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Abstract

In dieser wissenschaftlichen Arbeit sind zwei Schwerpunkte zu finden. Zu Beginn er-
klart der Autor im theoretischen Teil aktuelle Definitionen zum Thema und relevante
Kenntnisse aus dem Marketing. Aufbauend auf den Theorieteil wird im Praxisbereich
dann der Status Quo von Strategien zur Vermarktung von Profisport analysiert. Im
nachfolgenden Kapitel wird der Verfasser dann auf die Optimierungsméglichkeiten ein-
gehen und aufzeigen, in welcher Sportbranche sich neue Strategien lohnen wirden.
Das letzte Kapitel wird die wissenschaftliche Arbeit zusammenfassen, bevor der Autor
eine Antwort auf die Forschungsfrage gibt und dann einen Blick in die Zukunft der
Sportvermarktung wirft.
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Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Hinfuhrung zur Thematik

.,Man muss sich die Frage stellen: Wie weit kann im Leistungssport das Wettrlisten
gehen?“! — Stanislaw Tillich

Diese Frage stellte der serbisch-deutsche CDU-Politiker im Jahre 2008 bei der Besich-
tigung des Olympiastiitzpunktes in Leipzig. Zu einem Zeitpunkt als die Ubertragungs-
rechte der Bundesliga noch in den Handen der ARD und Premiere waren und lediglich
407 Millionen Euro kosteten. 45 Jahre zuvor wurde die Bundesliga gegriindet und hatte
langst nicht den Wert, den die FuBballliga heute hat. Zwei volle Spielzeiten dauerte es
bis die neu gegriindete Liga erstmals in den Fokus des Fernsehens riickte. Zur dritten
Spielzeit der Saison 1965/1966 wurden die Ubertragungsrechte der Bundesliga erst-
mals an ARD und ZDF verkauft. Der Kaufpreis lag zu diesem Zeitpunkt gerade einmal
bei 650.000 Deutsche Mark. Von Konferenzschaltungen war die Berichterstattung noch
weit entfernt, lediglich Uber ausgewahlte Spiele berichtete Ernst Huberty. Zur Saison
1968/1969 wurde zum ersten Mal ein Betrag Uber eine Million Deutsche Mark fiir die
Ubertragungsrechte gezahlt. 43 Jahre spéter tatigt der Politiker den zitierten Satz. Zu
diesem Zeitpunkt zahlte die ARD und der Pay-TV Sender Premiere aber bereits 407
Millionen Euro fir das Rechtepaket der Bundesliga. Seit 2017 Ubertragt der Pay-TV
Sender Sky die deutsche FuBballliga. Die Rechte kosteten das Unternehmen 4,64 Mil-
liarden Euro fir vier Jahre, dies sind ungeféhr 1,6 Milliarden Euro pro Jahr.2 Der engli-
schen Premier League gelang es auf demselben Markt und einer dhnlichen Laufzeit,
ihre Rechte fur 5 Milliarden Euro zu verkaufen. Kaufer war ebenfalls der Pay-TV Sen-
der Sky.® Egal ob auf dem amerikanischen, europaischen oder asiatischen Markt, das
Wettrlsten hat auch elf Jahre spater kein Ende gefunden und die K&ufer werden dem
Wettbieten nicht mide. Aber auch die Vereine profitieren von dieser Inflation, denn ein
Teil der Einnahmen flieB3t schlieBlich auf die Bankkonten der Ligateilnehmer. Im Ver-
gleich zahlte die Telekom 2016 fiir die Ubertragungsrechte der deutschen Eishockey
Liga gerade einmal vier Millionen Euro pro Jahr.* Da stellt sich die Frage, worin der
Unterschied an den gezahlten Geldbetragen liegt. Ist es nur das héhere Interesse?

1 Vgl. focus.de, Spriiche der Woche, 02.08.2019

2 Vgl. Ostsieker, Die Kosten & Inhaber der Bundesliga-Rechte seit 1965, 02.08.2019

3 Vgl. faz.net, Dampfer flir Premier League bei Fernsehrechteverkauf, 02.08.2019

4 Vgl. Bodeker, Telekom Hammer: Was bedeutet der neue TV-Vertrag fir Eishockey-Fans?, 02.08.2019
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Oder sind die Vermarktungsstrategien der verschiedenen Ligen und Vereine so unter-
schiedlich, dass sich eine Licke von Uber einer Milliarde Euro ergibt.

1.2 Forschungsfrage

So stellt man sich nun die Frage: Welche Strategien zur Vermarktung von Profisport
werden aktuell Uberhaupt genutzt und wie kann man diese verbessern bzw. optimie-
ren?

Die Fragestellung steht im direkten Zusammenhang mit dem Studiums-Schwerpunkt
des Verfassers: Sportjournalismus und Sportmanagement. Das Thema selbst féllt in
den Bereich des Sportmanagements.

Viele Sportvereine, -ligen, -organisationen und Firmen arbeiten heute mit verschiede-
nen Strategien, um den wirtschaftlichen Interessen, wie z.B. der Markenbildung oder
dem Rechteverkauf nachzukommen. In dieser wissenschaftlichen Arbeit soll beantwor-
tet werden, welche strategischen Unternehmungen dies sein kénnen, wie sie sich ent-
wickelt haben und welche Ziele bzw. Hintergriinde diese verschiedenen Strategien
besitzen. Da das Sportmarketing jedoch ein sehr kurzlebiges Geschéft ist, missen
diese Strategien stetig angepasst bzw. entwickelt werden, damit diese weiterhin funkti-
onieren. Deshalb stellt sich der Autor auch der Suche nach Optimierungsmaéglichkei-
ten, welche dazu beitragen kénnen die Vermarktung von Sportveranstaltungen &hnlich
erfolgreich gestalten zu kénnen wie den Super Bowl, die Vermarktung von Sportarten
wie dem Eishockey oder anderer Randsportarten zu verbessern oder durch den Eintritt
in einen neuen Markt nicht nur ein Sportsponsor zu sein, sondern ein Forderer eines
Sports werden zu kénnen.

1.3 Methode

Die Erstellung des Theorieteils, sowie des Praxisteils der wissenschaftlichen Arbeit
beruht auf der eigenen Literaturrecherche des Autors, welche wissenschaftliche Quel-
len, wie z.B. Bucher des Sportmarketings oder Fachzeitschriften, Zeitungen und Inter-
netseiten von Sportvereinen bzw. -Organisationen aus dem Internet umfasst. Somit ist
die wissenschaftliche Arbeit eine Literaturarbeit.
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Nach einer sorgfaltigen Nachforschung und dem Aussortieren von nitzlichen und nicht
nutzlichen Quellen, wurden die einzelnen Kapitel entsprechend aufgegliedert und ver-
fasst. Ein Augenmerk lag vor allem auf genutzten Strategien und Ereignissen die mdg-
lichst aktuell, 6ffentlich und ersichtlich sind. Dies war jedoch nicht zu jedem Zeitpunkt
mdoglich, da heutzutage viele Sportvereine wie Unternehmen agieren und die selbst
genutzten Konzepte und Strategien nicht preisgeben.
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2 Definitionen des Themas und Grundlagen
des Marketing

2.1 Definitionen

Zu Beginn dieses Kapitels der wissenschaftlichen Arbeit missen zuerst ein paar Defini-
tionen und die Grundlagen des Marketings erklart werden, damit die Analyse des Sta-
tus Quo und die Optimierungsvorschlage leichter versténdlich sind. Die Definition
selbst ist die Festlegung der Bedeutung von Begriffen, welche in der Wissenschaft ge-
nutzt werden. Dies nennt man auch Nominaldefinition. Die Definition ist also eine Glei-
chung bzw. eine Verknipfung, welche aus zwei verschiedenen Gliedern
zusammengesetzt wird. Der Begriff, welcher definiert wird, erhalt die Bezeichnung des
Definiendums, wahrend die Worte welche diesen definieren als Definiens bezeichnet
werden. Dennoch gilt fir Nominaldefinitionen, wie die in den folgenden Unterkapiteln,
dass sie nicht wahr oder falsch sein kénnen, dennoch aber zweckmaBig sind.®

2.1.1 Profisport

Der Unterschied zwischen dem Amateursport und dem Profisport liegt darin, dass der
Profisportler fir die Austbung seines Sportes Einklnfte erzielt und Uber diese seinen
Lebensunterhalt finanzieren kann. Hierfir muss der Profi aber gewisse Leistungen
vollbringen kénnen, darum nennt man den Profisport auch Leistungssport. Aufgrund
der hierfir notwendigen Trainingseinheiten, besteht fur den Profisportler keine Mdg-
lichkeit ein Teil des normalen Erwerbslebens zu werden. Deshalb ordnet man dem
Profisport auch den Begriff des Berufssports zu. Der Sportler (bt die Sportart also be-
rufsmafBig aus und erhalt fir seine Leistungen Einklnfte, wie feste Gehalter, Pramien
oder Preisgelder. Auch durch Sponsoring oder Werbevertrage kénnen Einnahmen er-
zielt werden. Da der Ubergang zwischen dem Amateursport und dem Profisport durch
eine Auf- und Abstiegsregelung meist flieBend ist, kdnnen auch Amateursportler Ein-
kinfte erzielen. Diese sind aber in den meisten Fallen zu niedrig, um ohne Nebenein-

5 Vgl. Thommen, Definition: Definition, 02.07.19
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kinfte auszukommen. Dennoch kénnen die Gehélter in manchen Féllen fir den Le-
bensunterhalt gentigen.® Gerade in den deutschen FuBballregional- (vierthdchste
Spielklasse) und -oberligen (oft finfthéchste Spielklasse) spielen oft ehemalige Profi-
fuBballer, welche bei ihren Amateurvereinen genug Geld verdienen, um ihren Lebens-
unterhalt abzudecken. Anhand des Geldes durch Sponsoren oder Werbevertrage und
der Zahlung von Gehaltern ist der Profisport nicht mehr klar vom Amateursport zu tren-
nen.’

2.1.2 Strategie

Der Begriff der Strategie kommt urspriinglich aus dem Griechischen und wird aus zwei
Woértern zusammengesetzt. ,Stratos” bedeutet ,das Heer“ und ,agein“ - fihren®. Die
Ursprungsbedeutung lautet demnach Heeresflhrung, war also ein rein militarischer
Begriff zu seiner Zeit. Politisch wurde der Begriff ,Strategia“ zum ersten Mal 500 Jahre
v. Chr. benutzt.? Eine genaue Definition der Strategie ist aufgrund vieler verschiedener
Merkmale kaum mdglich. Dies liegt daran, dass der Begriff oft in einer anderen Aus-
pragungen auftritt, da dieser dem jeweiligen Schwerpunkt entspricht.® Trotzdem sollte
eine Strategie zum aktuellen Zeitpunkt ein genauer Verhaltensplan sein, welcher im
normalen Berufsleben meist ein langfristiges, erfolgsversprechendes Ziel zu verwirkli-
chen hat und bei dem versucht wird, alle Faktoren, wie die Umwelt, bereits vorher ein-
zukalkulieren. Eine Strategie wird dementsprechend durch vier Bereiche
charakterisiert.

