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Abstract

The beginning of the work will sum up the basics of digital Marketing including
parts like definitions, demarcations and the development of digital marketing.
The main part is devided in three big chapters: the marketing instruments of
digital marketing, the basics of marketing in sports and current trends that are
supposed to rise in the future. At the end of the bachelor thesis there will be a
small summary as a conclusion answering tot he question what potentials that
modern marketing has and maybe will have in the future of sportmarketing.
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Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Einordnung

Fast schon traurig ist es, immer wieder an sich selbst erkennen zu mussen: ich
lebe in einer Abhangigkeit von Internet und Smartphone, aus der ich mich kaum
mehr werde befreien konnen. Der Mensch hat immer weniger Zeit, braucht
demnach seine Informationen immer schneller. Zwangslaufig ist es ein Fakt,
dass Internet und Smartphone unser Dasein dominieren. Diese fortschreitende
Digitalisierung hat logischerweise erhebliche Auswirkungen auf Marketing und
Kommunikation in den verschiedensten Unternehmen. Zur erfolgreichen
Prasentation ist zumindest eine Website von essenzieller Wichtigkeit. Durch
digitales Marketing soll unter anderem dem Unternehmen somit die Mdglichkeit
gegeben werden, die fur den Kunden riesige und unerwinschte
Informationsflut, an der er gar nicht interessiert ist, zu verhindern und ihn nur
mit den fur ihn relevanten Informationen zu beliefern.

Man kann feststellen, dass dem Sport in der heutigen Zeit und Gesellschaft ein
hohes MaR an wirtschaftlicher und freizeitorientierter Bedeutung zukommt.!
Verbande, Vereine oder gar einzelne Sportler haben sich in den letzten Jahren
zu eigenen Marken entwickelt und vermarkten diese ahnlich zu klassischen Un-
ternehmen. Sinnvoll ist dies deshalb, weil der Sport und Marken viele Gemein-
samkeiten zu verzeichnen haben. Produkte konnen in der Regel nur zu Marken
werden, wenn sie erfolgreich sind. Den Status einer Marke inne zu haben ist
quasi eine Auszeichnung fur Produkte, die sich in ihren Markten gegeniber ih-
ren Konkurrenten durchsetzen konnten. Beim Sport ist es ahnlich, denn es geht
ebenfalls um Wettbewerb. Ausschlaggebend sind Kondition, Kraft, Leistung und
Wiedererkennung. Der Verband, der Verein oder der Einzelsportler muss sich
gegeniber seiner Konkurrenz durchsetzen.?

Bereits vor der Jahrtausendwende angekurbelt und forciert, hat die Digitalisie-
rung in den verschiedensten Bereichen das gesellschaftliche Miteinander und

1 Vgl. Herrmanns/Kiendl/van Overloop 2007, 1
2 Vgl. Andjouri/Stastny 2015, V
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somit das Leben auf der Erde verandert. Ganze Industrien sind von der Digitali-
sierung schlichtweg verdrangt worden. Die Mitte des zweiten Jahrzehnts aktuel-
len Stichworter ,Web 2.0 oder ,Industrie 4.0 haben den Grad der
Digitalisierung, der Vernetzung und Technologisierung noch einmal an Rasanz
gewinnen lassen. Einige Berufsbilder sind nahezu ausgestorben, unsere Be-
rufsbilder entsprechen immer mehr und 6fters dem Dienstleistungssektor. Neue
Formen der Arbeit und andere Arbeitsplatzbeschreibungen sind entstanden,
was die Prozesse in den Unternehmen in ihrer Gesamtheit grundlegend veran-
dert hat.® Es entsteht eine immer ausgepragtere Homogenisierung der Leistun-
gen von Unternehmen und eine Zunahme der Herausforderungen auf den
Beschaffungsmarkten. Aufgrund dessen ist eine Differenzierung vom Wettbe-
werb immer schwieriger und aufwéandiger zu erzielen. Nicht zuletzt injiziert dies
einen enormen Druck, innovative Marketingstrategien zu verfolgen oder selbst
zu kreieren, um weiterhin erfolgreich am Markt zu existieren.*

1.2 Aufbau der Arbeit

Zu Beginn der Arbeit werden die Grundlagen des digitalen Marketings um die
Begriffsdefinitionen und deren Abgrenzung aufgefuhrt sowie die Entwicklung
und die Anwendungsfelder inhaltlich aufgezeigt. Darauf folgt die Vorstellung der
wichtigsten digitalen Marketinginstrumente anhand einiger Definitionen und
Schaubilder. Zudem wird in diesem dritten Punkt der Bezug auf Sport darge-
stellt. In Punkt vier wird sich ausschliel3lich auf Sportmarketing konzentriert.
Dabei soll vor allem hervorgehen, welche Besonderheiten der Sportmarkt auf-
weist und was modernes Sportmarketing tatsachlich bedeutet. Bevor dann in
Kapitel sechs eine Zusammenfassung bzw. ein Fazit abschlieRend folgt, be-
schreibt Kapitel funf aktuelle, branchenspezifische Trends mit Zukunftspotenzial
aus der Welt des Sports.

3 Vgl. Binckebanck/Elste 2016, Vorwort
4 Vgl. Wille-Baumkauff 2015, 1
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1.3 Ergebnisprognose

Die Arbeit soll herausstellen, wie momentan, aber vor allem auch in Zukunft, im
Sport eine moderne Vermarktung aussehen kann und wie sie mit mdglichst ho-
her Wahrscheinlichkeit erfolgreich sein wird. Begriffe wie Emotionalisierung,
Digitalisierung und Modernisierung sollen hierbei Stitzen zur Erreichung der
Ziel-Vermarktung darstellen.

1.4 Forschungsfrage
Die Arbeit soll anhand folgender Forschungsfrage aufgebaut werden:

Welche Chancen und Potenziale stecken in dieser modernen Vermarktung im
Sport?

Die Frage hat deshalb eine solch grol3e Relevanz, da es sich bei der Digitalisie-
rung um einen immer weiter fortschreitenden Prozess handelt. Somit ergeben
sich in Zukunft noch mehr Potenziale, die von Unternehmen oder Marken abge-
schopft werden mussen. Zudem lebt Sport von den Emotionen seiner Anhéa-
nger, welche sich visualisiert deutlich besser transportieren lassen.
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2 Grundlagen digitales Marketing

Durch das Internet und die sozialen Medien werden an die Unternehmen heut-
zutage neue Anforderungen gestellt, es werden aber auch attraktive Mal3nah-
men geboten.> Um durch diese MaRBnahmen die komplette Bandbreite von
Internet und E-Commerce auszuschopfen, gibt es einige notwendige Voraus-
setzungen an die digitalen Manager der Unternehmen. Eine Homepage muss
erstellt werden, deren Content und Aufbau aktuell gehalten werden missen
oder auch die Anforderungen an Suchmaschinen missen beachtet und umge-
setzt werden. Die Anwendbarkeit und Navigation der Seite sollte nutzerfreund-
lich und einfach zu bedienen sein.®

Die Ansammlung und der Aufbau von Kundendaten ist essenziell fur die Inter-
aktion mit den bestehenden Kunden oder potenziellen Neukunden. Neben Alter,
Geschlecht und Adresse sind die Produkthistorie der gekauften Produkte mit
Preisen und Margen wichtig, daneben auch die durch einen Kunden ,angeklick-
ten” Produkte, seine Interessen, auf einer Website.’

2.1 Begriffsdefinitionen und Abgrenzung

Der Begriff ,Digital Marketing“ wird von den verschiedenen Marktteilnehmern
noch immer sehr unterschiedlich und nicht eindeutig belegt und definiert. Bis
zum Jahre 2006 war er in der deutschsprachigen Literatur weder klar definiert
noch klar abgegrenzt zu den Begriffen ,Online-Marketing® oder ,Internet-
Marketing“. Auch Marketinginstrumente wie ,Online-Werbung®, ,Performance-
Marketing®, ,Suchmaschinen-Marketing“ oder ,Web-Marketing“ wurden haufig
dem digitalen Marketing gleichgesetzt.®

Zusatzlich zu den Marktteilnehmern, die ihre individuelle Dienstleistung als ,Di-
gital Marketing“ bezeichnen, kdnne man laut Lammanett im Internet ver-
schiedenste Definitionsversuche finden, wie beispielsweise ,Schnittstelle

5 Vgl. Spindler 2016, 181

6 Vgl. Ebenda

7 Vgl. Ebenda

8 Vgl. Lammenett 2015, 22
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zwischen klassischem Marketing und Mdéglichkeiten der Datennetznutzung,
welche neues Customer-Care-Potenzial erschliel3t” oder ,umfassender Begriff
fur alle Marketing-Aktivitaten in und um das Internet”.®

Da fur ,digitales Marketing“ in seiner gesamten Bandbreite nur sehr schwer die-
se eine Definition zu finden ist, werden in diesem Teil des zweiten Kapitels An-
satze von Autoren zum Thema ,Online-Marketing” aufgeflhrt, um zumindest ein
Gefuhl geben zu kdnnen, wie sich das immer vielfaltiger werdende ,digital Mar-
keting“ definieren lassen konnte.

Betrachtet man die aktuelle Marketing-Literatur, so wird Online-Marketing haufig
als sehr breites Spektrum an verschiedensten Online-Marketing-Instrumenten
verstanden. Der Grof3teil der Autoren, die sich nach dem Jahr 2010 mit Online-
Marketing befasst haben, konzentrieren sich immer wieder auf die vielen Facet-
ten des Online-Marketings.

Beispielsweise Ralf T. Kreutzer, der in seinem 2014 erschienenen Werk ,Pra-
xisorientiertes OnlineMarketing: Konzepte — Instrumente — Checklisten® auf die
enorm hohe Bedeutung der unternehmenseigenen Website hinweist und diese
als ,virtuelle Eingangstir‘ zum Unternehmen bezeichnet. Seine definierte Auf-
fassung von Online-Marketing lautet: ,,Online-Marketing umfasst die Planung,
Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle aller marktorientierten Aktivitaten, die
sich die sich mobiler und/oder stationarer Endgeréte mit Internet-Zugang zur
Erreichung von Marketing-Zielen bedienen.“® Fest zu stellen ist, dass Kreutzer
das Online-Marketing mit dieser Definition sehr allgemein mit viel Spielraum zur
Interpretation fasst. Sicher ist jedoch, dass nach der Beschreibung des Autors
auch viele Facetten des Mobile-Marketings und auch des Social-Media-
Marketings dem Online-Marketing unterzuordnen sind. Zusammengefasst ge-
hort fur ihn alles zum Online-Marketing, was den Weg uber das Internet auf ein
internetfahiges Endgeréat findet und auf direktem oder indirektem Wege ein
Marketingziel bei der ausgewahlten Zielgruppe befriedigen kdnnte.!?

9 Vgl. Lammenett 2015, 22
10 | ammenett 2015, 25
11 vgl. Lammenett 2015, 25
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Im Gegensatz zu Kreutzer haben Esther Duweke und Stefan Rabsch, die Auto-
ren des 2012 erschienen Werks ,Erfolgreiche Websites: SEO, SEM, Online-
Marketing, Usability“, zur Vielseitigkeit des Online-Marketings eine andere Auf-
fassung. Auf Seite 71 des Buches ist festzustellen, dass sie Online-Marketing
viel mehr mit der sogenannten Banner-Werbung verbinden, dennoch werden
naturlich auch andere Formen und Instrumente des Online-Marketings, wie zum
Beispiel Affiliate-Marketing, thematisiert.*?

