewinnspiel angehoben werden.
Eine Forcierung der Einwilligungsak-
quise iiber die Newsletter-Anmeldung,
etwa durch eine prisentere Positionie-
rung auf den Vereinshomepages, ist
demnach anzuraten. Zudem sollte ins-
besondere beim Onlineshop-Einkauf,
bei dem ohnehin verhiltnismiflig vie-
le personenbezogene Daten abgefragt

werden, detailliert tiber den Datenum-
gang informiert werden, um den hohen
Transparenzerwartungen der Vereins-
kunden gerecht zu werden. Dies ist
gerade im sportspezifischen Kontext
auch deshalb ratsam, da der Onlineshop
(im Gegensatz etwa zu Newsletter-An-
meldungen) auch vermehrt von Kunden
genutzt wird, die zwar beispielsweise
einen Merchandisingkauf titigen, nicht
aber selbst zwangsldufig Fan oder hoch
verbunden sind; also keine per se gerin-
geren Bedenken bei einem Clubkontakt
aufweisen.

Das Ranking zur Bereitschaft der Ab-
gabe personenbezogener Daten zeigt da-
riiber hinaus, dass es von grofier Bedeu-
tung ist, welche Daten von Unterneh-
men eingefordert werden. Wahrend Ge-
schlecht, Kleidergrofle und vor allem die
fiir werblichen Kontakt immens wichtige
E-Mail-Adresse recht bereitwilligt abge-
geben werden, ist die Bereitschaft zur
Angabe der Anschrift, der Telefonnum-
mer und der Bankdaten weitaus gerin-
ger. Dies steht im Einklang mit bishe-
rigen Forschungserkenntnissen; Finanz-
daten und Daten zur personlichen Iden-
tifikation verursachen die grofiten Be-
denken, wihrend demographische Da-
ten sehr bereitwillig preisgegeben wer-
den (Phelps et al., 2000). Fir das strate-
gische Permission Marketing ergibt sich
hieraus eine entscheidende Konsequenz:
Das Credo der Datensparsamkeit ist fiir
die Vereinspraxis sowohl aus rechtlicher,
als auch aus Permission Marketing stra-
tegischer Sicht unbedingt zu beherzigen.
Es empfiehlt sich, nur solche Informa-
tionen verpflichtend einzufordern, die
dem Vereinskunden plausibel erscheinen
und begriindet werden konnen. Auf die
Einholung kritischer Daten sollten Ver-
eine zundchst verzichten, um die Ein-
willigungsschwelle moglichst gering zu
halten. Fiir eine Newsletter-Anmeldung
gentigt also die Erhebung der E-Mail-
Adresse, fir eine Gewinnspielteilnahme
giltim Prinzip das Gleiche. Dadurch wird
der Anforderung der Datensparsamkeit
Rechnung getragen, die Hemmschwel-
le zur Bereitstellung von Daten niedrig
gehalten und der Gefahr von Falschan-
gaben vorgebeugt (Martin & Murphy,
2017). Allein die Einforderung etwa der
Anschrift bei einem Gewinnspiel setzt
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die Auskunftsbereitschaft deutlich her-
ab; trotzdem ist dies géngige Praxis. Die
Gewinnung der E-Mail-Adresse sollte
folglich als Tiirdffner- verstanden werden,
da diese Information als notwendige und
weitestgehend hinreichende Bedingung
fiir einen Beziehungsaufbau verstanden
werden kann. Denn weniger, aber kor-
rekte Personendaten ermoglichen ein
besseres Fan-Relationship-Management
als ein von Falschangaben durchzogener,
umfangreicher Datenstamm. Ein solches
Vorgehen zahlt auch positiv auf den Pri-
vacy Trade-offs eines Vereinskunden ein,
da weniger abgefragte Personendaten,
mit geringeren Kosten gleichzusetzen
sind.