» Dem Téatigkeitsbereich: Dieser bezeichnet das Ausmal der Umweltbe-
ziehungen einer Firma.

* Den Ressourcen: Um das Ziel zu erreichen, werden verschiedene Fa-
higkeiten und Ressourcen benutzt.

» Den Vorteilen: Fir einen langfristigen Erfolg sind Wettbewerbsvorteile
gegeniber Konkurrenten von Néten.

6 Vgl. Fischer, Sport und Geschéft. Professionalisierung im Sport, 1986

7 Vgl. Schroeder; Kauffmann, Sport und Recht, 1972: S. 9

8 Vgl. Daumann; Rommelt, Marketing und Strategie im Sport. Konstanz; Miinchen, 2015: S. 17
9 Vgl. Horch, TV-Marketing im Sport — Instrumente und Randbedingungen, KoIn, S. 67
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» Den Synergien: Strategische Entscheidungen kénnen Synergien entste-
hen lassen.

Im Endeffekt dienen also die Bereiche dazu, eine Strategie umzusetzen.'® Dennoch ist
den meisten Firmen wichtig zu jeder Zeit Anpassungen an einer Strategie vornehmen
zu kénnen. Gerade im Profisportbereich ist dies sehr wichtig. Denn vor allem in dieser
Branche ist heute eine Strategie meist mit Ungewissheit formuliert und muss folglich
sténdig Uberprift werden. Dies liegt an den sich schnell regelmaBig andernden, aktuel-
len Informationen der Umwelt. Nur so kann die Strategie ein zielorientiertes Rahmen-
konzept fiir Taktiken bleiben.™

2.1.3 Digitalisierung

Man findet den Begriff heute in jeder Branche: Digitalisierung. Im vergangenen 20.
Jahrhundert diente die IT-Branche meist der Automatisierung und Optimierung. AuBBer-
dem sollte die Informationstechnologie den Arbeitsplatz als auch den privaten Haushalt
modernisieren. Des Weiteren sollten neue Computernetze erschaffen, sowie Office
Programme und ERP-Systeme, also Produkte der Softwareindustrie verbreitet werden.
Seit Beginn des 21. Jahrhunderts stehen neue Ziele im Vordergrund. Automatisierung,
Flexibilisierung, Individualisierung, innovative Geschéaftsmodelle und Technologien zur
Zerstérung sind seitdem Teil der Digitalisierung. Dies flhrte zu verschiedenen Veran-
derungen. Unternehmen und Branchen wurden neu geformt, Begriffe wie Giter und
Werke erhielten neue Bedeutungen und die Realitdt verschmolz mit der Virtualitat.
Tradition wurde durch eine Spezialisierung ersetzt. Soziale Netzwerke nutzen nun vom
Benutzer erstellte Beitrage fur Marktanalysen, auf Basis derer die heutigen Werbungen
erstellt werden. So entstehen Uber die kiinstliche Intelligenz, Big Data und das Cloud
Computing, neue Wege fir bisher unbekannte Analysen und Aktivitdten. Zusammen-
fassend hat der Begriff zum heutigen Tage nicht nur eine Bedeutung. So kann die De-
finition nicht nur die digitale Umwandlung und Durchfiihrung von Information sowie
Kommunikation, als auch die Modifikation von verschiedenen Instrumenten, Geraten,
bis hin zu Fahrzeugen durch digitale Zugaben meinen, sondern auch die digitale Revo-
lution, welche ebenso bekannt ist als dritte Revolution bzw. die sogenannte digitale
Wende. Im letzten Rahmen fallen dann auch oft die Wérter Computerisierung und In-

10 Vgl. Gillenkirch, Strategie, 02.07.19
" Vgl. Daumann; Rémmelt, Marketing und Strategie im Sport. Konstanz; Miinchen, 2015: S. 17
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formationszeitalter.'? Im Profisportbereich wird die Digitalisierung sogar als Unterneh-
menskonzept genutzt. Die SG Eintracht Frankfurt benutzt die Veranderung als Grund-
lage fir das Aufsetzen von Datenbanken, der Erfassung von Leistungsdaten der
eigenen FuBballer, zum Optimieren von eigenen Geschéftsprozessen und sogar im
Management der Kundenbeziehungen. Die Frankfurter méchten auf diesem Weg die
eigene digitale Welt in die der Fans, Partner und Sponsoren einbinden, damit die eige-
ne Wertschépfungskette, wie Axel Hellmann im Interview sagt, nicht an den eigenen
Stadiontoren aufhore.™ So wird der Definitionsbegriff ,Digitalisierung“ um eine weitere
Definition erweitert, namlich als Unternehmensstrategie. Im Zuge der Digitalisierung
und der Digitalisierung als Unternehmenskonzept sollte auch der Electronic Commerce
(E-Commerce) in diesem Unterkapitel erklart werden, denn dieser wird im folgenden
dritten Hauptkapitel wieder eine Rolle spielen, dann ebenfalls als Vermarktungsstrate-
gie. Im Grunde geht es beim E-Commerce um die elektronische Geschaftsabwicklung,
welche ja erst auf der Grundlage der Digitalisierung moglich ist.'

noa

Abbildung 1: Schaubild E-Commerce’®

Ziel ist es, Waren oder Leistungen Uber eine elektronische Verbindung zu kaufen bzw.
zu verkaufen. Der E-Commerce ist also eine geschéftliche Transaktion tber das Inter-
net, bei denen die Transaktionsangehdorigen nie personlich aufeinander treffen.'®

12 Vgl. Bendel, Definition: Digitalisierung, 03.07.2019

13 Vgl. Zimmer; Vorkoétter, Interview mit Axel Hellmann zur Vermarktung von Eintracht Frankfurt,
03.07.2019

4 Vgl. Kollmann, Definition: E-Commerce, 03.07.2019

15 Vgl. de.ryte.com, E-Commerce, 03.08.2019

16 Vgl. Kollmann, Definition: E-Commerce, 03.07.2019
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2.1.4 Internationalisierung und Globalisierung

Die Internationalisierung bzw. die Globalisierung ist auch im Profisport sichtbar.
Hier wird die bisher gewonnene Reichweite geographisch erweitert. Die Leistungs-
sportvereine nutzen also jene Wirkung aus, indem sie die nationalen Grenzen
Uberschreiten, damit sie ihren 6konomischen Aktivitdten auch im Ausland bzw. in-
ternational nachkommen kdnnen. Doch die Internationalisierung ist lediglich ein
kleiner Teil der Globalisierung.!” Die Globalisierung ist erneut eine Strategieform. In
der normalen Erwerbswirtschaft soll diese grenziberschreitende Vorgehensweise
einer Firmenunternehmung Wettbewerbsvorteile erzielen.'® Dennoch werden die
Internationalisierung und die Globalisierung als zwei unterschiedliche Geschafts-
modelle gesehen.

Der FuBballbundesligist Eintracht Frankfurt nutzt die Internationalisierung als Ver-
marktungsstrategie. Frankfurt besitzt als Standort der deutschen Bérse einige Vor-
teile. Laut Axel Hellmann sei das Ziel, in den Zielméarkten (China, Japan, Korea,
Mittlerer Osten, USA) Businessnetzwerke aufzubauen, aber auch den FuBball vo-
ranzubringen, indem man Kooperationen eingeht oder in Bildungseinrichtungen
férdert. Auch der Hauptsponsor des Pokalsiegers von 2018 ist aus den Vereinigten
Staaten von Amerika: Die Jobvermittlungsfirma Indeed. Der US-Markt sei laut
Hellmann am weitesten fortgeschritten, dennoch ist der interessanteste Markt der
Chinesische. Die vielen internationalen Vereine wiirden sich dort nicht in die Quere
kommen, da der Markt so gro3 und so gierig nach entwickeltem FuBball sei, dass
alle Vereine dort Teil dieses Marktes werden kénnten. Des Weiteren gibt Hellmann
zu, dass die Eintracht durch die internationalen Partner und die Internationalisie-
rungsstrategie einen hohen einstelligen Millionenbetrag erwirtschaftet. Den gréfiten
Effekt auf diese Summe hatten aber immer noch die Trainingslager und Spiele der
Profimannschaft vor Ort."®

Ein kleiner Bonus kénnte in diesem Fall auch durch die Spieler zustande kommen.
Gerade bei Vorbereitungs- und Trainingslagerreisen in die USA oder nach Asien,
freuen sich vor allem die heimischen Fans. Nicht nur mit Aktionen werden die aus-
landischen Fans begrift, sondern auch mit ihnen bekannten Gesichtern. Der Mit-

7 Vgl. Haas, Definition: Internationalisierung, 04.07.2019

18 \Vgl. Lin-Hi, Definition: Globalisierung, 04.07.2019

19 Vgl. Zimmer; Vorkoétter, Interview mit Axel Hellmann zur Vermarktung von Eintracht Frankfurt,
03.07.2019
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telfeldspieler Makoto Hasebe ist zum Beispiel nicht nur Kapitédn der Eintracht, son-
dern auch der, der japanischen Nationalmannschaft. Aber auch mit Timothy
Chandler (USA), Jonathan de Guzman (Kanada) und Daichi Kamada (ebenfalls
Japan) besitzen die Frankfurter fir die dort ansassigen Fans interessante Spieler,
die sie sonst vielleicht nur im Trikot ihrer Nationalauswahl zu sehen bekommen.
Die FuBballspieler dienen somit auch selbst als Internationalisierungsstrategie.?®

2.2 Marketing und Sportmarketing

Marketing ist ein wichtiger Bestandteil der Vermarktung von Produkten eines Unter-
nehmens. Der Begriff Vermarktung steht dabei flr die Verwertung eines oder mehrerer
Erzeugnisse auf dem Markt.2" Damit ein Produkt oder ein Erzeugnis vermarktet werden
kann, missen zuvor einige Aktivitdten abgeschlossen werden. Dies beginnt beim Be-
griff des Marketings. Die Grundidee besteht darin, dass das gesamte Unternehmen an
den Markt und dessen Bediirfnisse angepasst wird. Im Fokus der Unternehmensleitung
sollten vor allem die Bedurfnisse der Interessenten stehen. Besonders bei Markten mit
vielen Wettbewerben, wie im Profisport, sollte dies berlcksichtigt werden. Marketing ist
nicht nur eine unternehmerische Aufgabe, sondern wird auch als Denkhaltung gese-
hen. Die gréBte Problematik ist jedoch, die Verdnderungen des Marktes und die Ver-
schiebungen von Bedurfnissen zu erkennen, bevor diese eintreffen. Denn nur so kann
man sich zeitig und bereits vor Eintreten des Umschwungs einen Vorteil im Wettbe-
werb erarbeiten bzw. aufbauen. Die Definition hat sich in den letzten Jahren erweitert
und umfasst nun auch die eigenen Mitarbeiter, Anteilseigner, den Staat und auch die
Umwelt. Somit wird das Marketing zu einer umfassenden Fiihrungsmethode.?