Benjamin Wille-Baumkauff spricht in seinem Buch ,Onlinemarkenkommunikati-
on und Markenloyalitat im B2B-Segment“ ebenso Uber die grol3e Begriffsvielfalt
im Marketing und weist auf die vielen Begrifflichkeiten hin, die im Rahmen des
Online-Marketings in Erscheinung treten. Hinzufiigend zu der Bezeichnung On-
line-Marketing werden ihm nach oft auch die Begriffe Electronic Marketing, In-
teractive Marketing, Internet-Marketing, E-Marketing oder Digital Marketing als
Synonyme fir diese Art von Marketing genutzt. Wichtig hierbei ist jedoch die
Erlauterung, dass der eine oder andere Begriff inhaltlich minimale Erweiterun-
gen oder Einschrankungen darstellt.'* Tiago/Tiago (2012) in Wille-Baumkauff
(2015) sind sich sicher, dass all diese Bezeichnungen einen gemeinsamen
Nenner aufweisen: ,[...] the use of information technology tools to interact with
consumers, enabling strategies oriented to the client and simultaneously mini-
mizing transaction costs.”** Es werden also informationstechnologische Tools
angewandt, die Strategien ermoglichen, die auf den Kunden ausgerichtet sind
und gleichzeitig Transaktionskosten einsparen bzw. minimieren.

Zusammengefasst muss festgestellt werden, dass auch in der Online-Marketing
Literatur nach 2010 haufig noch klare Abgrenzungen und Systematiken zur De-
finition bzw. in Bezug auf die Abgrenzung der jeweiligen Begriffe Internet-
Marketing, Online-Marketing, Online-Werbung oder Digital Marketing fehlen.

12 vgl. Lammenett 2015, 25
13 vgl. Wille-Baumkauff 2015, 15
14 Wille-Baumkauff 2015, 15
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2.2 Entwicklung und Anwendungsfelder

Mit dem Start eines ersten richtigen Internet-Hypes in den 1990er-Jahren ent-
wickelte sich das Internet mehr und mehr zum  Massen-
Kommunikationsmedium. Hohepunkt dieses Booms stellte das Anzweifeln der
Uberlebenschancen der sogenannten ,0ld Economy* gegeniiber der internet-
gestutzen ,New Economy“ dar. Dies meint, dass die traditionelleren Ge-
schaftsmodelle aus der Vergangenheit von den neueren, durch Internet-
Technologie gestiutzten, Ansatze Uberholt wurden, denn Ziel war es immer
mehr, durch interaktives Marketing neue Kommunikations — und Vertriebswege
zu erschlieBen.t®

Die immer gleichférmigere und damit auch zu ersetzende Produktqualitat, wo-
mit eine generell sinkende Kundenloyalitat einher ging, sorgte parallel zur Ent-
stehung einer weiteren Entwicklung: Das Hauptaugenmerk der Unternehmen
verschob sich von der Kundengewinnung kontinuierlich immer weiter Richtung
Kundenbindung. Ein weiterer Faktor, der diesen Effekt bestarkte, waren die an-
steigenden Kosten fur die Kundengewinnung im Vergleich zur Betreuung: Eine
Leitidee besagt, dass es etwa sieben bis neunmal teurer sei, einen Kunden zu
gewinnen als ihn zu binden. Orientiert an diesem Ansatz begannen die Unter-
nehmen, ihre jeweiligen Budgets anzupassen und von der Akquisition zur Be-
treuung zu verlagern. Man spricht hierbei also von der Beziehung zwischen
Kunden und Unternehmen, dem CRM.16

Eine Interessante Statistik zeigt, dass jeder Deutsche am Tag 58 Minuten das
Internet nutzt, allerdings nur 26 Minuten Zeitung liest und 18 Minuten mit dem
durchstobern von Zeitschriften verbringt. Die Ironie dahinter: Fur Werbung im
Internet werden jahrlich ungefahr 750 Millionen Euro ausgegeben, in Zeitungen,
Fachzeitschriften oder Publikumszeitschriften mehr als 9 Milliarden Euro.'” Man
muss also ein enormes Missverhéltnis feststellen, welches deutlich aufzeigt,
welche Chance und welches Potenzial im digitalen Bereich des Marketings ste-
cken.

15 vgl. Kreutzer 2017, 11
16 vgl. Ebenda
17vgl. Lammenett 2006, 10
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Das digitale Marketing hat sich in den letzten 10-15 Jahren mit einer unglaubli-
chen Wucht und Schnelligkeit entwickelt. Jahrlich — fast schon monatlich —
kommen neue Methoden, Ansatze oder Strategien zum Vorschein, die digitales
Marketing noch umfangreicher und komplizierter machen — aber auch effizienter
und lukrativer. Im Jahr 2006 waren die Mechanismen, Tools und Anwendungen
aus dem digitalen Marketing-Bereich noch relativ leicht zu Uberblicken, wurden
diese mit den Jahren durch Erfahrungen und Ideen zur Entwicklung immer aus-
geklugelter, kleinteiliger, komplexer und schwieriger. Man fihre sich nur den
heutigen Einfluss von Social Media vor Augen.!8

Nur zwei weitere Jahre spater muss man wieder feststellen: spannend am digi-
talen Marketing ist die Veranderung, denn es gibt wieder Neuerungen und Ver-
besserungen. Diese stéandigen Veranderungsprozesse in dieser Disziplin lassen
sich naturlich auch auf das geringe Alter von digitalem Marketing zurtckfihren.
Die markantesten Veranderungen seit 2012 sind die Updates im Bereich
Suchmaschinenmarketing und die Aktualisierungen des Ranking-Algorithmus.
Plotzlich entstanden neue Werbemdglichkeiten mit Videos in Videos oder
Apps.*®

Fakt ist, dass Social-Media-Marketing immer mehr an Bedeutung gewinnt. Ge-
nerell kann man sagen, wird Digitales Marketing immer mehr zu einem Konver-
genzmarkt, bei dem die Grenzen zwischen den einzelnen Marketingkanélen an
Bedeutung verlieren und immer mehr miteinander verschmelzen. iBusiness, ein
Internetscout fur interaktive Mediennutzung stellt die Prognose auf: ,Die Gren-
zen zwischen Social, Local, Mobile, SEO und SEA fallen — Fusionen zwischen
Agenturen, der Erwerb neuer Kompetenzen sind die nétigen Folgen. 0

18 vVgl. Lammenett 2012, 8
19 vgl. Lammenett 2014, 6
20 vgl. Lammenett 2015, 5
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3 Marketinginstrumente im Digital Marketing

Dieses Kapitel soll einen Uberblick tiber die wohl wichtigsten digitalen Marke-
tinginstrumente verschaffen, sowie deren Entwicklung und steigende Relevanz
fur Unternehmen in und aul3erhalb des Sports aufzeigen.

3.1 Corporate Website

Auch 2018 soll es tatsachlich noch Unternehmen geben, die ohne Homepage
auskommen wollen. Denn gerade ein professionell gestalteter Online-Auftritt
durch eine Website wird noch haufig unterschatzt. Jeder Internetnutzer, der sich
mit den Produkten oder Dienstleistungen eines Unternehmens, wird zuerst ver-
suchen, eine Homepage aufzusuchen. Findet er nichts, wird das Unternehmen
nichts verkaufen. Die eigene Website soll als ,digitaler Sitz“ des Unternehmens
fungieren und so sollte sie auch gestaltet sein: benutzerfreundlich, Corporate
Identity und Corporate Design sollten stimmen und es muss dem Kunden mog-
lichst einfach gemacht werden, einzukaufen. Und das funktioniert eben auf der
Website am besten.

Dies gilt ebenso fur den Sportmarkt, wo mittlerweile fast jeder Verein, Verband
oder auch Einzelsportler durch einen eigenen Web-Auftritt vertreten ist. Ziel
muss hier immer sein, den Fan oder Konsumenten auf die eigene Website zu
fuhren. Wenn diese gut aufgearbeitet ist, stehen die Chancen nicht schlecht,
Geld zu verdienen.

3.2 Affiliate Marketing

Affiliate Marketing gehdrt im Grunde genommen zu den Marketing-Aktivitaten
eines Digital Managers, die im Hintergrund ablaufen, die der Rezipient bzw.
Kunde also nicht aktiv wahrnimmt. Vereinfacht gesagt, wird eine Online-
Werbung auf der Website eines Dritten platziert.?! Lammenett definiert Affiliate-
Marketing wie folgt: ,Der Partner (Affiliate) bewirbt Produkte oder Dienstleistun-

2L vgl. Kreutzer 2017, 368
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gen anderer Unternehmen (Merchant) auf seiner oder einer ganz bestimmten
Website. Er erhalt fur jede Transaktion oder jeden Verkauf, der durch seine
WerbemaRnahmen generiert wird, eine Provision. %

Stellt Werbemittel entsprechend den Anforderungen
zur Verfigung (Banner, Text,...)

Verlinkung direkt auf Konzeption, Einpflegen der
die Landingpage Werbemittel, Affiliate Management,
Analyse, Optimierung

ERGEBNIS Z ¢ PARTNERY

Neutraler Partner fir Tracking & Abrechnung
Trackinglink- & Werbemittelauslieferung

Abbildung 1: Funktionsweise vom Affiliate Marketing®®

3.2.1 Vorteile und Statistiken

Betrachtet man Affiliate Marketing aus der Sicht des Anbieters ist es im Gegen-
satz zu kostspieligeren Alternativen wie beispielsweise das Keyword-
Advertising eine extrem lukrative Werbemdglichkeit. Anstatt seine Rezipienten
bzw. seine Zielgruppe mit Werbemafl3hahmen wie zum Beispiel oben angespro-
chenes Keyword-Advertising auf nur eine einzige Verkaufsplattform zu locken,
prasentieren Partner die Produkte und Dienstleistungen des Programmanbie-
ters im Optimalfall Gber Tausende von Websites im Internet. Auch aus dem
Blickwinkel des Partners bieten sich fast nur Chancen, denn er hat keine An-
fangsinvestitionen zu tragen. Prinzipiell wird Affiliate Marketing auf Erfolgsbasis
vergutet.?

22 | ammenett 2015, 45
23 Vgl. Eble Marketingskript, WS 14/15
24 vgl. Lammenett 2007, 20
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Mochte man nun den Erfolg des Marketinginstruments in den letzten knapp 20
Jahren an handfesten Zahlen messen, so lohnt es sich, die Vero6ffentlichung
des ,Bundesverband Digitale Wirtschaft* anzuschauen. Besonders hervorzuhe-
ben sind die Meilensteine 2000, als viele Affiliate-Netzwerke gegriindet wurden,
2005, mit einem Umsatzanstieg von 75% im Vergleich zum Vorjahr, und 2008,
als das Unternehmen ,belboon® das Mobile-Affiliate Marketing einflihrte. 2012
lag der Jahresumsatz schon bei tiber 400 Millionen Euro.?®

Jahresumsatz Affiliate Marketing in Deutschland

250.000.000

300.000.000

——ahresumsatz Affiliate Marketing in Deutschland

Abbildung 2: Jahresumsatz Affiliate Marketing in Deutschland 1999-20122¢

3.2.2 Affiliate Marketing im Sport

Bezieht man dies nun auf den Sport, lasst sich grade hier feststellen, dass sich
Affiliate Marketing gerade fur Vereine mit einer grof3en Fan-Community als
Werbeinstrument extrem gut eignet. Da naturgemaf sehr viel Gber Sportvereine
berichtet wird, gibt es bereits sehr viele themenrelevante Plattformen, wie z.B.
Sport-Portale, Fan-Foren, etc., auf denen sich mit Affiliate-Werbemitteln sehr
zielgerichtet werben lasst. Dariiber hinaus gibt es dann natirlich auch die Fans,
die in der Regel ein grof3es Interesse daran haben, ihren Verein tatkraftig zu
unterstitzen. Es sollte also kein Problem sein, online-affine Fans daftir zu ge-
winnen als ,Werber” fir den Verein tatig zu werden. Hierbei kdnnte zum Bei-
spiel fur Merchandising-Artikel, Tickets oder Mitgliedschaften geworben werden.
Fur jedes durch ein Affiliate-Programm erfolgreich vermitteltes Geschéaft wird

25 Vgl. Lammenett 2015, 33
26 Vgl. Lammenett 2015, 33
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der Fan anschlieRend entlohnt, was eine zuséatzliche Motivation darstellt. Der
Fan wird so indirekt zu einem Vertriebsmitarbeiter fir den Verein, ohne dass
hierdurch nennenswerte Kosten entstehen.