Trotz der Allgegenwirtigkeit von Da-
tenschutzthematiken, gerade in Zeiten ei-
nes extrem datengesteuerten Customer-
Relationship-Managements, findet das
Forschungsfeld der Gewinnung von per-
sonenbezogenen Fandaten bisher kaum
Beriicksichtigung in der sportwissen-
schaftlichen Forschung. Der vorliegende
Beitrag zeigt jedoch die Potenziale und
Notwendigkeit der thematischen Aus-
einandersetzung und forciert somit eine
starkere Bearbeitung dieses Forschungs-
feldes. Denn neben der Bestitigung von
Forschungserkenntnissen aus der all-
gemeinen Betriebswirtschaftslehre, wie
etwa die Ergebnisse zur Wirksamkeit
von Incentives und zur Sensibilitit un-
terschiedlicher Personendaten, erweitert
der Beitrag auch den Forschungsstand
zur erlaubnisbasierten Neukundenge-
winnung durch die Einbeziehung des
Erhebungskanals sowie des Erlduterungs-
textes. Insbesondere im Kontext des
Sports kann diesen Faktoren eine er-
hohte Bedeutung beigemessen werden.
Zwar brachten die varianzanalytischen
Untersuchungen keine unterschiedli-
chen Ergebnisse hinsichtlich der Ein-
willigungsbereitschaft in Abhéngigkeit
vom Grad der Verbundenheit hervor.
Doch die Studienergebnisse stiitzen die
Annahme (1) , dass Vereinskunden
bei der Datenpreisgabe an ihren pri-
ferierten Sportverein per se geringere
Datenschutzbedenken haben als bei klas-
sischen Wirtschaftsunternehmen. Dieser
Effekt scheint durch die durchschnittli-
che erhohte Verbundenheit zum Verein
(insbesondere bei Minnern) tendenzi-



ell verstirkt zu werden. Der Grad der
Ausprigung scheint dabei aber weniger
bedeutsam als das grundsitzliche Ver-
trauen bzw. die generell erh6hte Verbun-
denheit eines Vereinskunden, wenn die
dateneinfordernde Organisation der pri-
ferierte Profifulballclub ist. Dazu passt
auch, dass die Ergebnisse kein Indiz dafiir
lieferten, dass enorm stark verbundene
Vereinskunden wiederum eher zur Ein-
willigungsablehnung neigen.

Bedenkt man, dass Individuen im Sin-
ne des Privacy-Paradox auch trotz Da-
tenschutzbedenken zur Datenpreisgabe
bereit sind, so ergibt sich fiir professionel-
le Fuflballclubs ein vermeintlich leichtes
Spiel bei der Einwilligungsakquise, da
ein Grofiteil der Vereinskunden ohnehin
zur Datenpreisgabe bereit scheint. Dies
birgt allerdings die (durchaus gegenwiér-
tige) Gefahr eines Trugschlusses und in
Folge eines stiefmiitterlichen Umgangs
mit der Gewinnung von Werbeeinwil-
ligungen. Denn trotz der vermeintlich
guten Ausgangslage fiir Vereine zeigt das
Experiment Potenziale zur Steigerung
der Auskunftsbereitschaft und Verringe-
rung der Datenschutzbedenken auf. Aus
kommunikationspolitischer Sicht mag
der Mehraufwand zur Abschépfung die-
ser Potenziale zwar vielleicht unnétig
erscheinen, wenn ein Grofiteil der Ver-
einskunden ohnehin zur Einwilligung
bereit ist. Eine bewusst und aktiv geti-
tigte Einwilligung erhoht jedoch auch
die Akzeptanz spiterer kommunikati-
ver Mafinahmen. Und eben hier liegt
ein wichtiger Aspekt im Kontext des
professionellen Fuf3balls. Denn bereits
jetzt empfindet ein nicht unbetridcht-
licher Teil der Fans die werblichen
Mafinahmen der Clubs als reine Kom-
merzialisierungsmafinahmen. Erhebtein
Verein die Einwilligung zur werblichen
Nutzung personenbezogener Fandaten
intransparent und unsensibel, lduft er
in Folge Gefahr, dass seine spiteren
kommunikativen Mafinahmen umso
starker blofle Werbung anstatt als ernst-
hafte Beziehungspflege wahrgenommen
werden.