Damit eine Firma oder ein Verein des Profisports die eigenen Ziele erreichen kann,
mussen Marketingstrategien entwickelt werden. Umgesetzt werden diese Strategien
mithilfe von Marketinginstrumenten wie der Produkt-, Preis-, Kommunikations- und
Vertriebspolitik. Damit eine Marketingstrategie noch erfolgreicher wird, missen externe
und interne Aktivitdten aufeinander abgestimmt werden und die jeweiligen Abteilungen
zusammen arbeiten. So kann die Wirkung der getétigten MaBnahmen beim Ziel ver-

20 Vgl. Hessenschau.de, So verlauft das Eintracht-Trainingslager, 04.07.2019
21 Vgl. Kirchgeorg, Definition: Vermarktung, 05.07.2019
22 \gl. Kirchgeorg, Definition: Marketing 05.07.2019
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groBert werden.?® Trotz vieler Ahnlichkeiten kann man von einem Unterschied zwi-
schen dem Marketing und dem Sportmarketing sprechen. Der Unterschied zwischen
Sportbetrieben und Unternehmen ist, dass vielen Vereinen das betriebswirtschaftliche
Wissen (,know-how*) fehlt, mit dem sie besténdig wirtschaften kénnen und den Verein
in der Entwicklung voranbringen. Die Definition des Sportmarketings wird oft als eigene
Disziplin, aber auch als Teil des Ublichen Marketings gesehen. Fur Walter Freyer sind
die unterschiedlichen Ansichtspunkte aber keine Gegensatze. Aus seiner Sicht spie-
geln die Auffassungen die Abhangigkeit der jeweiligen Ansicht wieder. Jede Firma hét-
te eigene Bedlrfnisse und Auffassungen des Sportmarketings und hatte deswegen
eine andere Perspektive und ein anderes Wissen zum Thema. Es kénnten also keine
Lésungen erarbeitet werden, wenn man kein sportspezifisches Wissen im aktuellen
Profisportbereich besitzen wiirde.?* So ist im Vergleich zum unternehmerischen Marke-
ting, im Sportmarketing der sportliche Erfolg ein groBer Faktor. Diesem werden 6ko-
nomische Ziele durchaus untergeordnet, was im normalen Berufsleben vermutlich nicht
der Fall ware. Einen weiteren Unterschied zwischen einer Firma und einem Leistungs-
sportverein, stellen die Medien und das 6ffentliche Verstandnis da. Wahrend ein Un-
ternehmen die Entscheidungen ohne Wissen der Offentlichkeit oder der Medien treffen
kann, ist dies bei einem gréBeren Sportverein schlicht nicht der Fall. Im Sport versu-
chen alle mitzureden, von Vereinsmitgliedern, Uber die Medien, bis hin zu den Zu-
schauern bzw. Konsumenten, denn alle wollen es besser wissen, alle kennen den
perfekten WM-Kader, den perfekten zuklnftigen Trainer, alle meinen die Entscheidun-
gen besser treffen zu kénnen als die Personen, die es wirklich tun miissen.®

Auf die Definitionen des Social Media Marketings und des Marketings von bzw. im
Sport muss in den folgenden Unterkapiteln separat eingegangen werden.

2.2.1 Social Media Marketing

Laut Fachliteratur gibt es keine genaue oder einheitliche Definition des Social Media
Marketings, da es zu viele verschiedene Einschatzungen und Erklarungen gibt.2¢ Diese
spezielle Art des Marketings setzt sich aus verschiedenen Begriffen zusammen. Zum
einen aus dem im letzten Kapitel erklarten Wort Marketing und dem Begriff des Social

23 Vgl. Kirchgeorg, Definition: Marketing 05.07.2019

24 \gl. Freyer, Sport-Marketing, Berlin, 2011: S. 5

25 Vgl. Freyer, Sport-Marketing, Berlin, 2011: S. 77

26 Vgl. Nufer; Vogt, Marketing mit Facebook, 2014: S. 2
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Media bzw. den Sozialen Medien. Der Begriff ,Soziale Medien“ kommt aus dem Inter-
net und betrifft Seiten, bei denen die Erstellung eines Profils nétig ist, damit man sich
mit Freunden, Familie, Mitarbeitern und anderen Nutzern, online (im Internet) vernet-
zen und somit kommunizieren kann. Durch die Hilfe der sozialen Medien wird ein Aus-
tausch zwischen den genannten Parteien vereinfacht.?” Dies kann gerade in den
jingeren Generationen zu Mobbing oder &hnlichem fihren und dariber hinaus ist auch
die Datensicherheit ein dauerhaftes, kontroverses Thema, welches bereits in den Fo-
kus vieler TV-Berichterstattungen geriickt wurde.?® Der Zusammenhang zum Profisport
ist dadurch gegeben, dass die Vereine, wie Unternehmen ein Profil bzw. einen eigenen
Internetauftritt besitzen, auf dem sich Fans und Interessierte austauschen kdnnen ohne
sich personlich zu kennen.?® Dies ermdglicht das sogenannte Social Media Marketing
kurz SMM. Das Marketing in den sozialen Medien ist eine Art des Onlinemarketings.
Hier werden die sozialen Medien fur die Verfolgung der eigenen Ziele genutzt. Weitere
Méglichkeiten, die das Onlinemarketing bzw. das Social Media Marketing bieten, ist
z.B. die Pflege des Images, die Steigerung der Bekanntheit, der Austausch von Infor-
mationen, die Generierung von Besuchern auf der eigenen Internetseite oder die Re-
krutierung von zukiinftigem Personal.®° Des Weiteren kann man die sozialen Medien in
bereits bestehende Konzepte des Marketings integrieren. Somit kann man sich Uber
diese Plattformen neue Wege erschlieBen, welche einem Unternehmen oder einem
Verein bisher nicht zuganglich waren, um eigene Produkte zu vermarkten.3' Um dieses
Ziel zu erreichen, muss man Facebook, Twitter und Co. mit dem Marketing-Mix verbin-
den bzw. die Plattformen einen Teil davon werden lassen. Nach Nufer und Vogt, sehen
notwendige und hinreichende Bedingungen eines erfolgreichen Facebook-Marketings,
dann wie folgt aus:*2

27 Vgl. Bendel, Definition: Soziale Medien, 06.07.2019

28 Vgl. Krachtovil, Modernes Marketing fiir Sportvereine, Aachen, 2011: S. 104-105
2% Vgl. Bendel, Definition: Soziale Medien, 06.07.2019

30 Vgl. Mattscheck, Definition: Social Media Marketing, 06.07.2019

31 Vgl. Nufer; Vogt, Marketing mit Facebook, 2014: S. 3

32 Vgl. Nufer; Vogt, Marketing mit Facebook, 2014: S. 9-15
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Grundsitze und Ziele
N ces Unternehmens —

Kemmunikation

- Vermittiung werthaltiger Inhalte

Abbildung 2: Marketingmix mit Facebook>

Plattformen wie Twitter, Facebook, Instagram und YouTube ermdglichen einem Verein
wie ein Unternehmen zu agieren und sich besser mit ihren Anhéangern (Fans, Kunden
etc.) zu verstandigen und zu vernetzen. Hierdurch kann dann verbessertes Marketing,
direkte Marktforschung, Kundensupport oder Crowdsourcing betrieben werden. Es gibt
auch far Vereine, genau wie bei einer Firma sogenannte Social Media Richtlinien, an
welche sich die zustédndige Abteilung bzw. zustédndigen Personen, welche sich um die
Social Media Seite des Vereins kimmern, halten missen. Diese sind ein Mix aus Ge-
setzen, Regeln, Vorschriften und Vorschlagen, damit respektvoll miteinander umge-
gangen wird, Gesetze nicht gebrochen und moralisch nicht falsch gehandelt wird.
Somit soll verhindert werden, dass der Name und der 6ffentliche Ruf des Vereins, der
Marke oder des Unternehmens in Schwierigkeiten oder Skandale verstrickt wird. Oft
werden diese Vorgaben aus der Strategie fiir soziale Medien abgeleitet, die bereits auf
die Kommunikationsleitlinien des Vereins zurtckgreifen, welche auf der genannten
Mischung basieren.3*

33 Vgl. Nufer; Vogt, Marketing mit Facebook, 2014: S. 18
34 Vgl. Bendel, Definition: Soziale Medien, 06.07.2019
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2.2.2 Von Sport

In den letzten Jahren ist auf dem Sportmarkt der Wettbewerb férmlich explodiert. Fir
manche Rechte wurden Summen gezabhlt, die fir normal verdienende Menschen fast
nicht mehr ergreifbar sind. So wurde letztes Jahr ein Rechte-Paket der Premier League
far fanf Milliarden Euro verkauft.® Damit andere Ligen, Organisationen und Vereine
ebenfalls solche Summen einnehmen kénnen, missen sie sich nicht nur gegen Ligen,
Organisationen und Vereine derselben Sportart auf nationaler sowie internationaler
Ebene, sondern auch gegen andere Sportarten auf denselben Ebenen beweisen und
durchsetzen. Nur wenn man die Fans, Sponsoren und Medien von der eigenen Sache
Uberzeugt, kann eine erfolgreiche Vermarktung des eigenen Sportproduktes gelin-
gen.®®

- Beispiele fur Konkurrenten auf nationaler Ebene in Deutschland:
FuBball Bundesliga vs. Handball Bundesliga vs. Basketball Bundesliga vs. Die
deutsche Eishockeyliga vs. etc.

- Beispiele fur Konkurrenten auf internationaler Ebene im FuBball:
FuBball Bundesliga vs. die englische Premier League vs. die italienische Serie
A vs. die franzésische Ligue 1 vs. etc.

Damit man das eigene Sportprodukt besser entwickeln kann, ist eine sich stetig ver-
bessernde Professionalisierung der eigenen Organisation von Néten. Ziel muss es
sein, die eigene Organisation und die als ,Marke* verkaufte Sportart weiter zu entwi-
ckeln. Damit dies geschehen kann, wird im Marketing eine sogenannte SWOT-Analyse
empfohlen. Diese analysiert die internen und externen Stérken (Strength), Schwachen
(Weaknesses), Chancen (Opportunities) und Risiken (Threats).%”

35 Vgl. Kicker.de, Premier League verkauft TV-Rechte fur 5 Milliarden Euro, 07.07.2019
36 Vgl. Biihler; Nufer, Management und Marketing im Sport, Berlin, 2008: S. 341
87 Vgl. Daumann; Rommelt, Marketing und Strategie im Sport. Konstanz; Miinchen, 2015: S. 49-52
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Stdrken - Strengths
= Welche Faktoren fiihren zum Erfolg?
*  Worin sind wir besser als andere?
= Hahen wir einzigarlige Ressourcen?.
* Welche Vorteile haben wir?
*  Was ist unser USP?