3.3 E-Mail Marketing

,E-Mail-Marketing“ soll nachfolgend als einfaches Marketing durch das Versen-
den einer E-Mail aufgefasst werden. Eine Kategorisierung der konkreten Er-
scheinungsformen im E-Mail-Marketing wird nur danach entscheiden, wer
Ausloser der folgenden Kommunikation ist. Aus Unternehmenssicht kann daher
zwischen aktivem und passivem E-Mail Marketing unterschieden werden. Beim
aktiven E-Mail-Marketing ergreift das Unternehmen die Initiative, beim passiven
E-Mail Marketing geht der initiale Impuls vom Kunden aus.?’

E-Mail-Marketing zahlt zu den Direktmarketingformen durch das Versenden von
E-Mails. Vergleichbar zu den anderen Marketinginstrumenten, soll auch diese
Form dazu dienen, den Rezipienten auf die unternehmens- oder organisations-
eigene bzw. Website zu bewegen oder eine bestimmte Transaktion zu provo-
zieren.?®

3.3.1 Aktives E-Mail Marketing

Beim aktiven E-Mail-Marketing geht der erste E-Mail-Impuls vom Unternehmen
aus. Um Uberhaupt mit dem E-Mail Marketing starten zu kdnnen, haben Unter-
nehmen meist einen selbst angelegten oder zugekauften Pool an E-Mail-
Adressen, die vielversprechend kontaktiert werden konnen. Da Gesetze im digi-
talen Bereich immer mehr verscharft werden, gilt es hier enorm aufzupassen,
um die Kundendaten nicht fahrlassig zu missbrauchen oder einen ,Spam®“ zu
initiieren. Unter dem Stichwort ,Permission Marketing® ist inzwischen Standart,
das ,Double Opt-in-Verfahren* anzuwenden. Das heif3t, der Kunde bzw. Rezipi-

27 vgl. Strzyzewski 2014, 20
28 vgl. Lammenett 2015, 79
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ent aulRert zwei Mal seine ausdrickliche Einwilligung zum Bezug von E-Mails,
bevor er tatsachlich registriert und kontaktiert wird.2°

Vor allem die qualitativ hochwertige und gewissenhafte Generierung von E-
Mail-Adressen kann aus Marketingsicht fir die spatere Effizienz und Effektivitat
des E-Mail Marketings nicht hoch genug bewertet werden. Obwohl regelméafig
nach Umsetzungsideen dieser E-Mail-Gewinnung gefragt wird und sich auch
Praktiker sehr daflr interessieren, kann dazu keine passende Literatur gefun-
den werden.*°

3.3.2 Passives E-Mail Marketing

Im Gegensatz zum aktiven E-Mail Marketing ist nach dem passiven E-Mail Mar-
keting - vergleichbar der Inbound-Telefonie - dann gefragt, sobald der Kunde
durch eine E-Mail mit dem Unternehmen Kontakt aufnimmt. Generell zieht ein
Inbound-E-Mail-Kontakt eine kanalgleiche oder auch kanalwechselnde Reaktion
des Unternehmens nach sich. Als Beispiele sind hier eine passende Antwort-E-
Mail zu denken oder die Auslieferung von Produkten, fir die er sich bereits inte-
ressiert hat.3!

Daruiber hinaus darf man, wenn man Uber passives E-Mail Marketing spricht,
nicht die seit Jahren durchgefihrten Studien zur Beantwortung der E-Mails ver-
gessen. Dabei geht es nicht nur um die Antwortfahigkeit der einzelnen Unter-
nehmen, es wird vor allem auf die qualifizierte Reaktionsfahigkeit der Behdrden
eingegangen. In konstanter RegelmaRigkeit ist bei diesen Studien zusammen-
gefasst zu erkennen, dass schnelles Reagieren auf Kunden-Mails noch immer
einen sehr positiven Effekt auf die Unternehmensziele hat. Es ist unmittelbar
einsichtig, dass diese Tatsache zu einer erhdhten Kundenunzufriedenheit und
groReren Verkaufszahlen beitragt. Unterstitzend werden heutzutage — gerade

29 Vgl. Strzyzewski 2014, 21
30 vgl. Ebenda
31 vgl. Ebenda
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bei hohem E-Mail-Aufkommen — spezielle Softwarelésungen angewandt, die
automatisierte Vorlauf-E-Mails an den Kunden versenden.3?

3.3.3 Newsletter

Grundeigenschaft eines Newsletters ist sein regelmafiges Erscheinen in Form
einer E-Mail. Ergadnzend hierzu ist wichtig, dass dem Empfanger ein inhaltlicher
Nutzen geboten wird. Haufig werden Newsletter auch sinnvoll genutzt, um Kun-
den mit Neuheiten zu konfrontieren und vertraut zu machen, aber auch, um ein-
fach einmal wieder von sich héren zu lassen. In welcher Regelmafigkeit
Unternehmen ihren Kunden Newsletter zukommen lassen, ist vollig verschei-
den. Manche Unternehmen nutzen dieses Marketinginstrument jedoch sogar
taglich. Ublich sind allerdings wéchentlich, zweiwochentlich oder monatlich er-
scheinende Newsletter. Diese Form des E-Mail-Marketings ist vergleichsweise
aufwandig. Sie bedingt in der Regel den Einsatz eines professionellen E-Mail-
Marketing-Tools und erfordert einen regelméRigen redaktionellen Aufwand, da-
fur kann in der Theorie jeder Kunde sehr spezifisch auf seine Interessen ange-
sprochen werden.33

3.3.4 E-Mail Marketing im Sport

Echte Fans mdchten alles und zu jeder Zeit tber ihr Lieblingsteam oder ihren
Lieblingssportler erfahren und die Seelen der Sportler werden durch Wettkamp-
fe herausgefordert. Sport beinhaltet ein stichtig machendes Element, das uns
dazu bringt, immer mehr Informationen konsumieren zu wollen. Wie kdnnte
man dieses Interesse und dieses Bedurfnis besser befriedigen, als einen re-
gelmalRigen Newsletter zu schalten? Spiele, Berichte, Interviews, aktuelle
News, bevorstehende Ereignisse, neue Fan-Artikel und andere Angebote.

Beeindruckend umgesetzt hat das in den letzten Jahren der Pay-TV-Sender
.Sky“, der es mittlerweile sogar geschafft hat, seine Kunden per Whatsapp-

32 vgl. Ebenda
33 vgl. Lammenett 2015, 83
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Newsletter mit aktuellen Neuigkeiten und interessanten News und Angeboten —
egal wo sich der Kunde aufhélt — auf dem Laufenden zu halten.

3.4 Suchmaschinenmarketing

Suchmaschinenmarketing wird immer diffiziler, da fir den Anwender immer
mehr mdglich ist. Naturlich birgt dies auch seine Mdglichkeiten fir Unterneh-
men, den Horizont zu erweitern und neue Potenziale auszuschépfen. Im Fol-
genden wird recht allgemein zwischen SEO und SEA, dem Keyword-
Advertising, unterschieden.

3.4.1 SEO

In den letzten zehn Jahren haben sich die Umstande und Méglichkeiten beziig-
lich Suchmaschinen markant verdndert bzw. weiterentwickelt. Als das Internet
noch nicht so sehr etabliert war, gab es noch viele verschiedene Suchmaschi-
nen, die versucht haben, den Internet-Nutzer fur sich zu gewinnen. Dies waren
sowohl international aufgestellte Suchmaschinen, beispielsweise ,Lycos®, als
auch auf den deutschen Markt spezialisierte Angebote wie ,web.de“. Da sich
,Google.de“ mittlerweile in Deutschland so weit durchgesetzt hat, dass ca. 95%
aller Nutzer diese Suchmaschine bemihen, sind die zuvor genannten Alternati-
ven quasi nutzlos. Nicht einmal Microsoft ist es gelungen, mit der neu einge-
fuhrten Suchmaschine ,Bing.de“ die unangefochtene Vormachtstellung von
Google zu gefahrden.3*

Entwicklung von SEO

Aufgrund der zuvor angesprochenen Dominanz von Google, hat man dessen
Erfolgsrezept auch sehr lange nicht verandert. Verbesserungen der Suchma-
schine fanden bei Google hauptsachlich im Hintergrund statt, sodass der Nutzer
eigentlich gar nichts davon merken sollte. Gerade Optimierungen der Such-
Algorithmen waren dem Unternehmen sehr wichtig. Erst im zweiten Halbjahr
von 2007 &nderte sich das mit der Einfihrung von Universal Search. Daraufhin

34vgl. Lammenett 2015, 156
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folgten weitere Neuerungen wie Link-Vorschlage oder die automatische Ver-
vollstandigung und Vorschlag-Anzeige bei der Eingabe von Suchbegriffen.3®

Wie so oft im digitalen Marketing gab es auch im Bereich SEO nach Universal
Search weitere Innovationen zur Weiterentwicklung. Unter anderem fand ein
Umdenken statt, sodass man immer mehr zu einem Punkt kam, Suchmaschi-
nenoptimierung als Bestandteil der Unternehmensstrategie zu sehen. Die fort-
schreitende Marketingkonvergenz fordert vom Suchmaschinenoptimierer in
zunehmendem MalRe ein immer grof3eres Fachwissen in unterschiedlichen
Kontaktdisziplinen.3¢

Hinzu kommen weitere Faktoren wie die hohe Taktzahl bei den Updates des
Google-Algorithmus. Mittlerweile macht Google jeden Monat ein Update, was
es zunehmend schwieriger macht, einzelne Wirkungszusammenhénge von
SEO-Mallnahmen zu erkennen und in ein produktives Ergebnis umzuwandeln.
Auch die Vielfalt unterschiedlicher Kanéle und Endgerate macht eine Analyse
von Ursache und Wirkung immer schwieriger.3’

Dazu kommt, dass das Unternehmen Google zunehmend selber immer eher
zum Anbieter von Informationen konvergiert und diese direkt auf einer Google-
Oberflache anzeigt, anstatt per Link auf eine Webseite weiterzuleiten, die
Suchmaschinenoptimierung weiter verandern.3®

3.4.2 Keyword-Advertising

Keyword-Advertising ist noch eine sehr junge Disziplin im digitalen Marketing,
welche zu ihren Anfangen sehr skeptisch gesehen wurde. Gerade bei Google-
Fans war der anfangliche Unmut Uber die verptnte Werbung auf den Ergebnis-
seiten grof3. Dies scheint heute jedoch kein Thema mehr zu sein - Keyword-
Advertising ist von den Ergebnisseiten der Suchmaschinen nicht mehr wegzu-

35 Vgl. Lammenett 2015, 156/157
36 Vgl. Lammenett 2015, 157
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denken. Selbst aus Tradition sehr konservative Unternehmen entdecken es
neuerdings fur sich und nutzen die Vorteile fir sich.3°

Marktfuhrer ,Google.de” bestreitet heute rund 97 Prozent seines Umsatzes aus
Werbeeinnahmen des Keyword-Advertisings. 2010 waren es tber 20 Milliarden
US-Dollar, 2013 rund 50 Milliarden.*°

Definition von Keyword-Advertising

LAls Keyword-Advertising bezeichnet man die entgeltliche Platzierung von
kommerziellen Anzeigen zumeist in Form einer kurzen Textbeschreibung. Diese
Form der Werbung wird auch ,paid placement*, ,sponsored links“ oder ,perfor-
mance marketing“ genannt. “!

Go gle sportmarketing L Q
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Ungefahr 1.510.000 Ergebnisse (0,45 Sekunden)
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Abbildung 3: Keyword-Advertising bei Google*?