Im Idealfall entsteht durch die Ver-
folgung des Permission-Marketing-Ge-
dankens und die systematische Beein-
flussung der Nutzentreiber einer Privacy
Calculus Entscheidung eine Win-Win-

Situation: eine geringere Kluft zwischen
potenziellen und faktisch kontaktierba-
ren Vereinskunden auf Vereinsseite, als
Basis eines guten Fan-Relationship-Ma-
nagements. Und das Gefiihl eines verant-
wortungsvollen Umgangs mit personli-
chen Daten auf Seite der Vereinskunden.

Limitationen und Ausblick

Limitierend sind einige Faktoren zu nen-
nen, die die Aussagekraft der Ergebnis-
se relativieren und die Basis fiir Folge-
untersuchungen schaffen. So weisen Da-
ten, die auf Basis von Laborexperimen-
ten erfasst wurden, per se eine gerin-
gere externe Validitit auf. Zwar konnte
durch die sehr realititsnahe Ausgestal-
tung der Szenarien eine hohe Realitits-
nihe geschaffen werden, Generalisierun-
gen sollten dennoch kritisch betrachtet
und durch weitere Untersuchungen un-
termauert werden. So konnte etwa durch
Feldforschung, zum Beispiel mit Hilfe
von A/B-Tests anstelle der Verhaltensin-
tention, das reale Verhalten von Vereins-
kunden auf unterschiedliche Ausgestal-
tungen der Einwilligungsakquise unter-
sucht werden.

Der Faktor Kanal fand in anderen Stu-
dien dieses Forschungsfeldes bisher keine
Beriicksichtigung. Die Ergebnisse sollten
daher als erster Erkenntnisgewinn ange-
sehen werden, fiir dessen Fundierung es
weiterer Untersuchungen bedarf.

Wihrend der Stichprobenumfang fiir
ein Laborexperiment sehr zufriedenstel-
lend war, weicht die Stichprobe hinsicht-
lich des Bildungsabschlusses und der
Geschlechterverteilung jedoch durchaus
von der Grundgesamtheit der (digi-
talaffinen) Fuf’ballfans in Deutschland
ab.

Dariiber hinaus muss relativierend
festgehalten werden, dass die Erkli-
rungsanteile der einzelnen Analysen
insgesamt im niedrigen bis mittleren
Bereich lagen. Da das Konstrukt der
Einwilligungsbereitschaft hoch komplex
ist, wird es trotz der guten Eignung von
Datenschutzbedenken und Auskunfts-
bereitschaft als Pradiktoren von einer
Reihe weiterer Faktoren beeinflusst. So
bietet die Einbeziehung weiterer Varia-
blen, wie etwa der subjektiv empfundene
Nutzen des Vereinskunden im Moment
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der Datenabgabe, Ankniipfungspunkte
fiir zukiinftige Studien.

Korrespondenzadresse

Dominic Habenstein

Lehr- und Forschungsbereich
Sportmanagement &
Sportékonomie, Fakultat fiir
Sportwissenschaft, Ruhr-
Universitat Bochum
Gesundheitscampus 10,
44801 Bochum, Deutschland
Dominic.Habenstein@rub.de

Funding. Open Access funding enabled and organi-
zed by Projekt DEAL.

Einhaltung ethischer Richtlinien

Interessenkonflikt. D.Habenstein gibtan, dass kein
Interessenkonflikt besteht.

Fiir diesen Beitrag wurden von den Autoren keine
Studien an Menschen oder Tieren durchgefiihrt.
Fiir die aufgefiihrten Studien gelten die jeweils dort
angegebenen ethischen Richtlinien.