Chancen - Opportunities
* ‘Welche Chancen bestehen?
©  Sind wir uns neuer Trends bewusst?:
+ Welche Gesetzesanderungen gibt es?
*  Haben gesellschaftiiche Entwicklungen Einfluss?
= Bieten lokale Ereignisse neue Chancen?

© hups:/fawot-analyse.net

Abbildung 3: SWOT-Analyse®

Sollte die Organisation die ErschlieBung eines internationalen Marktes als Ziel haben
oder bereits international agieren, ist eine STEP-Analyse von Vorteil. Diese Uberpruft
sozio-kulturelle (Social), technische (Technological), 6konomische (Economical) und
politische-rechtliche (Political) Faktoren.3®

STEP ANALYSE

Bewertungsmodell zur Analyse eines konkreten Geschiftsmodells

Wert, Vorlieben, i o Gesetze, staatliche
Demographie, Prozesse, Zinsen, Steuern, Férderungen,
Inflation ‘Handelshemmnisse

Abbildung 4: STEP-Analyse*’

Weder auf internationaler, noch auf nationaler Ebene dirfen Analysen des Wettbe-
werbs, der Wettbewerber und der Zielgruppen vernachlassigt werden. Nur so kann der
jeweilige Markt und die eigene Organisation genauer beurteilt werden. AuBerdem soll-
ten diese Analysen von Experten der Marktforschung durchgefiihrt werden, damit vali-
de Ergebnisse sichergestellt werden kénnen. Basiert eine Strategie des Marketings auf
falschen Daten, auch wenn nur der erste Schritt der Interpretation betroffen ist, so ist
die Strategie laut Buihler und Nufer bereits gescheitert.*!

38 Vgl. wikipedia.de, Datei:SWOT-Analyse Matrix.png, 03.08.2019

39 Vgl. Blhler; Nufer, Management und Marketing im Sport, Berlin, 2008: S. 341

40 Vgl. karrierebibel.de, STEP-Analyse: Chancen und Risiken erkennen, 03.08.2019
41 Vgl. Buhler; Nufer, Management und Marketing im Sport, Berlin, 2008: S. 341
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Zusammenfassend ist das Marketing von Sport also die Vermarktung eines oder meh-
rerer Sportprodukte durch verbundene Sportorganisationen oder sportnahen Unter-
nehmen, basierend auf validen Ergebnissen der jeweiligen Marktforschung.

2.2.3 Mit Sport

Das Marketing mit Sport muss noch einmal in zwei Themenbereiche aufgeteilt werden.
Zum einen gibt es Sponsoring im Sport, zum anderen den Bereich der den Sport als
Werbemittel nutzt. Die erste Variante ist vermutlich die Wichtigere fir das Marketing,
da eine Liga, Organisation oder ein Verein direkt von dieser Form oder Strategie des
Marketings profitiert. Bei der zweiten Méglichkeit bezieht sich die Werbeform zwar auf
die Veranstaltung, doch das Unternehmen ist kein Sponsor des Events. In Anbetracht
beider Formen sollte man die Arten der Instrumentalisierung des Sports genauer be-
trachten, damit die Unterschiede leichter erkenntlich sind.*> Das Sportsponsoring muss
aus drei verschiedenen Perspektiven analysiert werden: Aus Sicht der Sponsoren, der
Gesponserten und zuletzt aus der gemeinsamen Sicht. Sponserten friher Firmen ei-
nen lokalen Club aus der Region, so war es meist aus persdnlichen und weniger aus
kommerziellen Grinden. Doch heute kann man das Sportsponsoring als fertig entwi-
ckelte Strategie des Marketings einer Firma betrachten. Will man den Bekanntheits-
grad oder das Image in nur wenig Zeit auf ein neues Niveau heben, so ist ein
zielfiihrender Weg, durch Sponsoring eines Vereins, das eigene Logo eines Unter-
nehmens auf eine zentrale Stelle des Trikots des Sportvereins zu setzen. Fir Firmen
ist also das Sportsponsoring nicht nur die Chance an Bekanntheit und Image zu ge-
winnen, sondern es besteht auch die Chance, neue Kunden zu erreichen, die Kunden-
bindung zu verbessern und sogar den eigenen Umsatz zu steigern. AuBerdem bietet
das Sportsponsoring eine Vernetzung von Unternehmen an. Dies ist nur méglich, wenn
ein Verein von mehreren Firmen gesponsert wird. Das bedeutet, dass das Sportspon-
soring durchaus eine Strategie ist, die eigene Firma durch Marketing im Sport besser
zu vermarkten.*® Aus Sicht der Gesponserten ist das Marketing mit Sport wichtig, da
dies zweifelsfrei die meisten Einnahmen einer Sportorganisation erméglicht. Ohne das
Sportsponsoring ware Spitzensport in der heutigen Form kaum mdglich. Das
Sportsponsoring bietet flr eine Liga, eine Organisation oder einen Verein die Méglich-

42 Vgl. Bihler; Nufer, Management und Marketing im Sport, Berlin, 2008: S. 348-349
43 Vgl. Buhler; Nufer, Management und Marketing im Sport, Berlin, 2008: S. 349
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keit zur eigenen Markenpositionierung und nicht nur als Einnahmequelle.** Fiir Vereine
ist Sportsponsoring eine wichtige Einnahmenquelle, fir Firmen eine Marketingstrate-
gie. Fir beide zusammen ist das Sponsoring im Sport jedoch eine wechselseitige Ge-
schéftsbeziehung. Vertrauen, Kooperation und Kommunikation sind wichtige Faktoren
in dieser Beziehung, so kdnnen gemeinsame Ziele schneller erreicht werden.*® Die
zweite Variante des Marketings im Sport ist vor allem bei GroBveranstaltungen zu se-
hen. Viele Firmen erstellen Werbeaktionen, welche auf einem Event wie einer Welt-
meisterschaft (WM), einer Europameisterschaft (EM) oder zum Beispiel Olympia
basieren. Das Unternehmen selbst ist allerdings kein offizieller Sponsor des Events
und darf demzufolge offiziell nicht direkt damit werben. So entsteht eine indirekte Ver-
bindung zum Event, jedoch ein direkter Zusammenhang zur Sportart. Ein Beispiel hier-
fur ist die Werbung der Deutschen Bahn aus dem Jahr 2014, passend zur FuBBball WM
in Brasilien. Diese Marketingstrategie nennt man Ambush Marketing. Ziel ist es, die
mediale Aufmerksamkeit jener GroBveranstaltungen auszunutzen.*®

Zusammenfassend ist das Marketing mit Sport also die Vermarktung von Produkten
durch Firmen, die jedoch keine Sportprodukte herstellen. Der Sport wird also fur das
Marketing instrumentalisiert.

2.3 Marktforschung

Die Marktforschung selbst ist ein Teil der Marketingforschung. Beide haben, sofern sie
sich auf Absatzmarkte beziehen, dasselbe Objekt der Untersuchung. Die Marketingfor-
schung erhebt und verarbeitet auch interne, marketingrelevante Informationen des Un-
ternehmens. Die Marktforschung bezieht sich zum Beispiel auf andere Markte, wie den
Beschaffungsmarkt. Es wird also systematisch eine Erforschung eines Teilmarktes
betrieben, welcher alle Bedlrfnisse der Beteiligten unter Verwendung externer Informa-
tionsquellen heranzieht. Des Weiteren kann eine Marktforschung verschiedene For-
men, Ablaufe, Verfahren und Anwendungsmdglichkeiten besitzen.*

Diese unterschiedlichen Formen kénnen bei einer Marktforschung genutzt werden:

44 Vgl. Bihler; Nufer, Management und Marketing im Sport, Berlin, 2008: S. 349-350

45 Vgl. Biihler; Nufer, Management und Marketing im Sport, Berlin, 2008: S. 350

46 Vgl. Deutsches Institut fiir Marketing, Ambush Marketing wahrend der FIFA WM 2014, 08.07.19
47 V/gl. Wibbenhorst, Definition: Marktforschung, 08.07.2019
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- Untersuchungsobjekt: Dies kann eine 6koskopische Marktforschung oder eine
demoskopische Marktforschung sein.

- Erhebungszeitraum: Diese Forschungen kénnen laufend, fallweise, prospektiv
oder retrospektiv sein.

- Untersuchungsraum: Es liegt eine lokale, regionale oder sogar internationale
Marktforschung vor.

- Marktbereich: Hier wird eine Konkurrenzanalyse durchgefuhrt.

- Unternehmensbereiche: Hier wird der Beschaffungsmarkt, der Absatzmarkt
oder das Personal genauer erforscht.

Auch beim anschlieBenden Ablauf einer Marktforschung gibt es Unterschiede:
- Unter Bestimmung und Abgrenzung des Bedarfs an Informationen
- Unter der Bestimmung der Untersuchungsmethodik
- Nach Erstellung der Erhebungsunterlagen
- Nach Erhebung der gesuchten Informationen

- Durch Aufbereitung der erfahrenen Daten, indem diese das Informationsbe-
darfnis klaren

- Durch eine Prasentation der Ergebnisse, mit dem Treffen einer Entscheidung
auf der Grundlage, der in Erfahrung gebrachten Ergebnissen

Durch den vorgegebenen Ablauf der Marktforschung kann das Verfahren der Marktfor-
schung im Detail geklart und deren Zweck analysiert werden. So kann sie zur Informa-
tionsgewinnung durch Primar- und Sekundarforschung, zur Auswahl der
Untersuchungsobjekte durch Auswahlverfahren oder Stichproben zur Datenerhebung
und zur Informationsverarbeitung dienen. Fir die Planung von operativen und strategi-
schen MarketingmaBBnahmen bilden Marktforschungen stets eine Ausgangsposition,
sowohl fur das Resultat und die Vorhersage zukunftiger Entwicklungen des Marktes,
als auch des Produktes.®® Auch im Sportbereich sollte eine Marketingstrategie immer

48 \Vgl. Wibbenhorst, Definition: Marktforschung, 08.07.2019
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auf einer fundierten und empirisch ausgewerteten Marktforschungsstudie beruhen.
Durch diese sollen aktuell bestehende Probleme im Marketing beantwortet und neue
Vorschlage fir Problemlésungen in Zukunft angeboten werden. Dies ist nur mdglich,
wenn zuvor ein Mangel an Daten und Informationen vorliegt. Ziel einer Marktforschung,
ist die Lésung aktueller und zukinftiger Probleme bei marktbezogenen Entscheidun-
gen.*® Im Sportbereich oft genutzte Analysemethoden sind dann die Economical Im-
pact-, Image-, Medienwirkung-, Potential- und die Rechtebewertungsanalyse.*°