Diese Anzeigen erscheinen ganz oben in der Suchleiste auf dem Desktop des
Nutzers. Alle sind mit einem Link verkntpft, welcher den User zu einer be-

39 vgl. Lammenett 2015, 124
40vgl. Ebenda
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stimmten Website oder Landing-Page fluhrt. Hintergrund des Keyword-
Advertisings ist, dass die Anzeige bzw. die aus mehreren Anzeigen bestehende
Kampagne mit speziellen Suchworten verknipft ist. Die Anzeige erscheint nur,
wenn eine Suchanfrage mit dem festgelegten Keyword in Zusammenhang
steht.*3

Vorteile von Keyword-Advertising

Aufgrund der Prinzipien und Regelungen, denen Keyword-Advertising unter-
liegt, hat diese Werbeform gegentber Online-Werbung einige Vorteile:

1. Die Vergutung erfolgt erfolgsorientiert. Das heif3t, es werden nur ,Klicks®, also
tatsachliche Aktionen, vergutet und keine ,Impressions®. Es ist also nicht von
Bedeutung, wie haufig die Anzeige gezeigt wird. Entscheidend fir den Preis
sind die getatigten Klicks. Jeder Klick bedeutet in der Regel einen neuen Besu-
cher fur die Zielwebsite.

2. Die Position der Anzeige auf der Ergebnisseite der Suchmaschine ist Uber
den Preis steuerbar, d.h. man kann den Erfolg seiner Werbeaktion enorm gut
steuern. Zwar ist auch die Klickrate der Anzeige ein Kriterium fur die Position,
jedoch hat der Preis die hthere Bedeutung. Google bietet sogar ein Tool an, mit
dessen Hilfe die Anzeigenergebnisse einzelner Keywords Uberprift werden
kénnen. Ist das Gebot nicht hoch genug, so erscheint folgender Hinweis: ,Ob-
wohl lhre Anzeige erscheint, ist ihr Rang nicht hoch genug, um auf der ersten
Seite der Suchergebnisse geschaltet zu werden. Aufgrund der begrenzten An-
zahl an Anzeigenpositionen auf jeder Seite, konnte Ihre Anzeige nicht in die
erste Seite der Suchergebnisse aufgenommen werden.

3. Da Keyword-Anzeigen innerhalb von wenigen Stunden aktiviert werden kon-
nen, sind spontane Aktivierungen ein grol3er Vorteil.

4. Kampagnen sind bis zu einem gewissen Grad skalierbar. Mochte man ein
bestimmtes Budget Uber einen gesetzten Zeitraum einsetzen, so kann tber die
Steuerung des eingesetzten Budgets in Kombination mit dem Gebot fir einen

43 Vgl. Lammenett 2015, 124
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Klick in einem beschrankten MalRRe die gewilnschte Skalierung vorgenommen
werden.

5. Keyword-Kampagnen weisen eine extreme Flexibilitat auf. Im Extremfall kann
fur jedes einzelne Keyword eine eigene Anzeige geschaltet werden, um noch
mehr Aufmerksamkeit zu erlangen.

6. Wird eine Anzeige nicht geklickt, sondern lediglich angezeigt, so erhalt der
Werbetreibende mindestens eine kostenlose ,Entschadigung“ durch reine Ein-
blendung des Werbemittels.

7. Zur optimalen Kampagnen-Steuerung konnen Echtzeit-Auswertungen der
Besucherzahlen, die man durch das Keyword-Advertising erzeugt, generiert
werden. Auch ergebnisorientierte Auswertungen, das sogenannte ,Conve,rsion-
Tracking“ sind heute Standard. Es kdnnen sogar Aussagen uber die Verkaufs-
kraft einzelner Keywords und den ROI einzelner Kampagnenbausteine in Echt-
zeit getatigt werden. Keyword-Advertising verfugt somit tber Mdglichkeiten der
Werbewirksamkeitsmessung, die in der klassischen Werbung nie erreicht wer-
den.4

3.5 Onlinewerbung

Lsunter Online-Werbung wird im urspriinglichen Sinne die Platzierung von Wer-
bemitteln, primar Bannern, auf Internetseiten zwecks Unterstitzung von Marke-
ting- und Kommunikationszielen verstanden. “®

Suchmaschinenoptimierung, Keyword-Advertising, Affiliate-Marketing und E-
Mail-Marketing sind in einigen Literaturquellen auch unter der Uberschrift ,On-
linewerbung“ zu lesen oder als Sonderwerbeformen aufgefiihrt. Diese Betrach-
tung ist schlicht falsch. Onlinewerbung ist nicht der Oberbegriff fir alle Online-
Marketing-Disziplinen, genauso wenig wie im klassischen Marketing unter dem

44 vgl. Lammenett 2015, 131/132
45 Lammenett 2015, 218
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Begriff ,Werbung“ Marketing-Instrumente wie Verkaufsférderung oder PR zu
subsumieren sind.*

Die Onlinewerbung ist das &lteste Marketing-Instrument. 1994 mit einem einfa-
chen Banner angefangen, existiert heute ein gigantischer Markt mit unglaubli-
cher Vielfalt, in dem auch Video-Werbung und verschiedenste ,Rich-Media-
Formate“ dem Werbetreibenden immer mehr Moglichkeiten bieten.4’

Jahresumsatz der klassischen Onlinewerbung (in Mrd.)
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Abbildung 4: Jahresumsatz der klassischen Onlinewerbung in Deutschland*®

Die nachfolgende Grafik zeigt, wie steil der Umsatz der Onlinewerbung und
damit ihre Bedeutung in den letzten Jahren gestiegen sind. Im Jahr 2012 war
sie nach der TV-Werbung mit 21,8 Prozent Marktanteil das am zweitmeisten
genutzte Werbeinstrument. Ein Jahr zuvor betrug der Wert noch 19,6 Prozent,
was eine Steigerung von 2,2 Prozent innerhalb eines Jahres bedeutete.

46 Vgl. Lammenett 2015, 218
47Vgl. Lammenett 2015, 38
48 Lammenett 2015, 38
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Onlinewerbung im Sport

Onlinewerbung im Sport ist noch immer sehr gangig und nahezu auf allen
Websites zu finden, die nur im Geringsten mit Sport in Verbindung gebracht
werden. Ob am PC Uber den Desktop oder Uber die Handy-App, gerade Online-
Banner sind es, die im Sport noch immer am effektivsten dazu fuhren, den Inte-
ressenten auf die jeweilige Website zu fihren und zum Kunden zu machen.

Offnet man beispielsweise die Kicker-App und benennt seinen Liebslings-
FuRballverein, werden einem sofort Banner gezeigt, die Fan-Artikel des jeweili-
gen Vereins zeigen. So dauert es nur einen Klick, bis man auf der offiziellen
Website des Vereins landet.

Ein weiteres Beispiel fir Onlinewerbung im Sport ist Youtube. Die Werbung,
durchgefthrt als Video-Schaltung vor dem eigentlichen Video, das man anse-
hen mochte, passt branchenspezifisch nahezu immer Utberein.

3.6 Social-Media-Marketing

Das Social Media Marketing fungiert ergdnzend mit den anderen gewahlten
Marketinginstrumenten als Umsetzung der Marketingstrategien und soll dem
Erreichen der festgelegten Ziele dienen. Es ist also unabdingbarer Bestandteil
der Gesamt-Marketingstrategie, muss demnach aber auch diese Strategie ver-
korpern und unterstreichen, damit es als unterstitzender Prozess zur Errei-
chung der Unternehmens- und Markenziele verwendet werden kann.

Die rasante Entwicklung des Internets und der damit verbundene steile Aufstieg
der sozialen Netzwerke in den letzten Jahren machte diese auch fir Wirt-
schaftsunternehmen interessant. Wahrend die Unternehmen friher nur sehr
wenig effiziente Moglichkeiten entwickeln konnten, mit denen Kunden dauerhaft
erreicht werden konnten, wie zum Beispiel durch das Sammeln von Kontaktda-
ten und Erstellen von E-Mail-Empféangerlisten fur Newsletter, kdnnen sie heute
durch die Sozialen Netzwerke viel Zeit sparen. Die riesige Reichweite und die
Viralitdt von Beitrdgen sind die Stichworter und Merkmale der sozialen Netz-
werke, die die Akquise-Arbeit und das Erreichen potenzieller Kunden enorm
erleichtern.
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Dabei nutzen die Unternehmen Social Media heute in den verschiedensten Va-
riationen. Ob als Prasentationsplattform, zur Steigerung des Bekanntheitsgra-
des, um fir bestimmte Produkte zu werben oder um das eigene Image zu
gestalten, mit den sozialen Netzwerken kénnen die verschiedensten Kommuni-
kationsziele erreicht werden. Zudem nutzen viele Unternehmen Social Media,
weil eine enorm genau Zielgruppenansprache moglich ist. Soziale Medien bie-
ten auch erweiterte Moglichkeiten zur Werbung und Anzeigenschaltung, wie
etwa Facebook -Ads. Aul3erdem bietet die Echtzeit-Kommunikation, in Form
von der Interaktion mit der Zielgruppe, viele Vorteile. Bei TV-, Print- oder Radi-
owerbung ist die Interaktion mit der Zielgruppe nur verzégert moglich, wahrend
durch Community Management auf Social Media direkt aufeinander reagiert
werden kann, sodass der Fan bzw. Kunde das Gefluhl erlangt, mit den Men-
schen im Unternehmen in Kontakt zu sein. Somit kénnen Feedback und Kritik
viel schneller aufgenommen, analysiert und verarbeitet werden und das Unter-
nehmen schafft eine neue, menschlichere Ebene.

Bei den Fragen, ob es fur die Gestaltung von Inhalten fur Soziale Netzwerke
eine Regel oder ein grundlegendes Rezept gibt oder welche Faktoren eine
wichtige Rolle fir den Erfolg eines Posts spielen, muss man die verschiedenen
Sozialen Medien etwas genauer betrachten. Schnell wird man jedoch feststel-
len, dass es eben nicht diese eine richtige Formel zum Erfolg gibt, wie es sie
beispielsweise in der Mathematik gibt. Es existieren zahlreiche verschiedene
Konzepte und Mdglichkeiten, die erfolgreich sind und die jeweils gewlinschten
Aufgaben erfillen. Ein einziges Konzept wirde bereits an den vielen verschie-
denen Madglichkeiten und Eigenschaften der zahlreichen sozialen Netzwerke
scheitern. Dies gilt ebenso fur die Frage nach bestimmten Faktoren, die den
Erfolg eines Beitrages beeinflussen. Es kdnnen zwar einige wenige Aspekte
genannt werden, jedoch kann keine allgemein gultige Bewertung dieser her-
ausgearbeiteten Faktoren aufgestellt werden. Was fur einen Markt, ein Produkt
oder fur eine Plattform gilt, gilt nicht automatisch fur alle. Nachfolgend sollen
einige Faktoren aufgelistet werden, die grundsatzlich eine Rolle spielen kdnnen:

- Uhrzeit der Posts: Wann sind die meisten Nutzer online? Wann sind die
meisten Nutzer der Zielgruppe online? Wann herrscht die meiste Aktivitat auf
der jeweiligen Fanseite?

- Art des Inhalts/Thema: Postet das Unternehmen eher seriosen oder kreati-
ven und humorvollen Content?
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- Form der Posts: Welche Beitragsformen kommen bei den jeweiligen Nutzern
gut oder schlecht an? Beispiele: Text, Bild, Link, usw.