Open Access. Dieser Artikel wird unter der Creative
Commons Namensnennung 4.0 International Lizenz
veréffentlicht, welche die Nutzung, Vervielfaltigung,
Bearbeitung, Verbreitung und Wiedergabe in jegli-
chem Medium und Format erlaubt, sofern Sie den/die
urspriinglichen Autor(en) und die Quelle ordnungsge-
maB nennen, einen Link zur Creative Commons Lizenz
beifiigen und angeben, ob Anderungen vorgenom-
men wurden.

Diein diesem Artikel enthaltenen Bilder und sonstiges
Drittmaterial unterliegen ebenfalls der genannten
Creative Commons Lizenz, sofern sich aus der Abbil-
dungslegende nichts anderes ergibt. Sofern das be-
treffende Material nicht unter der genannten Creative
Commons Lizenz steht und die betreffende Handlung
nicht nach gesetzlichen Vorschriften erlaubt ist, ist fiir
die oben aufgefiihrten Weiterverwendungen des Ma-
terials die Einwilligung des jeweiligen Rechteinhabers
einzuholen.

Weitere Details zur Lizenz entnehmen Sie bitte der
Lizenzinformation auf http://creativecommons.org/
licenses/by/4.0/deed.de.

Literatur

Acquisti, A. (2004). Privacy in electronic commerce
and the economics of immediate gratification.
In Proceedings of the 5th ACM conference on
electronic commerce.New York, May 17-20.

Ajzen, 1. (1991). The theory of planned behavior. Org
Behav Hum Decis Process, 50(2),179-211.

Albers, H. (2015). Kundenservice im Profisport.
http://www.prof-mazurkiewicz.de/wp-
content/uploads/2016/01/CRM-im-Profisport-
Fachartikel-in-CallCenter-2015-09.pdf. Zuge-
griffen:07.Juli 2021.


http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.de
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.de
http://www.prof-mazurkiewicz.de/wp-content/uploads/2016/01/CRM-im-Profisport-Fachartikel-in-CallCenter-2015-09.pdf
http://www.prof-mazurkiewicz.de/wp-content/uploads/2016/01/CRM-im-Profisport-Fachartikel-in-CallCenter-2015-09.pdf
http://www.prof-mazurkiewicz.de/wp-content/uploads/2016/01/CRM-im-Profisport-Fachartikel-in-CallCenter-2015-09.pdf

Hauptbeitrag

Andrade, E., Kaltcheva, V.D., & Weitz, B.A. (2002). Self-
disclosure on the web: the Impact of privacy
policy, reward, and company reputation. ACR
North American Advances, 29,350-353.

Bahr, M. (2014). Gewinnspiele mit Werbeeinwil-
ligung gegeniiber Minderjdhrigen wett-
bewerbswidrig. https://www.dr-bahr.com/
news/gewinnspiel-mit-werbeeinwilligung-
gegenueber-minderjaehrigen-wettbewerbs
widrig.html. Zugegriffen: 07.Juli 2021.

Becker, R., & Daschmann, G. (2015). Das Fan-Prinzip
— mit emotionaler Kundenbindung Unternehmen
erfolgreich steuern. Wiesbaden: Gabler.

Blanz, M. (2015). Forschungsmethoden und Statistik fiir
die Soziale Arbeit: Grundlagen und Anwendun-
gen. Stuttgart: Kohlhammer.

Brehm, J. W.(1966).A theory of psychological reactance.
New York: Academic Press.

Culnan, M.J,, & Bies, R.J. (2003). Consumer privacy:
balancing economic and justice considerations.
Journal of Social Issues, 59(2),323-342.

Diercks, N. (2017). Mobile & Recht. In H. Scholz (Hrsg.),
Social goes Mobile — Kunden gezielt erreichen
Mobile Marketing in sozialen Netzwerken (2. Aufl.
S.17-38).Wiesbaden: Gabler.