2.4 Markenbildung im Profibereich

Im Markengesetz werden Marken als Zeichen definiert, welche geeignet sind Dienst-
leistungen und Waren einer Firma von denen anderer Firmen zu unterscheiden. Auch
in der Betriebswirtschaft sind Marken ein wichtiges Thema bei einer marktorientierten
FirmenfUhrung. Die Marke wird hier im Bereich des Marketings angesiedelt und muss
Attribute oder Vorteile besitzen, welche fir den Konsumenten attraktiver erscheinen
lasst, als Marken von anderen Unternehmen. Eine Marke muss eine Relevanz fir den
Kunden, Lieferbarkeit und eine klare Differenzierung zu Konkurrenzunternehmen besit-
zen. Die entscheidende Rolle zur Differenzierung spielen dabei der Name der Marke,
das verwendete Logo bzw. Symbol, die Verpackung und auch der Slogan bzw. das
Motto. Gerade der Slogan stellt bei der Markenbildung im Profisportbereich eine ent-
scheidende Figur da.5' Erfolgsbeispiele sind die Mottos des FC Bayern Miinchen mit
,Mia san mia“, der Borussia aus Dortmund ,Echte Liebe“ und auch die Augsburger
Panther aus der DEL haben in den vergangenen Playoffs gezeigt, was ihr Motto ,Pure
Emotion” bedeutet. Alle drei Slogans klingen authentisch und passen zum Verein. We-
niger differenzierend sind die Beispiele des 1. FC Kéln oder des FSV Mainz. ,spurbar-
anders® und ,Karnevalsverein“ sind doch sehr &hnlich und positionieren sich auf einer
gemeinsamen Basis. Hier geht die Differenzierung verloren, da sich beide Beispiele
nicht voneinander abheben.®? Dies kann zum Beispiel daran liegen, dass man den
Verein als falschen Markentypen kategorisiert hat. Insgesamt gibt es flnf verschiedene
Markentypen im Sport:

4% Vgl. Nufer; Buhler, Marketing im Sport, Berlin, 2013: S. 68

50 Vgl. Nufer; Bihler, Marketing im Sport, Berlin, 2013: S. 77

51 Vgl. Buhler; Scheuermann; Nufer, Markentypen im deutschen Profisport, 2013: S. 3-4
52 Vgl. Nufer; Blhler, Markenmanagement im Profi-FuBball, 2016: S. 1



Definitionen des Themas und Grundlagen des Marketing 19

- Championsmarke: Sportliche und wirtschaftliche Dominanz, polarisierende Wir-
kung, Zu- & Abneigung gegnerischer Fans - Aktuelles Beispiel: Manchester City

- Traditionsmarke: Zahlreiche Erfolge in der Vergangenheit, besitzt einen guten
Namen, hohe Sympathiewerte bei gegnerischen Anhangern - Aktuelles Bei-
spiel: Manchester United

- Kultmarke: AuBergewdhnliches Alleinstellungsmerkmal, groBBe Fananzahl, An-
erkennung durch gegnerische Fans - Aktuelles Beispiel: AC Mailand

- Retortenmarke: Kinstlich erschaffener Verein, keine Tradition, wenig Anha-
nger, sportliche Erfolge in klrzester Zeit durch hohe Investments - Aktuelles
Beispiel: Rasen Ballsport Leipzig

- Regionalmarke: Fans aus der eigenen Region, auBerhalb dieser wenig Beach-
tung - Aktuelles Beispiel: Eintracht Trier

Die Vereine missen beachten, dass ein Wechsel zwischen den Markentypen stattfin-
den kann. Als Beispiel: Der Verein Manchester United ist aktuell eine Traditionsmarke,
war aber zuvor eine Championsmarke. Der Stadtrivale Manchester City wurde von der
Retortenmarke zur Championsmarke, durch aktuelle Dominanz des englischen Fuf3-
balls.®® Es kann jedoch auch zu Problemen kommen, wenn man den Markttypen richtig
kategorisiert, dafir aber an anderen Stellen strauchelt. Ein Beispiel hierfir stellt laut
Buhler und Nufer, Bayer Leverkusen da. Leverkusen hat mit ,Vizekusen“ und ,Die
Werkself‘ zwar gangige differenzierte Begriffe, doch sehen die beiden Autoren hier ein
Problem mit den Fans. Die ldentifikation sollte bezweifelt werden. Verstandlicherweise
behauptet kein Fan gerne, dass man lieber Vizemeister als Meister ware. Auch die
Sportclubs der Energy-Drink Marke Red Bull verlieren auf internationaler Ebene deren
Differenzierung. Bei Red Bull ist die Marke differenziert, doch alle Vereine laufen unter
demselben Slogan: ,Die roten Bullen®. Sportartibergreifend legt dies nahe, dass
Leipzig (FuBball), Salzburg (FuBball & Eishockey), Minchen (Eishockey) und New
York (FuBball) alle gleich sind und es zwischen den Vereinen eigentlich, bis auf die
gespielte Sportart, keinen Unterschied gibt. Dies ist phasenweise auch der Fall, denn
wenn man den Internetauftritt vergleicht, sticht ins Auge, dass der Aufbau der Eisho-
ckeyseiten sogar identisch ist.

58 Vgl. Buhler; Scheuermann; Nufer, Markentypen im deutschen Profisport, 2013: S. 5-6
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Abbildung 5: EC Red Bull Salzburg Website>*

MEHR NEWS

Abbildung 6: EHC Red Bull Miinchen Website®®

Dies trifft auch bei den FuBballvereinen aus Leipzig und Salzburg zu. Lediglich die
Website aus New York ist klar differenzierbar. Dies liegt am amerikanischen System,
da den Vereinen einer Liga, ein Layout vorgegeben wird, welches durch die Liga ge-
steuert wird. In diesem Falle ist es hier die MLS.

TEKLTS

T IE l‘ ARSI
Abbildung 7: New York Red Bulls Website®®

NE v= LAFC

Abbildung 8: Los Angeles Football Club Website®”

Auch die anderen groBen Sportligen in der USA (NFL — American Football, NHL - Eis-
hockey, MLB — Baseball und NBA - Basketball) haben einen identischen Aufbau nach

54 Vgl. ecrbs.redbulls.com, Internetseite, 03.08.2019
55 Vgl. redbullmuenchen.de, Internetseite, 03.08.2019
56 Vgl. newyorredbulls.com, Internetseite, 03.08.2019
57 Vgl. lafc.com, Internetseite, 03.08.2019
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dem Prinzip der Ligaorganisation, welche auBerdem die vermarktende Organisation ist
(Franchisesystem).

Eines haben alle Sportvereine gemeinsam: Sie besitzen meist eine Fan-Basis, welche
je nach Sportart und Club gréBer oder kleiner ist, dennoch sind alle gepragt von Lei-
denschaft. Das liegt daran, dass Sport zur Emotionalisierung beitragt und dies ist der
Punkt, bei denen groBe Unternehmen wie Coca-Cola und Apple neidisch werden kén-
nen, da ihnen diese Emotionalisierung fehlt. Firmen versuchen diese Emotion in Wer-
bung zu verpacken, doch diese sind nicht so gut wie im Sport. Genau deshalb bietet
der Sport die perfekte Méglichkeit als Instrument der Kommunikation. Trotzdem mus-
sen auch die Sportvereine interessant genug sein, damit man neue Sponsoren an Bord
locken kann. Ziel der eigenen Vereinsmarke ist aber auch der Unabhangigkeitsfaktor
vom sportlichen Erfolg, welcher im Vergleich absolut nicht planbar ist, die Entwicklung
der Marke jedoch schon. So kann ein gezielter und starker Markenaufbau die Bindung
zwischen Fan und Verein verbessern. Ein sehr gutes Beispiel hierfir ist wieder Borus-
sia Dortmund. Als der Club Tabellenletzter der Bundesliga war, héatte die Lage deutlich
schneller unruhig werden kénnen. Doch durch das eigene Motto ,Echte Liebe“ mussten
beide Seiten, Fans wie der Verein, beweisen, dass sie dem Motto gerecht werden kén-
nen.5®

2.5 Merchandising im Profibereich

Es gibt zwei Definitionen fir das Merchandising. Die erste ist, dass das Merchandising
die Gesamtheit der Verkaufsférderung im Bereich des Handels ist. Aber das Merchan-
dising ist auch der Verkauf bzw. die Vermarktung von Lizenzen, aus welchen dann
Produkte entstehen kdnnen, die wieder verkauft und Einnahmen erzielt werden.>® Fri-
her war der Begriff eine Sammelbezeichnung fur die Verkaufsférderung, wenn die Wa-
re auf dem Weg zum Verbraucher war. Heute geht es mehr um die Vermarktung der
Marken. Auch im Sport nimmt das Merchandising eine gro3e Rolle ein. Sportvereinen
geht es vor allem um die Marketingstrategie. Denn sie wollen ihre Marke auf nationaler
und internationaler Ebene besser positionieren.®® Aufgrund dessen, dass Vereine oft

58 Vgl. Nufer; Bihler, Markenmanagement im Profi-FuBball, 2016: S. 2

59 Vgl. Esch, Definition: Merchandising, 10.07.2019

60 Vgl. Blimelhuber, Rechte. Die zentralen Wirtschaftsgiter im professionellen Sport, Miinchen,
2001: S. 325
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eine langfristige Identifikations- und Treuebasis durch ihre Bindung zu den Fans ha-
ben, ist das Ziel nicht nur die Vermarktung des Clubs durch sportliche Leistungen,
sondern auch die Vermarktung des Images und weiterer Aktivitaten. Auch der Verkauf
durch Fanartikel ist sehr wichtig fir den Verein und Stand und Wirkung in der Offent-
lichkeit. Fanartikel bringen aber auch einen erheblichen Anteil an finanzieller Unterstut-
zung im Profibereich mit sich. So zahlen Sponsoren Summen im dreistelligen
Millionenbereich nur um Vereine mit Trikots, Hosen und Socken ausriisten zu dirfen.
Natdrlich lohnt sich das fur einen Verein nur, wenn die Ausristungen jahrlich erneuert
werden, denn diese werfen neuen Profit aus der identischen Zielgruppe ab. Die prima-
re Zielgruppe sind in diesem Fall Mitglieder, Dauerkartenbesitzer und Zuschauer. Die
sekundére Zielgruppe der Verantwortlichen sind die Angehdrigen der Vereinsmitglie-
der, aber auch allgemein Sportinteressierte und Vereinssympathisanten auf dem regi-
onalen und internationalen Markt. Zu der sekundaren Zielgruppe gehéren zusatzlich
noch Mitarbeiter von Sponsoren und Partnern des Vereins.®' Auch Kleinkinder sind
eine Zielgruppe im Merchandising. Fir diese spielen vor allem die Maskottchen der
Vereine eine besondere Rolle. Ein Maskottchen kann den Verkauf mancher Produkte
allein durch Prasenz férdern. AuBerdem kann es bei Spieltagen des Vereins oder bei
Veranstaltungen, welchen der Club beiwohnt, ein Instrument der Kommunikation vor
Ort sein. Die Verwendung eines Maskottchens bei einer Mannschaft eréffnet im Endef-
fekt neue Wertschopfungsketten.®2

Die Zielgruppen werden aber nur erreicht, wenn gewisse Kriterien erfillt werden. Diese
sind das Bieten von Identifikation und das Bedurfnis oder die Pflicht, Loyalitat gegen-
Uber dem Verein zu zeigen. Fakt ist, in vielen Punkten Ubertreffen die Umséatze durch
Lizenzverkaufe, die des eigenen Kerngeschafts. So fragt sich Blimlhuber, was genau
das Merchandising und was das Kerngeschéft des Vereins sei. Die Hauptaufgabe des
Kerngeschéfts sei jedoch der Aufbau einer Marke, das Schreiben von Geschichte und
die Mobilisierung der Fans. Durch diese sollen die Einnahmen durch Produktverkaufe
wie Trikots, Schlafanziige, Bettwasche und andere Fan- bzw. Merchandise Artikel jahr-
lich angekurbelt werden.®?