- Fragen regen die Nutzer méglicherweise zur Interaktion an.*9

3.6.1 Von der Idee zum Markteintritt
Schritt 1: Ziele definieren

Am Anfang eines jeden Strategieentwicklungsprozesses hat immer die Definiti-
on der verfolgten Ziele zu stehen, so auch bei der Entwicklung einer Strategie
fur das Social-Media-Marketing eines Unternehmens. Macht man sich es jetzt
einfach und denkt: ,Das Ziel ist doch klar, es geht um mehr Umsatz®, wird man
wahrscheinlich im Ergebnis schwer enttauscht. Mit Social-Media-Marketing ist
weit mehr zu erreichen als eben nur dieses eine Ziel ,Umsatzsteigerung“, man
kann sogar sagen, dass sich eine direkte Steigerung des Umsatzes durch Soci-
al-Media-Aktivitaten eher schwierig generieren lasst. Wenn, dann erfolgt dies
meistens indirekt durch eine Steigerung der Markenbekanntheit oder des
Images.>®

Um es bei spateren Schritten dieses Prozesses leichter zu haben, empfiehlt es
sich immer, Ziele so konkret wie nur mdglich zu formulieren. Konkret bedeutet
auch, dass sie operativ messbar sein sollten. Das macht den zukinftigen Erfolg
zudem messbarer. Ohne die Definition von operativen Zielen ist eine Erfolgs-
messung schlicht unmdglich. Die Kennzahlen, die zur Zielerreichung ange-
wandt werden hangen natirlich vom Ziel selbst ab. Méchte man durch Social-
Media-Marketing geeignete Bewerber finden, so wird méglicherweise die An-
zahl der eingehenden Bewerbungen uber Social-Media-Kanéle ein geeigneter
Messwert sein. Mochte man seine Kunden bzw. potenziellen Kunden in den
Produktentwicklungsprozess einbeziehen, so kann die Anzahl der vorgebrach-
ten Vorschlage als Indikator fur eine Erfolgsmessung herangezogen werden.>?

49 Vgl.Lammenett 2015, 241ff.
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Schritt 2: Zielgruppe definieren

Als zweiter grof3er Schritt des Entwicklungsprozesses einer Strategie folgt die
Zielgruppendefinition. Auch hier muss naturlich unter bestimmten Komponenten
unterschieden werden, in denen sich Zielgruppen unterscheiden kdénnen: wel-
ches Geschlecht hat die Zielgruppe? Wie alt ist sie? Wie grol3 ist ihr Einkom-
men? Grundsatzlich gilt: Je besser Sie lhre Zielgruppe kennen und beschreiben
kénnen, desto praziser kann die Strategie auf die Zielgruppe ausgerichtet wer-
den.>?

Schritt 3: Analyse der Zielgruppe

Nachdem die Zielgruppe definiert ist, ist der nachste wichtige Schritt in diesem
Prozess die Analyse der Gewohnheiten der Zielgruppe auf Social-Media-
Marketing bezogen. Die Kernfrage ist naturlich, auf welchen Kanalen die Ziel-
gruppe primar aktiv ist. Nicht jedermann benutzt Facebook, zudem hat Face-
book in den letzten Jahren eine Art Sattigung erlebt. Auch nutzt nicht jeder
Twitter, Google+ oder Xing. Begeisterter Blogger ist auch nicht jeder. Viel mehr
kommt es darauf an, herauszufinden, welche Tools die Zielgruppe auf Social
Media nutzt. Auch die Frage der Nutzungsgewohnheiten der Zielgruppe sollte in
diesem Arbeitsschritt analysiert werden. Es ist ein bedeutender Unterschied, ob
man die Zielgruppe permanent tiber Social Media erreichen kann oder ob diese
nur einmal pro Woche in Social Media aktiv ist. Wie auch schon zuvor kurz an-
geschnitten, ist es nicht unwichtig zu wissen, zu welchen Uhrzeiten die Ziel-
gruppe am besten zu erreichen ist. Es ist heute namlich problemlos mdglich,
Botschaften zeitabhangig zu distribuieren. Ganz wichtig ist naturlich die Frage
der Themen, die innerhalb Ihrer Zielgruppe gerade popular sind. Ohne den rich-
tigen Content wird man seine Zielgruppe nicht abholen kdnnen. Was bewegt
Ihre Zielgruppe im Moment? Gibt es aktuelle Themen, die im Kreise lhrer Ziel-
gruppe heiR diskutiert werden?%3

52 vgl. Lammenett 2015, 248
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Schritt 4: Abgleich schaffen

Auch wenn die Ziele, die Zielgruppe, die bevorzugten Kanéle und die Gewohn-
heiten und Vorlieben der Zielgruppe analysiert und festgelegt wurden, sollte als
Néachstes ein Abgleich mit Ihrem Unternehmensimage und einer Priorisierung
der Ziele vorgenommen werden. Dabei steht vor allem die Art und Weise der
Kommunikation mit den Rezipienten im Vordergrund. Zunachst stellt sich daher
die Frage ,Welches Image hat lhr Unternehmen bei der Zielgruppe?“. Social-
Media-Marketing funktioniert nur dann, wenn es authentisch und ehrlich ist.
Damit die ersten Social-Media-Marketing-Aktivitdten nicht schief gehen und
eventuelle Imageverluste eintreten, sollten man auf jeden Fall wissen, was die
eigene Zielgruppe uber das Unternehmen denkt. Was auch immer spéater ge-
plant und durchgefiihrt werden soll, muss glaubhaft und authentisch sein. Wenn
das Image des Unternehmens also ganz und gar nicht zu dem passt, was Uber
Social Media kommuniziert wird, wird man voraussichtlich wenig Erfolg ernten.
In einem solchen Fall misste dann zunéchst eine imagekorrigierende Kampag-
ne entwickelt werden.>*

Die Priorisierung der Ziele, also welches Ziel ist am wichtigsten und welches
kann eventuell etwas vernachlassigt werden, und die Determinierung der dazu
passenden Erfolgsfaktoren sind weitere wichtige Schritte in dieser Phase. Im
Normalfall ist es so, dass durch Social-Media-Marketing nicht nur ein einziges
Ziel erreicht wird, sondern gleich mehrere. Die Frage ist also, welches Ziel Vor-
rang hat und wie dieser Erfolg gemessen werden kann - also welche messba-
ren, vergleichbaren Erfolgsfaktoren man nutzt.%®

Schritt 5: Rahmenbedingungen schaffen

Ziel des funften Schrittes ist es ganz klar, Fakten zu schaffen. Man muss erste
Entscheidungen treffen, die die Kampagne und das weitere Vorgehen mal3geb-
lich beeinflussen. Welchen Content spielt man aus? Uber welche Kanale soll
kommuniziert werden? Zudem muss geklart werden, wer die Verantwortung fur
den Content und dessen Distribution Ubernimmt, sowie die Budgetierung fir

54 vgl. Lammenett 2015, 248-249
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das Social-Media-Marketing vorgenommen werden muss. Dazu sollte definitiv
die Frage der internen Kompetenzen in dieser Phase beleuchtet werden. Die
meisten Kanale unterliegen ungeschriebenen Gesetzen, durch welche schnell
ein imageschadigender Fauxpas unterlaufen kann. Liegt dem Unternehmen
genugend Know-how vor, um sich in den jeweiligen Kanélen sicher und kon-
form bewegen zu kénnen? Haben die Mitarbeiter, die die Verantwortung fur das
Social-Media-Marketing und die anstehenden Aktivitaten tGbernehmen sollen,
hinreichend Erfahrung? Dies sind die wichtigen und brennenden Fragen dieser
Phase des Markteintritts.>®

Schritt 6: Die Planungsebene

Erst wenn alle Rahmenbedingungen, die zuvor aufgezahlt und beschrieben
wurden, geschaffen und die Verantwortlichkeiten klar aufgeteilt sind, kann mit
der operativen Planung begonnen werden. Der Content und die MalRnahmen,
mit denen er ausgespielt werden soll, muss man konkret definieren. Die Mal3-
nahmen sollten auf der Zeitschiene geplant werden. Die einzusetzenden Kanale
missen entsprechend aufgebaut werden. Nachdem die ersten Beitrdge zur
Reichweiten- und Bekanntheitssteigerung geplant wurden, kann im Hintergrund
immer weiter an neuen Inhalten gearbeitet werden.>’

Schritt 7: Der Markteintritt

Im letzten Schritt wird dann an die Zielgruppe herangetreten, der initiale Markt-
eintritt findet statt. Die Distribution des geplanten und entwickelten Contents
wird vorgenommen und durch ein geeignetes Community Management und
parallele WerbemaRRnahmen wird versucht, den Dialog und die Kommunikation
mit und in der Zielgruppe anzukurbeln. Es beginnt die operative Phase und die
kontinuierliche Bespielung der Kanale.>®
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3.6.2 Die Plattform Facebook

Facebook wurde 2004 von Mark Zuckerberg unter dem Namen theface-
book.com als Studentennetzwerk an der ,Harvard University“ gegrindet. Seit
2006 ist es allerdings erst fur jeden, auch Unternehmen, mdglich, einen Face-
book-Account zu erstellen. Bis 2008 war Facebook nur auf englischer Sprache
verfuigbar, ab dann allerdings in Gber 50 verschiedenen Sprachen der Welt. Mit
Uber 1,5 Milliarden Nutzern ist Facebook das Netzwerk mit der derzeit grof3ten
Reichweite. Nutzer kdnnen sich auf Facebook kostenlos mit einer eigenen Pro-
filseite registrieren und sich mit anderen Nutzern — sogenannten virtuellen
Freunden — vernetzen. Uber einen Beitrag, man spricht meist von einem Post,
in der Facebook-Chronik kénnen allen erwiinschten Freunden im Netzwerk, je
nach Privatsphare-Einstellungen, Texte, Fotos, Videos oder Ortsbeschreibun-
gen vermittelt werden. Die haufigsten Aktionen auf Facebook sind die Zunei-
gung zu einem Beitrag in Form des ,Gefallt mir-Buttons® zu zeigen, das
Kommentieren eines Beitrags oder das Teilen eines solchen Posts. Zusatzlich
ermdglicht es Facebook den Nutzern sich Uber Facebook-Chat mit den eigenen
Freunden auch abseits der Facebook-Chronik auszutauschen und zu chatten.
Ein Beispiel der vielen internen und externen Anwendungen von Facebook ist
zum Beispiel die Funktion, sich auf anderen Internetseiten tber Facebook an-
zumelden oder im Spiel Online Games zu spielen. Ein durchschnittlicher Face-
book-Nutzer verfligt Gber ein Netzwerk aus 100 bis 140 Freunden. Vor allem die
Nutzung von Facebook Uber mobile Endgerate ist in den letzten Jahren erheb-
lich gestiegen.>®

3.6.3 Die Plattform Instagram

Instagram ist eine Tochteranwendung von Facebook, die primar eine Plattform
zum Hochladen von Bildern oder Videos darstellen soll. Instagram wurde erst
am 06.10.2010 verdffentlicht und erreichte innerhalb eines Jahres vor allem in
den USA mehr als zehn Millionen Mitglieder. Nach der Ubernahme durch Face-
book im April 2012, erreichte die Mitgliederzahl von Instagram im Februar 2013
100 Millionen User. Heute hat die Anwendung tiber 300 Millionen monatlich ak-
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tive Nutzer. Die Kernfunktionen von Instagram sind das aktuelle Aufnehmen,
Bearbeiten und Veroffentlichen von Bildern und Videos, sodass jeder seiner
Abonnenten immer auf dem aktuellsten Stand sein kann. Gerade die Instagram
Story ermoglicht es gut, live zu zeigen, womit man gerade beschéftigt ist. Ty-
pisch fur Instagram ist dabei das quadratische Format, das alle Bilder und Vi-
deos haben muissen. Des Weiteren konnen Instagram-Nutzer personliche
Profile anlegen, sich gegenseitig abonnieren, ihren Beitragen Geo-Tags hinzu-
fugen, die Suchfunktion nutzen, Beitrage kommentieren und sie mit Gefallt mir-
Angaben versehen.