Dinev, T., &Hart, P.(2006). An extended privacy calculus
model for e-commerce transactions. Inform Syst
Res, 17(1),61-80.

Eastlick, M. A,, Lotz, S. L., & Warrington, P. (2006).
Understanding online B-to-C relationships: An
integrated model of privacy concerns, trust,
and commitment. Journal of Business Research,
59(8),877-886.

Eco (2016). Eco Richtlinie fiir zuldssiges E-Mail Marke-
ting - Leitlinien fiir die Praxis (6. Aufl.). K&In:
Verband der deutschen Internetwirtschaft.

Fang, Y. Qureshi, I., Sun, H., McCole, P, Ramsey,
E., & Lim, K.H. (2014). Trust, satisfaction and
online repurchase intention: the moderating
role of perceived effectiveness of e-commerce
institutional mechanisms. MIS Quarterly, 38(2),
407-427.

Gerber, N., Gerber, P, & Volkamer, M. (2018). Explaining
the privacy paradox—a systematic review of
literature investigating privacy attitude and
behavior. Computers & Security, 77,226-226.

Gerber, P, Volkamer, M., & Gerber, N. (2017). Das
Privacy-Paradoxon — ein Erklarungsversuch
und Handlungsempfehlungen. In Deutscher
Dialogmarketing Verband e.V. (Hrsg.), Dialog-
Marketing Perspektiven 2016/2017 (S.139-168).
Wiesbaden: Gabler.

Gilovich, T., Griffin, D., &Kahneman, D.(2002). Heuristics
and biases: the psychology of intuitive judgment.
Cambridge: University Press.

Godin, S. (1999). Permission marketing—turning
strangers into friends, and friends into customers.
New York: Simon &Schuster.

Habenstein, D. (2015). Vom Fan zum Kunden — er-
laubnisbasierte Neukundengewinnung bei der
Borussia Dortmund GmbH & Co. KGaA (unverof-
fentlichte Masterarbeit), TU Dortmund, Deutsch-
land.

Hegemann, L. (2015). Wie viel wir im Netz ausgeben.
http://www.handelsblatt.com/unternehmen/
handel-konsumgueter/online-shopping-wie-
viel-wir-im-netz-ausgeben/11301594.html.
Zugegriffen: 17.Jan.2018.

Hong, W., & Thong, J.Y.L. (2013). Internet Privacy
Concerns: an integrated conceptualization and
four empirical studies. MIS Quarterly, 37(1),
275-298.

Jayawardhena, C., Kuckertz, A., Karjaluoto, H., &
Kautonen, T. (2009). Antecedents to permission

based mobile marketing: an initial examination.
European Journal of Marketing,43(3/4),473-499.

Jiang, Z., & Heng, C.S. (2013). Research note: privacy
concerns and privacy-protective behavior in
synchronous online social interactions. Inform
Syst Res, 24(3),579-595.

Kokolakis, S. (2017). Privacy attitudes and privacy
behaviour: a review of current research on the
privacy paradox phenomenon. Computers &
Security, 17(64),122-134.

Krafft, M., Arden, C.M., & Verhoef, P.C. (2017). Permis-
sion marketing and privacy concerns—why do
customers (not) grant permissions? Journal of
Interactive Marketing, 39,39-54.

Krieger, K. H. (2012). Guerilla Marketing — Alternative
Werbeformen als Techniken der Produktinszenie-
rung. Wiesbaden: Gabler.

Krishnamurthy, S. (2001). A comprehensive analysis
of permission marketing. Journal of Computer-
Mediated Communication, 6(2). https://doi.org/
10.1111/j.1083-6101.2001.tb00119.x.

Kuske, T.(2015). Zielgruppe Frau - verschenktes Poten-
zial. https://www.sponsors.de/verschenktes-
potenzial. Zugegriffen: 17.Jan.2018.