61 Vgl. Blimelhuber, Rechte. Die zentralen Wirtschaftsgiter im professionellen Sport, Minchen,
2001: S. 326

62 \/gl. Will, Maskottchen als Marketinginstrument im Sport, 10.07.2019

63 Vgl. Blimelhuber, Rechte. Die zentralen Wirtschaftsgiter im professionellen Sport, Minchen,
2001: S. 326
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2.6 Sponsoring im Profibereich

Das Sponsoring als Kommunikationsinstrument findet branchenubergreifend zuneh-
mend immer mehr Anspruch. Viele Unternehmen nutzen die Mdglichkeit, um medien-
prasenter zu werden oder um sich aus einem neuen Blickwinkel présentieren zu
kénnen. Nicht nur im Sport ist es hoch angesehen, sondern auch im &kologischen,
sozialen und meistens auch im medialen Bereich. So sollen gezielt audiovisuelle Pro-
gramme, Institutionen, Personen und Projekte unterstitzt werden. Aber auch eigene
Veranstaltungen sollen dadurch initiiert werden, um die teilnehmenden Zuschauer mit
den Kommunikationskonzepten zu konfrontieren. Damit man eine gewisse Wirkung
erzielen kann, werden Ereignisse, welche im Zentrum des allgemeinen Interesses ste-
hen, durch sogenannte Sponsorships unterstitzt. Natdrlich haben diese Ereignisse
auch ein gewisses Interesse fur die Medien. Dies kénnen gro3e Sportevents wie eine
Weltmeisterschaft, Europameisterschaft oder Olympia, aber auch Veranstaltungen wie
Konzerte, Kulturveranstaltungen und vieles mehr sein.

Ein Eventsponsoring kann durchgefihrt werden wie bei der Motorradweltmeisterschaft,
bei der ein ganzes Rennwochenende gesponsert wird und der Sponsor im Namen des
Logos erscheint. Ein anderes Beispiel ist Krombacher, welches die TV-Ubertragung
der Formel 1 bei RTL sponsert und vor dem Start, nach der Werbung oder kurz vor der
erneuten Liveschaltung, als Einspieler zu sehen ist.%® Wie beim Marketing bereits er-
klart, muss Sponsoring immer aus drei Perspektiven gesehen werden:

- Aus Sicht der Sponsoren
- Aus Sicht der Gesponserten
- Aus gemeinsamer Sicht

So kann man durch gegenseitiges Interesse an den Zielen des Partners (Sponsor oder
Verein), an einem Strang ziehen und durch eine Zusammenarbeit, die Ziele beider Par-
teien erreichbar machen.®®

64 Vgl. Bruhn, Definition: Sponsoring, 10.07.2019
65 \/gl. N6tting, RTL stellt Formel-1-Preise vor, 10.07.2019
66 V/gl. Biihler; Nufer, Marketing im Sport, Berlin, 2008: $.349-350
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2.7 Public Relations im Profibereich

Public Relations kann in einer weiten und engen Perspektive betrachtet werden. Jede
Art von interessensgeleiteter Kommunikation gegeniiber der Offentlichkeit, ist die weite
Definition. Die PR kann Teil eines Systems der sozialen Art sein, indem sie die Rolle
einer friedlichen Bewaltigung des Konflikts darstellt. Dies ist aber nur méglich, wenn
der Meinungsaustausch professionell organisiert wird. Benutzt wird der Begriff erst seit
dem 20. Jahrhundert. Frither wurde die Offentlichkeitsarbeit (dt. fir Public Relations)
auf der Basis Freuds, zur Steuerung von Massen benutzt. Die ersten PR-Kampagnen
gab es in den Vereinigten Staaten von Amerika. Ehe der Nationalsozialismus aus den
amerikanischen Erfahrungen, fir ihre eigenen Propagandazwecke, Profit schlagen
konnte. Heute ist die Arbeit mit der Offentlichkeit vor allem zur Wahrung der Interessen
von Auftraggeber im Markt der Meinungen, eine professionell ausgearbeitete Auftrags-
kommunikation. Hierflr missen zuerst Meinungen untersucht, Interessierte lokalisiert,
Informationen fir die Zielgruppe aufgearbeitet und die eigene Position definiert werden.
AnschlieBend werden die Informationen Uber Pressemitteilungen, die sozialen Netz-
werke, Blogs und Journalistengesprache an die Offentlichkeit herangetragen. Von gro-
Ber Wichtigkeit sind hierfir gute Kontakte zu sogenannten Multiplikatoren wie
Journalisten und Blogger.®” Fiir diese gilt eine Sache: Alles, was nicht privat ist, ist 6f-
fentlich. Laut dem Duden ist ,6ffentlich“ alles, was flr jeden hérbar und sichtbar sei, die
Allgemeinheit betreffe oder fiir jene nutzbar bzw. zuganglich sei.®® Bei Sportorganisati-
onen muss man hier jedoch zwischen zwei Arten der Offentlichkeit unterscheiden. Die-
se sind die externe und die interne Offentlichkeit. Die Externe ist die Beziehung des
Sportvereins bzw. der Sportorganisation zu den Medien, wahrend die Interne die
Kommunikation zwischen Entscheidungstragern, Mitarbeitern und Vereinsmitgliedern
darstellt. Ziel ist es, getroffene Entscheidungen auf mehr Verstéandnis treffen zu lassen,
um dadurch das Vertrauen zu den Entscheidungstrdgern zu erhéhen, wodurch man
wiederum Strategien und Prozessen mehr Kraft und Starke verleihen kann.®® Aus Sicht
des strategischen Marketings, ist die PR ein Teil des Kommunikationsmixes. Die Of-
fentlichkeitsarbeit verfolgt hier das Ziel, den Kaufwunsch eines Kundens zu wecken,
indem gezielt versucht wird, ein Produkt in einen positiven Fokus fiir die Zielgruppe zu
verschieben. Alltaglich wird allerdings versucht, ein dauerhaftes Interesse am Sport-
verein bzw. der Sportorganisation zu entwickeln und die Offentlichkeit mit Informatio-
nen zu versorgen. Dennoch geschieht all dies unter Berlcksichtigung des

67 Vgl. Reisewitz, Definition: Public Relations (PR), 11.07.2019
8 Vgl. Duden.de, Offentlich, 11.07.2019
69 Vgl. Saunders; Armstrong; Kotler; Wong, Grundlagen des Marketing, Miinchen, 2011: S.876-877
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vorgegebenen Images des Vereins. Durch ein homogenes Auftreten des Clubs werden
die Werte und deren Kultur, die diese vermitteln wollen, an Anhanger, AuBBenstehende
und Sportbegeisterte weitergegeben. Im Endeffekt dient alles dem Aufbau der eigenen
Marke.” Jedoch hat die Offentlichkeitsarbeit auch eine Aufgabe in Krisensituationen.
So kdénnten Sportvereine bei Misserfolgen im sportlichen Bereich, Uber die PR-
Abteilung beruhigen. Diese Grundlage besteht aus vier Punkten. Eine Ausgangspunkt-
analyse ist der Erste. Erwartungen, Angste und Hoffnungen miissen genauestens ana-
lysiert und ausgewertet werden, um dann eine passende Kommunikationsstrategie zu
finden. Nach Strategiebeschluss missen die Instrumente beschlossen werden, welche
zur Umsetzung von Néten sind. Ob die gewahlte Strategie am Ende erfolgreich ist,
kann der Verein durch Analysen, Medienbeobachtungen oder Pressespiegeln erken-
nen.”!

2.8 Hospitality Marketing

Seit jeher ist bei kulturellen, gesellschaftlichen oder sportlichen Veranstaltungen ein
bestimmter Teil der Zuschauer besonders wichtig. Diese wichtigen Personen bezeich-
net man heute als Very Important Persons (VIPs).”? In den letzten Jahren konnte das
Hospitality Marketing durch einen gesellschaftlichen Wandel immer mehr an Wichtig-
keit gewinnen. Durch einen Individualisierungsprozess missen Sportorganisationen,
-vereine und -ligen, als dienstleistendes Unternehmen dem Kundenwunsch nachkom-
men. So steht das Wort ,Hospitality“ in diesem Konzept fir Gastfreundschaft. Es soll
fir diese speziellen Géaste, durch eine besondere Atmosphére, in einem eigenen ex-
klusiven Rahmen, ein einzigartiges Erlebnis geschaffen werden. Das Hospitality ist in
der Marketing Praxis ein eigenstéandiges Produkt, welches die Gastfreundschaft prak-
tisch vermarktet und dadurch eine explizite Marketing-Aktivitat eines Wirtschaftsunter-
nehmens darstellt.”® Neben Privatpersonen zahlen auch Firmen ein Vielfaches des
eigentlichen Eintrittspreises, um diesen Rahmen zu nutzen und die eigenen wirtschaft-
lichen Kontakte zu pflegen. Die Erwartungen des Kundens an die besonderen Stan-
dards steigen durch die erhdhten Preise ebenfalls an. Reservierte Parkplatze und

70 Vgl. Saunders; Armstrong; Kotler; Wong, Grundlagen des Marketing, Minchen, 2011: S.877
71 Vgl. Nufer; Blhler, Marketing im Sport, Berlin, 2013: S. 245

72 \/gl. Buhler; Nufer, Marketing im Sport, Berlin, 2008: S.445

73 Vgl. Buihler; Nufer, Marketing im Sport, Berlin, 2008: S.445-446
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zusatzliche schnelle Informationen rund um das Event sind nur ein paar Angebote, die
das Hospitality umfasst. Als Zusatz werden z.B.