3.6.4 Die Plattform Youtube

Ob Videoverlinkungen, eine neue Sportkollektion oder einmal wieder ein neuer
Sportwetten-Anbieter: Die Moglichkeiten, um mit Infokarten YouTube-Videos
geratelbergreifend und interaktiv zu gestalten, sind enorm vielseitig und kreativ.
Durch ein im Marz 2015 fir Desktop, Tablets und Smartphones ausgerolltes
Format erhalten die Konsumenten nun die Moglichkeit, fur sie relevante Inhalte
ganz individuell und intuitiv auszuwahlen. Die Werbetreibenden kénnen zum
Beispiel — angenommen sie haben ihre Produkte prominent in Szene gesetzt —
Uber diese Infokarten entsprechend hochwertige Klicks fur ihre Online-Shops
erhalten. Ein riesiger Vorteil des Ganzen: Das vorhandene Videomaterial muss
nicht zeit- und kostenaufwendig in seinem Schnitt verédndert oder nachbearbei-
tet werden, da sich die Infokarten Uber einen Teil des Abspielbereiches legen.
Dieses Format gibt es in organischer und ich bezahlender Form. Es wird bei
Videoaufrufen eingeblendet, kostenlose Klicks gibt es jedoch nur bei der orga-
nischen Aufmachung.%°

60 vgl. Seehaus 2016, 11
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4  Grundlagen Sportmarketing

In diesem Kapitel geht es in erster Linie darum, ein Grundverstandnis fir
Sportmarketing zu erteilen. Anfangs erfolgt eine etwas differenziertere Begriffs-
erklarung des Begriffs ,Sportmarketing“. Daraufhin wird auf die Besonderheiten
des Marktes in der Sportbranche eingegangen, bevor das Kapitel mit der Erlau-
terung modernen Sportmarketings abschlief3t.

4.1 Begriffserklarung Sportmarketing

Im nachfolgenden Chapter wird nochmals genauer erlautert, welche Besonder-
heiten der Sportmarkt und somit Sportmarketing genau zu verzeichnen haben.
Allerdings deutet der Begriff Sportmarketing auch auf Bestandteile des allge-
meinen Marketings hin:

L~Sportmarketing kombiniert [...] die einzigartigen Charakteristika des Sport-
marktes mit den allgemeinen Marketinggrundlagen. !

Sportmarketing lasst sich in zwei verschiedene Perspektiven unterteilen. Auf
der einen Seite gibt es Marketing von Sport und auf der anderen Seite Marke-
ting mit Sport.

| MankeinsvonSpor | Marketing mit Sport

Rolle des Sports Sport als Objekt der Vermarkiung Sport als Mittel zur Vermarktung
Hauptakteure Sportorganisationen Unternehmen
Art der Produkte Produkte sind Sportprodukte Produkte kénnen sportfremd sein

Abbildung 5: Zwei Perspektiven des Sportmarketings®?

Damit ist klar, dass man auf der Suche nach Definitionsansétzen auf einige ver-
schiedene Ausfiihrungen trifft, je nach Perspektive des Verfassers. Eine Defini-

61 Biihler/Nufer 2013, 42-43
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tion, die beide Ansichten miteinbezieht, wurde von Mullin, Hardy und Sutton als
Abwandlung gangiger Definitionen des allgemeinen Marketings formuliert:

»~Sport marketing consists of all activities designed to meet the needs and wants
of sport consumers through exchange processes. Sport marketing has develo-
ped two major thrusts: the marketing of sport products and services directly to
consumers of sport and the marketing of other consumer and industrial pro-
ducts or services using partnerships and promotions with sport properties.“3

Folgt man ihnen, werden unter dem Begriff ,Sportmarketing” alle Marketing-
Aktivitaten zusammengefasst, die zur Vermarktung von Sportprodukten an
Sportkonsumenten oder von anderen Produkten, unter Verwendung des Sports
als Vermarktungsmittel, durchgefuhrt werden. Die Begriffe Sportkonsument
bzw. Sportkonsum beinhalten dabei verschiedene Arten der Teilnahme am
Sport. Beispiele hierfur sind das aktive Austiben, das Innehaben eines Amtes
im Sport, das Zuschauen und Zuhdren, das Lesen oder Schreiben von ver-
schiedenen Texten Uber Sport oder das Sammeln von Fanartikeln oder Erinne-
rungsstticken.

4.2 Besonderheiten des Sportmarktes

Eigentlich gibt es zwischen Sport und Markt sehr viele Unterschiede, jedoch hat
sich der Sport, genauer gesagt der Leistungssport, weiterentwickelt und ein ei-
gener Markt ist entstanden. Fir viele Leistungssportler ist Sport ihr Beruf. Statt
der einfachen Absicht, mdglichst gute sportliche Leistungen zu erbringen und
dafir lediglich eine Aufwandsentschadigung oder die Deckung der angefallenen
Kosten, wie Reisekosten, Materialkosten etc. zu erlangen, finanzieren sie heute
ihren Lebensunterhalt damit. In einigen Sportarten ist es fast nicht mehr moglich
in den obersten Ligen oder Leistungsgruppen mitzuhalten, ohne den Sport
hauptberuflich auszutiben, beispielsweise im Ful3ball. Gleichzeitig ist das Inte-
resse an den hochsten Ligen dieser Sportarten sehr grof3, wodurch neue Ein-
nahmequellen neben dem Sport entstehen, sowohl flr Sportler, als auch fir

63 Hardy/Mullin/Sutton 2014, 13
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Vereine und Unternehmen. Sponsoring, Rechtevermarktung, Merchandising
und Werbung sind Begriffe, die in diesem Zusammenhang fallen.

Fir Sportler ist dies wichtig, da eine sportliche Karriere immer nur eine gewisse
zeitliche Dauer haben kann und nach der Karriere meist Gehalt und Publikums-
interesse und damit auch die weiteren Einnahmemoglichkeiten stark abneh-
men. Sie mussen also auch fir die Zeit nach dem Karriereende vorsorgen und
haben somit wahrend ihrer aktiven Laufbahn starke monetére Bedurfnisse. Um
die Einnahmemadglichkeiten wahrend und nach der sportlichen Karriere mog-
lichst gut zu nutzen, ist eine optimale Vermarktung notwendig.

Fur Vereine und Unternehmen sind Sponsoring, Rechtevermarktung, Merchan-
dising und Werbung ebenfalls sehr interessant. Vereine kénnen hohe Einnah-
men generieren und damit beispielsweise die Infrastruktur verbessern, das
Trainingsgelande ausbauen oder weitere Profis verpflichten, um die Erfolgs-
wahrscheinlichkeit weiter zu erhéhen. Unternehmen hingegen kdnnen z.B. ihre
Produkte einer groBen Menge an Zuschauern vorstellen. All diese Beispiele
zeigen: Um den Sport ist ein Markt mit Produkten und Dienstleistungen, sowie
Anbietern und Nachfragern entstanden, der sogenannte Sportmarkt.

Der Sportmarkt ist auch eine Verknipfung der Ziele und Interessen von moder-
nem Profisport und der Wirtschaft. Trotzdem gibt es zwischen dem Sportmarkt
und allgemeinen Wirtschaftsmarkten wesentliche Unterschiede. 3 Christopher
Huth beschreibt dies in seinem Buch Derivate im Risikomanagement von Ful3-
ballunternehmen wie folgt:

,Der Sport [...] haben sich mit sportspezifischen Besonderheiten auseinander-
zusetzen, die bei Unternehmen der Normalwirtschaft in der Form nicht zu finden
sind und somit diesen einzigartig machen. 4

64 Huth 2012, 11
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Dualer Aufbau des Sportmarktes

Um den dualen Aufbau des Sportmarktes zu verdeutlichen, sollte man ihn sich
anhand seiner Konsumenten aschauen:

~Im Gegensatz zu vielen anderen Branchen sté3t man hier auf die Besonder-
heit, dass sich die Nachfrage nach Sport sowohl in einem aktiven, als auch in
einem passiven Konsum &ul8ern kann [...] Im Sinne einer nachfrageorientierten
Marktdifferenzierung kann der Kernmarkt des Sports daher in einen Markt fur
bewegungsaktiven Sportkonsum (Sportlermarkt) und einen Markt fir passiven
Sportkonsum (Zuschauermarkt) aufgeteilt werden. 5

Sportler unterscheiden sich von anderen Konsumenten. Statt passivem Kon-
sum, werden im Sport spezielle Problemstellungen kinstlich erschaffen, die
aktiv bewaltigt werden sollen. Sportler sind an Produkten und Dienstleistungen
interessiert, welche direkt mit ihrem Bedurfnis nach aktiver sportlicher Betati-
gung zusammenhangen und das Erbringen einer sportlichen Leistung unter-
stutzen. Es gibt auf dem Sportlermarkt also eine Nachfrage nach:

- sporttypischen Produkten, wie Sportgeraten, sportgerechter Bekleidung und
Ernahrung und

- personenbezogenen Dienstleistungen, wie Ubungsangeboten, Trainingsange-
boten, Wettkdmpfen und Zusatzangeboten.

Der Zuschauermarkt entsteht, wenn ,[...] die Leistungen von Sportlern durch
Ubung, Training und Wettkampfpraxis ein bestimmtes sportliches Niveau [...]“6®
erreichen. Ab einem gewissen Niveau ist der Sport flr Zuschauer so interes-
sant, dass sie bereit sind daftr Geld zu bezahlen. Der Sport kann dann also auf
dem Zuschauermarkt als Unterhaltungsinhalt weitervermarktet werden. Gleich-
zeitig bedeutet das, dass der Sportlermarkt die Basis flr den Zuschauermarkt
bildet. Mit der folgenden Grafik soll in Anlehnung an Herrmanns/Riedmiiller ver-
deutlicht werden, dass eine erfolgreiche Vermarktung an die Zuschauer nur
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dann stattfinden kann, wenn zuvor eine auf3erordentliche Leistung auf dem
Sportlermarkt erbracht wurde.

Breiten- und Freizeitsport

Generierung von Leistung im Vermarktung von Leistung im
Sportlermarkt Zuschauermarkt

Leistungs- und Spitzensport Leistungs- und Spitzensport

Abbildung 6: Sportlermarkt als Basis fir den Zuschauermarktt’

4.3 Modernes Sportmarketing

Neben den klassischen Instrumenten und Ablaufen im Sportmarketing haben
sich in den letzten Jahren gerade mit der Weiterentwicklung von Internet und
Social Media neue Bestandteile, Mdglichkeiten und nicht-ausgeschopfte Poten-
ziale fur digitales Marketing entwickelt. Modernes Sportmarketing bedeutet,
dass diese neuen Bestandteile als Erganzung zu den klassischen Methoden
eingesetzt werden. Dazu gehdren neue Plattformen, neue Strategien und neue
Moglichkeiten der Kommunikation mit Nachfragern.

Anwendungsfelder des modernen Sportmarketings seien hierbei zum Beispiel
das Markenmanagement, das Ticketing, das Merchandising, das Hospitality
Marketing, das Sponsoring, das Event-Marketing, die Testimonial- und Celebri-
ty-Werbung, das Business-to-Business Marketing und die Public Relations und
Social Media.

Das Markenmanagement wird auch fur Sportunternehmen immer wichtiger.
Marken sind in unserem heutigen Alltag Uberall zu finden und haben einen
enormen finanziellen Wert fir die Unternehmen. Der Sport wird immer professi-
oneller und profitorientierter, weswegen Sportunternehmen, Vereine und auch
Sportler zunehmend versuchen eine Marke um sich aufzubauen und sich zu
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etablieren. Fur Profi-Sportler ist heutzutage nicht mehr nur der reine sportliche
Erfolg das Ziel, sondern auch der Aufbau eines personlichen Brandings und die
damit verbundene Maximierung des Einkommens.

Die Stadien der Top-Ligen werden immer grof3er und sind trotzdem meistens
ausverkauft, da immer mehr Menschen Sportevents live vor Ort verfolgen wol-
len. Durch die wachsende Nachfrage werden neben dem eigentlichen Verkauf
auch die Planungsprozesse immer umfangreicher und wichtiger. Im Sport be-
trifft Ticketing hauptsachlich die Verb&nde und Vereine.