LDI - Landesbeauftragter fiir Datenschutz und Infor-
mationsfreiheit Nordrhein-Westfalen (2021).
Was ist eine Einwilligung in die Verarbeitung
personenbezogener Daten. https://www.
Idi.nrw.de/mainmenu_Datenschutz/Inhalt/
FAQ/EinwilligungDaten.php#:~:text=M%C3
%B6chte%20eine%20%C3%B6ffentliche
%200der%20eine,der%20betroffenen
%20Person%20eingeholt%20wird.&text=die
%20Einwilligung%20freiwillig%20erteilt
%20wurde..Zugegriffen:07.Juli2021.

Martin, K.D., & Murphy, P.E. (2017). The role of data
privacy in marketing. Journal of the Academy of
Marketing Science, 45,135-155.

Nam, C, Song, C, & Chan Ik Park, E. L. (2006).
Consumers’ privacy concerns and willingness to
provide marketing-related personal information
online. Advances in Consumer Research, 33,
212-217.

Nufer, G., & Jiirgens, S. (2015). Erfolgsfaktoren
der identitatsorientierten Markenfiihrung am
Beispiel von Borussia Dortmund. Nachspielzeit
— Die Schriftenreihe des Deutschen Instituts fiir
Sportmarketing, 15(3),1-33.

O'Cass, A. (2002). Political advertising believability
and information source value during elections.
Journal of Advertising, 31(1),63-73.

Palmatier, W.P, & Kelly, D.M. (2019). The intelligent
marketer’s guide to data privacy—the impact of
big data on customer trust. Cham: Springer.

Phelps, J., Nowak, G., & Ferrell, E. (2000). Privacy
concerns and consumer willingness to provide
personal information. Journal of Public Policy &
Marketing, 19(1),27-41.

Phelps, J. E.,, D'Souza, G., & Nowak, G. J. (2001).
Antecedents and consequences of consumer
privacy concerns: An empirical investigation.
Journal of Interactive Marketing, 15(4),2-17.

Premazzi, K., Castaldo, S., Grosso, M., Raman, P,
Brudvig, S., & Hofacker, C.F. (2010). Customer
information sharing with e-vendors: the roles
of incentives and trust. International Journal of
Electronic Commerce, 14(3),63-91.

Raab, G., Unger, A., & Unger, F. (2016). Marktpsycho-
logie — Grundlagen und Anwendung (4. Aufl.).
Wiesbaden: Gabler.

Reinnarth, J.(2015). CRM-und Direktmarketing-Trends
2020. Cintellic Consulting Group, 15,1-7.

Saarbeck, S. (2014). Permission Marketing — Erfolgswir-
kung der Einwilligung. Wiesbaden: Gabler.

332 ‘ German Journal of Exercise and Sport Research 3 - 2021

Schilhaneck, M. (2008). Zielorientiertes Management
von FuBballunternehmen — Konzepte und Be-
griindungen fiir ein erfolgreiches Marken- und
Kundenbindungsmanagement. Wiesbaden:
Gabler.

Schirmbacher, M. (2016). Rechtslage im E-Mail
Marketing: Interview mit Martin Schirm-
bacher. http://www.emailmarketingblog.de/
rechtslage/rechtslage-email-marketing/. Zuge-
griffen:17.Jan.2018.

Schoenbachler, D.D., & Gordon, G. L. (2002). Trust and
customer willingness to provide information in
database-driven relationship marketing. Journal
of Interactive Marketing, 16(3),2-16.

Schumann, J.H., Von Wangenheim, F, & Groene,
N. (2014). Targeted online advertising: using
reciprocity appeals to increase acceptance
among users of free web services. Journal of
Marketing, 78(1),59-75.

Schwarz, T. (2002). Grundlagen des Permission
Marketing. In H. Dallmer (Hrsg.), Das Handbuch
Direct Marketing & More (8. Aufl. S. 983-1005).
Wiesbaden: Gabler.