Ein privilegierter Zugang

- Private Rdumlichkeiten

- Bessere Sitzplatze

- Versorgung durch besonderes Catering
- Unterhaltungsprogramme

- Internetzugang

- Hostessen

- Branding der genutzten Tische

- Souvenirs in Geschenkform oder Merchandising-Artikel, auch in gebrandeter
Form

zur Verflgung gestellt. Die gebotene Qualitat sollte auf dem héchst méglichen Niveau
sein, denn sollte dies nicht der Fall sein wiirde die Prestige der Veranstaltung und
dementsprechend auch die Zahlungsbereitschaft des Kunden sinken. Wenn Hospitality
Karten oder Produkte verkauft werden, werden verschiedene Strategien genutzt. Dies
kann sich auf die Kundenerwartungen, das Produkt- und Unternehmensimage oder
den Umsatz auswirken. Erzeugt wird dadurch eine Grundrelevanz des Produktes beim
Kunden selbst.” Die Ziele des Hospitality Marketing richten sich auf drei Akteure, wel-
che den Markt pragen und in Beziehung zueinander stehen. So gibt es die Hospitality
Rechteinhaber, die Hospitality-Kunden und die Hospitality-Gaste. Rechteinhaber ver-
antworten die Organisation und das Marketing des Events. Kunden kaufen die Hospita-
lity-Produkte, fur Leistungsergéanzungen und auch, um sie dann an eigene Klienten
weiterzuvermieten. Gaste werden eingeladen und sind somit direkte Leistungsempfan-
ger.”®

74 Vgl. Nufer; Blhler, Marketing im Sport, Berlin, 2013: S. 213
75 Vgl. Buhler; Nufer, Marketing im Sport, Berlin, 2008: S.449
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Alle drei Gruppen haben zwar auch eigene Hospitalityziele, manche werden jedoch
geteilt. Rechteinhaber kénnen ihre Rechte zum Beispiel selbst nutzen. Ziel ist es, durch
die Anwesenheit eingeladener prominenter Gaste, den Fokus der Offentlichkeit auf das
Event zu richten und dadurch positive Reputation zu ernten. Die Inhaber der Rechte
kénnen aber die Rechte auch Sponsoren zur Verfligung stellen. Dies ist heutzutage
meist vertraglich vereinbart und basiert auf einem Leistungs- und Gegenleistungskon-
zept. Die Rechte kdénnen des Weiteren auch kommerziell vermarktet werden. Dieses
Ziel kann man auf einem freien Markt anstreben. Dadurch eréffnen sich den Veranstal-
tern neue Finanzierungsmdglichkeiten.”®

Die Hospitality-Kunden und Géaste haben ahnliche Ziele. Viele Menschen wiinschen
sich heute bevorzugende und individuelle Behandlung, fur einige ist es sogar ein zen-
trales Bedurfnis. Durch die Hervorhebung der Einzigartigkeit als Ziel, gelten Privatper-
sonen und ein Unternehmen gleichermaBen als Kunden der Hospitality-Produkte und
-markte. Fur die Kundenbindung und die —akquise wird das Hospitalitykonzept deshalb
als Marketinginstrument genutzt. Der Fokus ist hier stets auf den Kunden gerichtet,
denn Beziehungen sollen dadurch aufgebaut, intensiviert und gepflegt werden. Die
gemeinsam verbrachte Zeit soll so wertvoll wie mdglich gestaltet werden, damit ein
gegenseitiges Vertrauen errichtet werden kann, worauf geschaftliche Verbindungen
entstehen. Das Hospitality-Marketing kann auch als Imagepflege genutzt werden. So
bietet ein Sportevent wichtige Rahmenbedingungen, um durch die Sportart einen Wer-
tevergleich durchzufiihren. Auch die sportlichen Grundlagen, wie Teamarbeit bzw. sich
gemeinsam einen Erfolg zu erarbeiten, in Verbindung mit groBer Emotionalitat, bieten
hierfr die optimalen Bedingungen. Das Hospitality-Marketing kann jedoch auch noch
fir drei weitere Dinge genutzt werden. Fir die eigene Firma wird das Sport Hospitality
z.B. als Marketing fur interne Beziehungen genutzt. In diesem Fall werden die Mitarbei-
ter fur ihre Leistungen belohnt und kénnen durch dieses Erlebnis zu neuen zukinftigen
Leistungen animiert werden. AuBerdem wird das Zugehdrigkeitsgeflhl der eigenen
Angestellten erhdht, was die Loyalitat steigert. Im Zeitalter der Digitalisierung spielt
aber auch das Networking eine groBe Rolle. Das Marketinginstrument ermdglicht hier
eine Einrichtung 6konomisch relevanter Netzwerke sowohl auf persénlicher Basis als
auch auf Basis der digitalen Welt. Zuletzt dienen Hospitality-Produkte aber auch der
Befriedigung personlicher Interessen.””

76 Vgl. Buhler; Nufer, Marketing im Sport, Berlin, 2008: S.450-451
77 Vgl. Buihler; Nufer, Marketing im Sport, Berlin, 2008: S.451-453
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3 Analyse des Status Quo

Bei der Analyse des Status Quo der Vermarktung von Profisport geht der Autor nicht
nur auf aktuelle Vermarktungsstrategien ein, sondern auch darauf, warum Rechte ein
zentraler Vermarktungswert sind, welche Rolle z.B. die Globalisierung, der Markt und
die Medien spielen. Wie urspringliche Marketingtools als eigene neue Strategien ge-
nutzt werden, was Verwertungsketten sind und wie Sportveranstaltungen zum Image-
transfer genutzt werden kénnen.

3.1 Aktualitat der Strategien

Bei den aktuellen Strategien muss im Voraus klargestellt werden, dass der Autor kei-
nen Zugriff auf aktuelle Strategien von Vereinen oder Ligaverbanden des Profisports
hatte, somit muss dieser Punkt theoretisch durch Literatur- und Internetrecherche er-
klart werden.

Es gibt verschiedene Strategien, um den Marketing-Mix umzusetzen. Bei der Wahl der
Strategie missen Vereine, Sponsoren, Organisationen oder Ligaverbande auf be-
stimmte Faktoren Rlcksicht nehmen. Damit eine Firma oder ein Verein den gréBtmdg-
lichen Effekt ihrer Marketingaktivitéat ausschoépfen kann, sollte das Produkt stets auf die
Zielgruppe angepasst sein. Um es der Zielgruppe naher vermitteln zu kénnen, dement-
sprechend verschiedene Marketing-Typen verwendet werden.

Die wohl am meisten genutzte Strategie zur Vermarktung von Profisport, ist das Am-
bush Marketing. Dies lasst sich als Instrument des spater folgenden Guerilla Marke-
tings einordnen, wird jedoch ofters genutzt. Viele Unternehmen bewerben Uber
sportliche GroBveranstaltungen wie Olympiaden, Welt- und Europameisterschaften ihr
eigenes Produkt ohne ein offizieller Sponsor des Events zu sein. Dennoch wird der
Sport bzw. die Veranstaltung indirekt beworben. Die Veranstalter versuchen zwar diese
Form des Marketings zu unterbinden, allerdings ist es jedem erlaubt Uber eine Veran-
staltung zu berichten und das o6ffentliche Interesse daran auszunutzen. Zur FuBball-
weltmeisterschaft 2014 verdffentlichte die deutsche Bahn einem Werbeclip, der dem
Ambush Marketing angehért, um ihre ,Sieger-Bahncard“ zu bewerben. Im Clip sind
verschiedene Orakel zu sehen, die Wege zeigen zu entscheiden wer FuBball Welt-
meister wird. Am Ende wird im Clip erklart, dass derjenige, der den richtigen Weltmeis-
ter tippt bzw. orakelt eine Verlangerung der Laufzeit seiner Bahncard erhalt. Im
Werbespot wird jedoch nicht einmal die FIFA, das Wort FuBball, der Austragungsort
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oder ahnliches erwahnt, was mit der Veranstaltung in Verbindung gebracht werden
kann.”®

Neben dem eben genannten Ambush-Marketing setzen viele Firmen im Profisportbe-
reich auch auf das Guerilla Marketing. Ziel ist es, mit wenig Geld, viel Aufmerksamkeit
und eine hohe Reichweite zu erzeugen.” Ein Beispiel fir Guerilla Marketing im Profi-
fuBball ist die Vorstellung von Mario Gétze und Jan Kirchhoff beim FC Bayern Mn-
chen. Der FC Bayern wird seit Jahren von Adidas mit Trikots beliefert und dennoch
traten die beiden FuBballspieler bei der Pressekonferenz bzw. der Spielervorstellung in
Nike T-Shirts auf, denn dies ist der Privatsponsor der beiden FuBballer. Der eine Her-
steller sponsert den Verein, der andere den Spieler. Beide Vertrage wurden in Millio-
nenhdhe abgeschlossen, doch nur ein Sponsor héatte nicht bei der Vorstellung des
Spielers vertreten sein dirfen. Da Nike kein Sponsor des FC Bayern Minchen ist, darf
das Unternehmen auch nicht bei Presseveranstaltungen dieses Vereins werben. So
waren die Minchener gezwungen sich beim fréankischen Sportartikelhersteller Adidas
fir den Fauxpas zu entschuldigen, denn laut den Franken hatte dies gar nicht passie-
ren darfen. SchlieBlich treten die Spieler bei der Nationalmannschaft (ebenfalls ge-
sponsert von Adidas) ebenfalls in Adidas Klamotten auf. Lediglich Jan Kirchhoff
behauptet das T-Shirt auf Anweisung seines Sponsors getragen zu haben. Dieses Bei-
spiel zeigt die Harte des Sportartikelgeschéfts, aber auch die Strategien, welche selbst
groBe Unternehmen nutzen, um sich auf einem Markt gegen einen Konkurrenten zu
behaupten.®

Eine ebenfalls hdufig genutzte Marketing-Strategie der Onlineshops ist aktuell das Mul-
tichannel-Marketing bzw. Crossmedia-Marketing. Hier soll die Botschaft der Werbung
maoglichst lang in den Képfen der Empfanger verankert werden. Die Werbung wird hier
Uber verschiedene Kommunikationskanéle, wie in der regionalen Werbung (Radio &
Fernsehen), auf Plakaten, in Zeitungen, durch Onlinewerbung, Uber Facebook, Twitter
und Instagram so platziert, dass sie dem Kunden immer wieder begegnet. Die Beitrage
sind dabei identisch: Gleiche Bilder, gleicher Slogan und der gleiche Werbetext. Auch
der Vertrieb nutzt das Multichannel-Marketing, so dass die Ware nicht nur Gber den
Einzelhandel, sondern auch Uber Apps, das Internet oder dritte Handler verkauft wer-
den kann.®!