Sportler mit besonderen Leistungen, Eigenschaften oder Charakteren werden
oft als Idole angesehen, erreichen somit eine hohe Bekanntheit, Beliebtheit und
Wiedererkennungswert und kdnnen vermarktet werden, wobei in erster Linie ihr
sehr grof3er Einfluss auf eine groRe Menschenmasse ausgenutzt wird. Fur wer-
betreibende Konzerne sind solche Sportler als Marketingpartner interessant, da
sie fir die Offentlichkeit ein Vorbild sind und Vertrauenswiirdigkeit ausstrahlen
und die Kunden somit von der Qualitat der beworbenen Produkte iberzeugen.®®
Aus Sicht der Sportler bietet das Werben fir Produkte zusatzliche lukrative Ein-
nahmemoglichkeiten und eine weitere Steigerung ihrer Bekanntheit und ihres
Markenwertes. Von den zuvor vorgestellten Anwendungen des modernen
Sportmarketings sind fur Einzelsportler vor allem Markenmanagement, Mer-
chandising, Sponsoring, Testimonial-Werbung, sowie PR und Social Media von
Bedeutung.

Gerade das Social Media Marketing ist mittlerweile ein wichtiges Hilfsmittel zum
Aufbau und zur Pflege der eigenen Marke. Die sozialen Netzwerke bergen ein
sehr grol3es Potenzial durch die enorme Reichweite und die Mdglichkeit zum
schnellen und direkten Kontakt mit der relevanten Zielgruppe. Der Sportler kann
dadurch Nahe zu den Anha&ngern herstellen, indem er sie an seinem Alltag teil-
haben lasst und erreicht somit Sympathie und mehr Bekanntheit. Gleichzeitig
werden die sozialen Medien dadurch zu einem attraktiven Vertriebskanal fir
den Sportler und fur seine Werbepartner. So hat etwa LeBron James rund 41,8
Millionen Follower bei Twitter, Uber 23 Millionen Gefallt Mir-Angaben bei Face-
book und etwa 38,6 Millionen Instagram-Follower (Stand Juni 2018). Diese Ka-
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nale und seine damit verbundene unglaubliche Reichweite nutzt er nicht nur,
um sich selbst zu prasentieren, sondern auch fur offensichtliche oder unter-
schwellige Platzierung von Werbung.
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5 Aktuelle Trends mit Zukunftspotenzial

5.1 Wearables

Wearables sind am Koérper tragbare Fithess-Accessiores, deren Attraktivitat auf
dem Sportmarkt immer weiter steigt. Sie haben ihn in den letzten zwei Jahren in
einem unfassbar schnellen Tempo erobert und sind heute fast schon standiger
Begleiter eines jeden Sportlers.

Beispiel Fitness-Armband

Das Unternehmen ,Whoop“ brachte zuletzt ein innovatives Fitness-Armband
auf den Markt, welches unter anderem die Schlafqualitat und den Herzschlag
messen soll. Um den Hobbysportler zum Kauf zu animieren, werben Basketball-
Star Stephen Curry und Golfer Jordan Spieth fir das Produkt, dessen Messwer-
te man auf dem Smartphone oder Laptop auslesen kann. Whoop-Vorstand und
Grunder Will Ahmed:

»,Nach drei Monaten schlafen die Sportler 41 Minuten lénger, sie trinken 76 Pro-
zent weniger Alkohol vor dem Zubettgehen, der Herzschlag im Ruhestand sinkt
um 4,4 Schlage, das Verletzungsrisiko sinkt um 60 Prozent. Wenn Du ein Wett-
kampfer bist, wenn Du ein Alpham&nnchen bist, wenn Du ein Athlet bist, wenn
Du gewinnen und Deine Form optimieren willst, wenn das ein Teil von Dir ist,
dann ist es ein Produkt fiir Dich.®?

Ahmed schafft es hier auf Uberzeugende Weise seine Zielgruppe einerseits mit
Daten und Fakten, die messbar sind, anzusprechen und zu Uberzeugen, auf der
anderen Seite packt er sie aber auch emotional, denn er spricht sie auf ihre
Leidenschaft und ihr KAmpferherz an.

Wearables sind enorm modernes, digitales Marketing. Sie erméglichen es dem
Nutzer schlie3lich nicht nur, seine Werte einzusehen und motivieren ihn weiter-
hin zum Sporttreiben. Viel wichtiger — aus Marketing-Sicht — ist die Tatsache,

69 www.deutschlandfunk.de, Zugriff vom 19.06.2018
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dass durch das jeweilige Teilen seiner Messwerte und Erfolge, beispielsweise
auf Social Media, regelrechte Communities entstanden sind. Gerade die Laufer-
Szene boomt regelrecht. Klar ist dort auch, dass fast jeder mit einem Wearable
ausgestattet sein durfte. Davon profitiert jeder, Event-Veranstalter, Sportartikel-
hersteller, aber eben auch der Sportler selbst. Gerade fur den Breitensport hat
sich hier ein sehr spannender Trend entwickelt.

5.2 Mobile User Experience
Einfihrung und Entwicklung

Der Besitz eines Mobiltelefons ist heute zur Selbstverstandlichkeit und gerade-
zu zur gesellschaftlichen Pflicht geworden. Besitzt man keines — so scheint es —
ist man nichtmehr aktuell, man wirkt vom Aul3enleben ausgegrenzt. Bereits ein
Viertel der Weltbevdlkerung, also rund 1,5 Milliarden Menschen, verfugten be-
reits 2005 Uber ein Handy. Die Drei-Milliarden-Nutzer-Grenze wurde im Jahr
2010 Uberschritten. Weitere 3,5 Milliarden, also insgesamt rund achtzig Prozent
der Weltbevélkerung, leben in der Reichweite mobiler Netzwerke. Noch vor den
nordamerikanischen Staaten und Westeuropa finden man in Asien die hochste
Durchdringung mobiler Netzwerke. Egal ob Schiiler oder gar Rentner, heute
nutzen fast alle Alters- und Gesellschaftsklassen ein Mobiltelefon.”

Dementsprechend reagierte auch die Industrie auf diesen ,Gesellschaftswan-
del und produziert immer mehr Mobiltelefone. Der im Jahr 2005 weltweit auf-
warts gestrebte Trend im Versenden von SMS und die zunehmende Nutzung
der mobilen Portale zeigt deutlich, wie sich das Mobiltelefon yom reinen Kom-
munikationsinstrument hin zu einem Medium entwickelt hat. Schon 2005 stellte
der mobile Kanal das reichweitenstarkste Medium dar, was sich durch weitere
innovative Geréate noch viel mehr verstarken sollte. Heute ist es das mit Ab-
stand wichtigste Medium des Menschen. Nie zuvor hat sich ein neues Medium
so schnell verbreitet und etabliert. Die Grinde daflr liegen nicht nur im Sinne
der Wirtschaft, hinter der Faszination Mobiltelefon steckt viel mehr: Allein die
Portabilitdt eines Mobiltelefons macht es uns deutlich leichter, es o6fter zu nut-

70 Giordano/Hummel 2005, Vorwort
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zen und somit abhangig zu werden. Dazu kommt, dass unser Handy enorm
private Dinge enthalt, heutzutage sogar oft so privat, dass wir unser komplettes
Leben mit dem Smartphone organisieren. Neben Schliissel und Geldbeutel ist
es heute Ublicherweise immer beim Besitzer anzutreffen. Selbst in der Nacht ist
das Mobiltelefon zumeist nicht ausgeschaltet, sodass der Benutzer jederzeit
erreichbar sein kann. Der Mensch entwickelt in vielseitiger Hinsicht eine person-
liche Beziehung zu diesem Gerat, er personalisiert es mit individuellen Klingel-
ténen, Hintergrundbildern und sogar optischen Veranderungen am Gehéause,
um ihre Einzigartigkeit herauszustreichen. Somit steht fir das Marketing fest,
dass das Handy fir eine personliche, auf den Einzelnen ausgerichtete Anspra-
che verwendet werden kann. Dies birgt jedoch auch die Gefahr des Verletzens
der Privatsphére und es gilt entsprechend mit Rucksicht auf das Gesetz zu
agieren.”

Eine weitere Komponente der Entwicklung des Mobiltelefons ist die Verwen-
dung der Gerate als Lifestyle-Tool. Konnektivitdt durch Bluetooth, multimediale
Erweiterung durch integrierte Kameras, hochauflésende Farbdisplays, Ab-
spielmdglichkeiten Musikdateien und wachsender Speicherplatz - Das Mobilte-
lefon bietet heute bereits weit mehr als nur die Mdoglichkeit zur mobilen
Sprachkommunikation. Jedoch die heutzutage wohl wichtigste Eigenschaft der
Smartphones ist die Internettauglichkeit. Es ist nicht relevant, ob der Mensch
unterwegs ist oder zuhause — ihm offenbart sich immer die Moglichkeit, Uber
soziale Netzwerke seinen Stakeholdern bzw. Freunden mitzuteilen, was in sei-
nem Leben momentan passiert. Es gibt fir das Spielen optimierte Gerate fur
Teenager, Business-Handys mit besonders langer Akkulaufzeit und Office-
Funktionen fur den Geschaftsmann, wasserdicht ummantelte Handys fur den
Outdoor-Freak und so weiter und so fort. Die Anpassungsfahigkeit der Handys
nimmt immer weiter zu, was auch fur den Bereich Marketing zu gezielten An-
sprache beitragen kann.”?

Unangenehm und gleichzeitig erschreckend zu beobachten ist, dass damit be-
reits nachweisbare Anderungen im Sozialverhalten bei jingeren Generationen
einhergehen. So besitzen heute beispielsweise vielfach traditionelle Tugenden

71 Giordano/Hummel 2005, Vorwort
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wie die Punktlichkeit keine hohe Relevanz und Wertschatzung mehr. Man ver-
abredet sich nicht mehr lange im Voraus, sondern spontan. Je nach Lust und
Laune wird eine kurzfristig geplante Verabredung entweder abgesagt, oder
Verspatungen eben tUber das Smartphone mitgeteilt.

Begriffserklarung

Das Thema der User Experience beschéftigt sich mit der Erfahrung des Users
bei der Nutzung eines Dienstes, bei der Mobile User Experience also mit der
Nutzung des Mobiltelefons. Ziel sollte immer eine nutzerfreundliche Handha-
bung zur Zufriedenheit des Bedieners sein. Dies kann erreicht werden, indem
der mobile Kontext untersucht wird und die Ergebnisse der Analyse in den Ge-
staltungsprozess mit einflieRen.

Lsunter User Experience versteht man alles, was ein Nutzer (Kunde) bei der Interaktion
mit einem Unternehmen, seinen Produkten und Dienstleistungen empfindet und beo-
bachtet - unabhiingig vom Zeitpunkt und dem Medium derselben. "3

konkret Oberflache: bringt alles in einen visuellen Kontext;
Oberflache . wie wird das fertige Produkt aussehen?
Skelett: macht die Struktur konkret: welche Bestand-
Skelett Teile bewegen den Nutzer zur Nutzung?
Struktur Struktur: gibt den Bereichen/dem Umfang eine Form:

wie wird alles zusammenpassen?

Bereiche/Umfang Bereiche/Umfang: bringt die Strategie in einen bestimmten
Aufbau: welche Features missen vorhanden sein?

Strategie Strategie: steht ganz am Anfang: was wollen wir bezwecken?