Smith, H.J,, Dinev, T., & Xu, H. (2011). Information
privacy research: an interdisciplinary review. MIS
Quarterly, 35(4),989-1015.

Tezinde, T., Smith, B., & Murphy, J. (2002). Getting
permission: Exploring factors affecting permis-
sion marketing. Journal of Interactive Marketing,
16(4),28-36.

Tsang, M. M., Ho, S.-C. & Liang, T.-P. (2014). Consumer
attitudes toward mobile advertising: An em-
pirical study. International Journal of Electronic
Commerce, 8(3),65-78.

Tucker, C.E. (2014). Social networks, personalized
advertising and privacy controls. Journal of
Marketing Research, 51(5), 546-562.

Van Doorn, J., & Hoekstra, J. C. (2013). Customization
of online advertising: the role of intrusiveness.
Marketing Letter, 24(4),1-13.

White, T. B.(2004). Consumer disclosure and disclosure
avoidance: Amotivational framework. Journal of
Consumer Psychology, 14(1-2),41-51.

Will, A. (2015). Sport Marketing — Kundenakqui-
se und Kundenbindung im Sportverein.
http://www.sportmarketing-sponsoring.biz/
blog/sportmarketing-online/kundenakquise-
kundenbindung-im-sportverein/. Zugegriffen:
17.Jan.2018.

Wissmann, J.S. (2013). Einwilligungen im Permission
Marketing — Empirische Analysen von Determi-
nanten aus der Sicht von Konsumenten. Wiesba-
den:Gabler.

Xie, E., Teo, H. H., & Wan, W. (2006). Volunteering
personal information on the internet: Effects
of reputation, privacy notices, and rewards
on online consumer behavior. Market Lett,
17,61-74.

Xu,H., Luo, X.R.,Carroll,J. M.,&Rosson, M. B.(2011).The
personalization privacy paradox: an exploratory
study of decision making process for location-
aware marketing. Dec Support Syst,51(1),42-52.

Zhao, L. Lu,Y., &Gupta,S.(2014).Disclosureintention of
location-related information in location-based
social network services. International Journal of
Electronic Commerce, 16(4),53-90.