' Was wollen unsere Nutzer?

abstrakt

Abbildung 7: Die Elemente der User Experience nach Jesse James Garrett’

73 Giordano/Hummel 2005, 99
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Bei dem komplexen Gestaltungsprozess der User Experience missen nicht nur
Nutzbarkeits-Richtlinien bertucksichtigt und Unternehmenswerte vermarktet
werden. Es sind viele verschiedene Kriterien, die zusammenkommen mussen,
um eine positive User Experience zu schaffen. Auch die Informationsarchitektur
und das Interaktions-Design, mit denen der mobile User schlussendlich kon-
frontiert wird, ist fur mobile Endgerate auszurichten. Die Erfahrungen und Er-
wartungen des Users, die er mdglicherweise aus friheren Nutzungen schon
gelernt hat, missen aus vielen Sichtweisen betrachtet werden. Fur den Gestal-
tungsprozess von mobilen Portalen missen vor allem die rationalen, emotiona-
len, kognitiven und interaktiven Erfahrungen der User untersucht werden.”®

Mobilemarketing im Sport

Ein herausragender Vorteil von Mobilemarketing im Sport liegt aus Sicht der
Sportler und Vereine in der standigen Ortsungebundenheit der Rezipienten und
Fans, denn wie bereits zuvor erwéhnt, hat der Grof3teil der Bevolkerung sein
Smartphone immer dabei. Durch eine individuelle Ansprache kann, zum Bei-
spiel auf sozialen Netzwerken oder in Apps mit Sportbezug, dem Empfanger
genau das angeboten werden, was ihn interessiert, was ihm gefallt und was er
momentan vielleicht sogar benétigt. Darlber hinaus besteht die Mdoglichkeit,
standortbezogen zu werben, dass bedeutet, dass man Uber die Ortungsdienste
des Smartphones herausfindet, wo sich die Person momentan befindet — man
nehme das Beispiel Minchen — und man kann sie kurzerhand per Mail-
Newsletter oder per Banner beim Offnen der Kicker-App tber verfligbare Ti-
ckets beim FC Bayern oder dem EHC Munchen informieren.

5.3 Digitalisierung von sportlichen Events

Die Digitalisierung von Sportstadten und Sportveranstaltungen durch den Ein-
satz innovativer Technologien wird Zuschauern kiinftig ganz neue Erlebniswel-
ten rund um das eigentliche Sportevent ermdglichen.

5 Giordano/Hummel 2005, 142
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,Die Digitalisierung ermoglicht es, Besuchern von Sportstadien ganz neue Er-
lebniswelten zu préasentieren [...] An FuBball- und Basketballspielen werden sie
interaktiv Gber Apps partizipieren kbnnen und via Augmented Reality findet je-
der seinen individuellen Weg zwischen Fanshop, Wirstchenbude und Sitz-
platz.“76

Christoph Jurgenhake, Gruppenleiter an der Frauenhofer-Einrichtung IEM

So ist es sogar denkbar, dass in naher Zukunft zusatzliche virtuelle Informatio-
nen zum Sportevent auf dem Smartphone angezeigt, oder sogar via Holografie
in den Raum projiziert werden. Ob es die Flugbahn des Balls ist, die Entfernung
zum Tor, die Lautstarke des Jubels oder eine knappe Abseitsentscheidung im
FuRball: All diese Analysen, die bei der TV-Ubertragung schon langst zu sehen
sind, sollen die Fans bald auch live vor Ort zu sehen bekommen.

Attraktiv hierbei fur die Veranstalter ist in jedem Fall, dass durch WLAN vor Ort
keine Netzuberlastung mehr fir die Fans stattfindet, welche somit nichtmehr
daran gehindert werden, ihr Erlebnis auf den Social-Media-Kanalen zu teilen:
kostenlose, tausendfache Werbung mit einer unglaublichen Reichweite.

Beispiel Eintracht Frankfurt

Folgt man einem Bericht des Sportmagazins ,Kicker®, so plant Eintracht Frank-
furt in den kommenden Jahren bis zu 30 Millionen Euro in die Digitalisierung
ihres FulRballstadions, der Commerzbank-Arena, zu investieren. Bei dem digita-
len Wandel helfen soll eine Kooperation mit dem ,TechQuartier”, ein Unterneh-
men spezialisiert auf Digitalisierung, unter dessen Dach in Frankfurt bereits
Uber 100 Startup-Unternehmen eine Heimat gefunden haben.

Zwar ist die Eintracht 2017 Social-Media-Meister geworden und in diesem Ran-
king 2018 immerhin auf dem zweiten Platz hinter dem FC Bayern gelandet’’, so
steckt das Stadion eher noch in den Urzeiten der Digitalisierung fest. Der bei
der WM 2006 noch bestaunte Videowiirfel zeigt Bilder in miserabler Qualitat,

6 Vgl. www.iem.frauenhofer.de, Zugriff vom 22.06.2018
77 vgl. www.kicker.de, Zugriff vom 08.06.2018
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die Internetverbindung ist speziell wahrend der 90 Minuten kaum besser und
bezahlt werden kann nur mit Bargeld.

Die zuvor genannten Grunde sind nur wenige, weshalb Eintracht-Vorstand Axel
Hellmann eine "digitale Ausleuchtung des Stadions" plant. Auf einer Pressekon-
ferenz am Donnerstag, dem 07.06.2018, erklarte er, dass es das Vorhaben der
Eintracht sei, etwas dreil3ig Millionen Euro fur die Digitalisierung ihres Stadions
in die Hand zu nehmen. Vorausgesetzt, die Stadt stimmt als Eigentimerin zu.
"Die Digitalisierung des Stadions ist gemeinsam mit der Stadt Frankfurt unser
grol3es Thema, weil das Stadion quasi zu einer Industrie-1.0-Phase geplant und
entwickelt worden ist."78,

Fur die von der Eintracht abgesteckten Bereiche Athletik, Medizin, Verletzungs-
pravention, Spielerperformance, Spielanalyse und Videoanalyse wurde bereits
systematisch nach Technologien und Startups gescoutet. An einer ersten Ver-
anstaltung nahmen 14 Startups aus Europa teil. Nach der Sommerpause wird
eine Serie von Netzwerk-Events unter dem Titel "Laptop und Leibchen" starten,
denn das Ziel fur Hellmann ist klar: ,Wir wollen der digitalste Bundesligist wer-
den!“7®

5.4 Der Super-Hype ,,eSports*“

Sportler, Vereine und Verbande entwickeln sich zunehmend zu Wirtschaftsun-
ternehmen. Sie sind deshalb mehr und mehr auf der Suche nach Innovationen
zur ErschlieBung neuer Geschaftsfelder und -markte. Eine Mdglichkeit, seinen
Horizont im digitalen Marketing zu erweitern, bietet die eSports-Szene. Nicht,
wie man zuerst vermuten sollte, nur in Asien, sondern auch in vielen europai-
schen Landern nimmt der eSport eine immer bedeutendere Rolle ein. Auch
wenn er in Deutschland bislang nicht als offizielle Sportart anerkannt ist, entwi-
ckelt er sich zu einem wirtschaftlich und gesellschaftlich anerkannten System
und Phanomen. Mittlerweile haben es mit dem ViL Wolfsburg, dem FC Schalke
04, RB Leipzig, dem VfB Stuttgart und ganz aktuell der TSG 1899 Hoffenheim

8 www.kicker.de, Zugriff vom 08.06.2018
7 Vgl. Ebenda
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bereits funf Ful3ball-Bundesligisten gewagt, eigene eSport-Teams aufzubauen
und somit in dieses neue Geschaftsfeld vorzudringen. Aul3erdem erwagen wei-
tere Bundesligisten einen Einstieg in den eSport, weshalb zu erwarten ist, dass
der eSport auch in der FuRball-Bundesliga eine immer grol3ere Rolle spielen
wird. Doch was genau ist nun eigentlich eSports?

Lsunter eSports ist eine besondere Form des Umgangs mit Computerspielen zu
verstehen, die ausschlieBlich auf Wettbewerbscharakter ausgelegt ist und de-
ren Akteure/-innen sich selbst als Sportler/-innen, professionelle Gamer oder
Cyberathleten verstehen. €0

eSports als Treiber fir emotionale Markenbindung

eSports ist schon heute ein Riesengeschéaft, das Menschenmassen anzieht:
teilweise versammeln sich mehr als zehn tausend Fans in Hallen oder Stadien,
um professionellen Gamern bei Wettkdmpfen zuzusehen. Die Zuschauer vor
Ort machen dabei allerdings nur einen Bruchteil des Gesamtpublikums aus:
Uber Live-Streams kann jeder, der Lust hat, das Spektakel von zuhause mitver-
folgen. Auf der Hand liegt, dass sich bei dieser Menschenmasse nicht jeder-
mann flr den Sport interessiert, den man im herkdbmmlichen Sinne kennt. Und
doch lasst sich aus kommerzieller Sicht mit eSports sehr gut fir ihn werben. Es
werden neue Markte in Form von neuen Zielgruppen erschlossen, aber auch in
Form von anderen Kontinenten. In Asien ist noch immer der grof3te Gamer-
Markt. Zusatzlich zu Asien-Reisen, die einige Bundesligisten in der Saison-
Vorbereitung vornehmen, kann auch der eSports-Bereich eine ernsthafte Mog-
lichkeit sein, diesen Markt mehr und mehr zu durchdringen.

80 Ganguin/Hoffmann 2010, 205
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6 Fazit — Welche Chancen und Potenziale
bietet diese moderne Vermarktung im Sport?

,Der Sport ist so schnelllebig, da weil3 man nicht was als Nachstes passiert.”
Wabhrscheinlich unzahlige Male hat ein jeder Sportfan diesen Satz schon héren
konnen. Kein Wunder, nicht um sonst lebt er von Emotionalitét, Leidenschaft
und der Begeisterung der Massen. Drei Faktoren, die sich durch die Digitalisie-
rung und die dadurch entstandenen Mdoglichkeiten zu vermarkten optimal mit
digitalem Marketing vereinen lassen. Naturlich darf im heutigen Zeitalter der
Zusammenhang zwischen sportlichem und wirtschaftlichem Erfolg nicht hinken.
Diese Tatsache jedoch und ein Stick weit die geringe Kontrollierbarkeit des
Sports machen es so attraktiv und vielseitig, Sport auf digitale Art und Weise zu
vermarkten.

Bereits bei der Recherche nach passenden Definition fur ,Digitales Marketing"
konnte festgestellt werden, welche Bandbreite dieses Thema in der naheren
Vergangenheit auswies, aber noch viel mehr, was in der Zukunft alles mdglich
sein wird. Unternehmen — somit auch Sportlern und Sportvereinen — wird ein
unglaubliches Spektrum an Marketinginstrumenten und -moéglichkeiten im digi-
talen Bereich angeboten. Sicherlich hinterlasst es in der Gesellschaft immer
eine wenig den Eindruck, Social Media sei der Vorreiter aller digitaler Marke-
ting-Mal3nahmen, doch steckt so viel mehr, wie Affiliate Marketing, Suchma-
schinenoptimierung, E-Mail Marketing oder auch die klassische Onlinewerbung
hinter dem Phanomen ,digitales Marketing"“.

Gerade der Sportmarkt mit all seinen Besonderheiten wird in Zukunft immer
mehr in den Sektor Digitalisierung investieren, allein weil die wirtschaftliche
Stabilitat und die freizeitorientierte Bedeutung und Anerkennung immer weiter
zunehmen. Sport ist ein Gut der Menschheit, dessen Grenzen nicht bekannt
sind. Das Motto der Olympischen Spiele ,citius, altius, fortius“ (schneller, héher,
starker) beschreibt dies sehr treffend. Nicht zuféallig werden immer wieder neue
Rekorde gebrochen. So wird es unabdingbar sein, auch in der Vermarktung
immer innovativer zu denken, denn der Zuschauer lebt von Emotionalitat — und
die I&sst sich zweifelsohne im digitalen Marketing immer besser transportieren.
Ob dies nun in Zukunft die Wearables sein werden, die Mobile User Experi-
ence, die Digitalisierung von Sportevents oder doch der Bereich eSports, lasst
sich noch nicht endgultig beantworten. Einen guten Weg gehen wird man aller-
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dings mit einer richtig geplanten Strategie, die das Image passend widerspiegelt
und alle Instrumente und Potenziale miteinander vereint. Denn eines ist sicher:
man wird in den nachsten Jahren wieder Weiterentwicklungen im digitalen Mar-
keting erleben, vor allem im Sport.
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