https://www.dr-bahr.com/news/gewinnspiel-mit-werbeeinwilligung-gegenueber-minderjaehrigen-wettbewerbswidrig.html
https://www.dr-bahr.com/news/gewinnspiel-mit-werbeeinwilligung-gegenueber-minderjaehrigen-wettbewerbswidrig.html
https://www.dr-bahr.com/news/gewinnspiel-mit-werbeeinwilligung-gegenueber-minderjaehrigen-wettbewerbswidrig.html
https://www.dr-bahr.com/news/gewinnspiel-mit-werbeeinwilligung-gegenueber-minderjaehrigen-wettbewerbswidrig.html
http://www.handelsblatt.com/unternehmen/handel-konsumgueter/online-shopping-wie-viel-wir-im-netz-ausgeben/11301594.html
http://www.handelsblatt.com/unternehmen/handel-konsumgueter/online-shopping-wie-viel-wir-im-netz-ausgeben/11301594.html
http://www.handelsblatt.com/unternehmen/handel-konsumgueter/online-shopping-wie-viel-wir-im-netz-ausgeben/11301594.html
https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2001.tb00119.x
https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2001.tb00119.x
https://www.sponsors.de/verschenktes-potenzial
https://www.sponsors.de/verschenktes-potenzial
https://www.ldi.nrw.de/mainmenu_Datenschutz/Inhalt/FAQ/EinwilligungDaten.php#:~:text=M%C3%B6chte%20eine%20%C3%B6ffentliche%20oder%20eine,der%20betroffenen%20Person%20eingeholt%20wird.&text=die%20Einwilligung%20freiwillig%20erteilt%20wurde.
https://www.ldi.nrw.de/mainmenu_Datenschutz/Inhalt/FAQ/EinwilligungDaten.php#:~:text=M%C3%B6chte%20eine%20%C3%B6ffentliche%20oder%20eine,der%20betroffenen%20Person%20eingeholt%20wird.&text=die%20Einwilligung%20freiwillig%20erteilt%20wurde.
https://www.ldi.nrw.de/mainmenu_Datenschutz/Inhalt/FAQ/EinwilligungDaten.php#:~:text=M%C3%B6chte%20eine%20%C3%B6ffentliche%20oder%20eine,der%20betroffenen%20Person%20eingeholt%20wird.&text=die%20Einwilligung%20freiwillig%20erteilt%20wurde.
https://www.ldi.nrw.de/mainmenu_Datenschutz/Inhalt/FAQ/EinwilligungDaten.php#:~:text=M%C3%B6chte%20eine%20%C3%B6ffentliche%20oder%20eine,der%20betroffenen%20Person%20eingeholt%20wird.&text=die%20Einwilligung%20freiwillig%20erteilt%20wurde.
https://www.ldi.nrw.de/mainmenu_Datenschutz/Inhalt/FAQ/EinwilligungDaten.php#:~:text=M%C3%B6chte%20eine%20%C3%B6ffentliche%20oder%20eine,der%20betroffenen%20Person%20eingeholt%20wird.&text=die%20Einwilligung%20freiwillig%20erteilt%20wurde.
https://www.ldi.nrw.de/mainmenu_Datenschutz/Inhalt/FAQ/EinwilligungDaten.php#:~:text=M%C3%B6chte%20eine%20%C3%B6ffentliche%20oder%20eine,der%20betroffenen%20Person%20eingeholt%20wird.&text=die%20Einwilligung%20freiwillig%20erteilt%20wurde.
https://www.ldi.nrw.de/mainmenu_Datenschutz/Inhalt/FAQ/EinwilligungDaten.php#:~:text=M%C3%B6chte%20eine%20%C3%B6ffentliche%20oder%20eine,der%20betroffenen%20Person%20eingeholt%20wird.&text=die%20Einwilligung%20freiwillig%20erteilt%20wurde.
https://www.ldi.nrw.de/mainmenu_Datenschutz/Inhalt/FAQ/EinwilligungDaten.php#:~:text=M%C3%B6chte%20eine%20%C3%B6ffentliche%20oder%20eine,der%20betroffenen%20Person%20eingeholt%20wird.&text=die%20Einwilligung%20freiwillig%20erteilt%20wurde.
http://www.emailmarketingblog.de/rechtslage/rechtslage-email-marketing/
http://www.emailmarketingblog.de/rechtslage/rechtslage-email-marketing/
http://www.sportmarketing-sponsoring.biz/blog/sportmarketing-online/kundenakquise-kundenbindung-im-sportverein/
http://www.sportmarketing-sponsoring.biz/blog/sportmarketing-online/kundenakquise-kundenbindung-im-sportverein/
http://www.sportmarketing-sponsoring.biz/blog/sportmarketing-online/kundenakquise-kundenbindung-im-sportverein/

	Ja ich will! – Permission Marketing im deutschen Profifußball
	Zusammenfassung
	Abstract
	Rechtlicher Rahmen der Einwilligungsakquise – Überblick und Status quo im Profifußball
	Theorie des Privacy Calculus und das Privacy Paradox
	Determinanten der Einwilligung
	Online-Experiment zur Einwilligungsbereitschaft
	Methodik des Online-Experiments
	Operationalisierung der Konstrukte
	Aufbau und Durchführung des Experiments
	Operationalisierung des Fragebogens und Gütebeurteilung
	Stichprobenbeschreibung

	Ergebnisse des Experiments
	Konstrukt Auskunftsbereitschaft
	Konstrukt Datenschutzbedenken


	Diskussion der Ergebnisse und Handlungsempfehlungen
	Limitationen und Ausblick
	Literatur