78 \/gl. Deutsches Institut fiir Marketing, Ambush Marketing wahrend der FIFA-WM 2014, 25.07.2019
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Gerade bei groBen Sportveranstaltungen kann die Strategie des Event-Marketings
groBartig umgesetzt werden. Die erlebten positiven aber auch negativen Emotionen
kénnen hier von Kunden auf das Produkt oder die Marke Ubertragen werden. Bei die-
sen Veranstaltungen kann man neue Dienstleistungen oder Produkte préasentieren.
Indem man eine Veranstaltung sponsert, ist es aber auch méglich das Image einer
Marke neu aufzuladen, darauf wird im folgenden Unterkapitel 2.2.8 Sportveranstaltun-
gen eingegangen.®

Eine weitere Strategie ist das Gender-Marketing. Hier ist die Werbung fir ein Produkt
auf ein Geschlecht zugeschnitten. Im Vordergrund steht der Vorteil, den das Produkt
fir das beworbene Geschlecht bietet. Ob man dann die Mehrheit der Interessenten mit
dem Produkt anspricht, kann eine Marktforschung auswerten. Ein Beispiel fur das
Gender-Marketing ist die Coca Cola (mannlich) und Coca Cola Light (weiblich) Wer-
bung.8 Im Profisport gibt es bei vielen Vereinen in den Onlineshops auch sogenannte
Damentrikots zu kaufen. Diese sind speziell fiir Frauen zugeschnitten.8*

Auch das Geomarketing ist eine aktuelle Strategie, welche der Vermarktung dient. Hier
steht die regionale Differenzierung im Vordergrund. Diese Differenzierung wirkt sich
auch auf weitere Bereiche, wie den Vertrieb oder das Controlling der Firma aus, steht
aber in Abhangigkeit vom Standort. So kann zum Beispiel durch die IP-Adresse eines
Computers, in einem Onlineshop ein anderes Banner angezeigt werden, wenn eine
Person aus den Vereinigten Staaten oder aus Asien auf die Website bzw. den Online-
shop zugreift.®

3.2 Rechte als zentraler Vermarktungswert

Die Rechte sind im Profisport der zentrale Vermarktungswert. Dies war 2002 der Fall
und ist auch heute noch der Fall. Lediglich die H6he der Preise und gezahlten Sum-
men stieg in den vergangenen Jahren um mehrere Hundertmillionen der jeweiligen
Wahrung an. Dies wird ersichtlich wenn Sportartikelhersteller, Millionensummen zah-
len, um das Recht zu erwerben, eine Mannschaft auszustatten. Die Sportrechteagentu-
ren zahlen dieselben Summen, um die Vermarktungsrechte einer Mannschaft zu

82 Vgl. Blumenrath, Media-Lexikon: Arten von Marketing, 25.07.2019
83 Vgl. Blumenrath, Media-Lexikon: Arten von Marketing, 25.07.2019
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erhalten und Fernsehsender Uberweisen ebenfalls Preise in Millionenhéhe, um eine
oder mehrere Veranstaltung Ubertragen zu dirfen, in welcher Sponsoren wiederum
erneut ahnliche Betrdge zahlen, um bei diesen Veranstaltungen das Recht zu haben,
Werbung betreiben zu dirfen. Alles dreht sich um die Rechte, mit einer Marke bzw.
einem Logo etwas tun zu dirfen. Zum Rechteerwerb gehért auch das Bieten und Po-
kern um die Werte. Kauft man ein Rechtepaket, kann man sich daflir ein anderes nicht
mehr leisten oder die konkurrierende Liga (Verein oder Organisation) hat kein Interes-
se auf demselben Sender ausgestrahlt zu werden. Eine zentrale Rolle in diesen Ge-
schéften spielen lberdies die Manager der Superstars. Waren es friher Personen wie
Willi Weber (Michael Schuhmacher), so ist es heute Mino Raiola (Paul Pogba, Zlatan
lbrahimovic), die polarisieren.?® Die Rechte an sich kénnen nicht alleine betrachtet
werden. Sie missen stets in den Gesamtzusammenhang einer Wirtschaftsgltersyste-
matik eingebunden werden. Diese Systematik kann ihre Stellung und die dazugehdri-
gen Charakteristika  verdeutlichen. Daraus wird gefolgert, dass eine
Wirtschaftsgitersystematik um die Rechte modelliert werden muss, um die Rechte als
eigenstandige Form einpassen zu kénnen. Diese Systematik beruht auf der Institution
des Eigentums. Ohne jenes kdénnten Rechte nicht verstanden, definiert oder gestaltet
werden. Eine besondere Rolle kommt den Sachleistungen (z.B. einem Stadion) und
Informationen (wie einer Marke) zu, welche zusammen als Waren bezeichnet werden
kénnen. Die Eigentumsrechte befinden sich immer in der Hand des Eigentimers, aber
die Nutzungsmdoglichkeiten einer Ware kann auch an andere Personen delegiert oder
abgetreten und somit verteilt werden.®” Diese abgetretenen Rechte nennt man Nut-
zungsrechte. Sie sind unabhangig von den Eigentumsrechten verwertbar und werden
als WirtschaftsgUter behandelt. Im Endeffekt erlaubt der Verkauf von Rechten die Nut-
zung fremden Eigentums, wie es heute bei FernsehlUbertragungen und &hnlichem Ub-
lich ist.%®

In den folgenden Unterkapiteln wird auf den Status Quo der Vermarktungsstrategien im
Detail genauer eingegangen.

86 Vgl. Blimelhuber, Rechte. Die zentralen Wirtschaftsglter im professionellen Sport, Miinchen, 2001: S.
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3.2.1 Internationalisierung

Bei der Internationalisierung bzw. der Internationalitdt des Leistungssports muss man
zwei verschiedene Ebenen unterscheiden. Die Internationalisierung des Inputs und die
Internationalisierung des Outputs.

- Des Inputs: Gegeneinanderes Antreten von Athleten aus verschiedenen Lan-
dern.

- Des Outputs: Grenzuberschreitende Vermarktung von Sportevents

Der Zusammenbruch der Sowjetunion Iasst sich hierbei als Einschnitt des Inputs anse-
hen, da viele Sportler Ost- und Mitteleuropa verlieBen, um in den USA oder Westeuro-
pa als Profisportler in den Profiligen vor Ort durchzustarten. Beim Output fallt vor allem
die Sattigung des europaischen Sportmarktes auf. Deswegen sprechen sich viele dafir
aus, dass bestehende Markte geographisch ausgeweitet werden, damit neue Erlése
abgeschopft werden kénnen und man dem eigenen Club langfristige sportliche Wett-
bewerbsfahigkeit garantieren kann. Versucht wird dies z.B. durch den internationalen
Verkauf von Ubertragungsrechten, internationalen Verkauf von Artikeln des Merchan-
dising, Akquise internationaler Sponsoren, Verpflichtung von Spielern aus dem jeweili-
gen Zielmarkt und dementsprechend auch Trainingslager und Freundschaftsspiele in
den auslandischen Zielmérkten, die fiir den Verein von hohem Interesse sind.®® An den
aufgezahlten Moéglichkeiten kann man erkennen, dass diese miteinander in Verbindung
stehen und somit Bestandteile einer Internationalisierungsstrategie sind, mit welcher
man die eigene Marke foérdert und den Sport vermarkten kann. Diese Strategie ist im
Vereinswesen organisatorisch verankert.® Die Internationalisierungsstrategie der Ein-
tracht aus Frankfurt beruht auf drei Saulen.

- Aufbau von Businessnetzwerken in den Zielmarkten

- Entwicklung des FuBballs durch Kooperationen mit Bildungseinrichtungen und
Vereinen in den Zielmarkten

- Einsatze der Profimannschaft vor Ort in Bezug auf Sponsoren und das Publi-
kum

89 Vgl. Bauer; Druker; Grotz, Internationalisierung im Sport. Ein Weg ohne Widerkehr?, 2016: S. 1
9 Vgl. Bauer; Druker; Grotz, Internationalisierung im Sport. Ein Weg ohne Widerkehr?, 2016: S. 2
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Alle Saulen sollen langfristige Projekte bzw. Vorhaben sein und keine Einmalaktion.
Bei den Businessnetzwerken besitzt die Eintracht durch die Bérsenstadt Frankfurt ge-
wisse Vorteile, dies ist aber auch damit zu verbinden, dass die Deutsche Bérse Group
die Sportgemeinschaft seit 2017 sponsert.®! Ziel der Premium-Partnerschaft ist ein
Imagetransfer fir die Deutsche Bérse Group und finanzielle Vorteile sowohl auf natio-
nalen als auch internationalen Mérkten fiir die Eintracht.®? Die Frankfurter haben der-
zeit vier Kooperationen mit Schulen, Vereinen und Unternehmen, um den FuBball in
Sudafrika, Abu Dhabi, China und den USA vor Ort zu férdern. Durch eine Zusammen-
arbeit mit den Partnern vor Ort, wird das Programm auf Bedrfnisse und Umsténde des
jeweiligen Ortes zugeschnitten.®® In Spanien tragen 86 Prozent der Mannschaften aus-
landische Trikotsponsoren auf der Brust. Im Vergleich dazu haben in Deutschland nur
24 Prozent der Mannschaften internationale Trikotsponsoren.®* Ein Teil dieser deut-
schen Prozentzahl steht unter Einfluss der Eintracht aus Frankfurt, welche mit der US-
Amerikanischen Arbeitsvermittlungs-Firma Indeed kooperieren. Durch diese Zusam-
menarbeit kommen zum Beispiel Einsédtze und Trainingslager der Profimannschaft in
der USA zustande.®®

Die Strategie, welche bei der Eintracht zur Internationalisierung angewendet wird,
scheint zu funktionieren, denn laut Hellmann erwirtschaftet die Eintracht einen fast
zweistelligen Millionenbetrag durch internationale Partner.%

3.2.2 Markt

Aktuell ist der Heimatmarkt im europaischen Sportgeschéft nahezu gesattigt von den
traditionellen européischen Sportarten. Ein Grund dafir ist der finanzielle Verdrang-
ungswettbewerb der Ligen. Deswegen versuchen viele Ligen, Vereine und Organisati-
onen neue Markte zu erschlieBen, um héhere Umsatzerlése zu erzielen. Ein Markt von
hohem Interesse ist der Amerikanische. Fir die Amerikaner ist jedoch der europaische

91 Vgl. Zimmer; Vorkétter, Interview mit Axel Hellmann zur Vermarktung von Eintracht Frankfurt
26.07.2019

92 Vgl. eintracht.de, Deutsche Borse wird Finanzplatz-Partner der Eintracht, 26.07.2019

93 Vgl. eintracht.de, FuBballschule: International, 26.07.2019
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Markt von hohem Interesse, vor allem wenn man auf die NFL oder NHL Spiele in Eu-
ropa blickt. Die NFL tragt jahrlich zwischen zwei und vier Saisonspiele in Europa aus. %
Auch die NHL hat ein groBes Interesse an neuen Mérkten. So veranstaltet die Liga die
sogenannten NHL Global Series Games und NHL Global Series Challenges. Hier spie-
len ein paar der 31 Mannschaften, Freundschafts-, Vorbereitungs- und auch Ligaspiele
in Europa und/oder Asien. Ziel ist es, die langjahrigen, loyalen und leidenschaftlichen
NHL-Fans aus Europa zu belohnen. Es darf jedoch nicht vergessen werden, dass 25%
der NHL-Spieler nicht in Nordamerika geboren wurden. So werden einige Spieler in
den Landern auflaufen, zu denen sie eine familidre bzw. Herkunfts-Bindung haben. Fir
die NHL winken dadurch alte als auch neue Ubertragungspartner durch den Verkauf
der Ubertragungsrechte. Es helfen aber auch europaische Firmen bei der Ausrichtung
der Spiele. So sind die Firmen Adidas, NOCCO, SAP, Replay, Tesla, Hankook, Ex-
pressen und Upper Deck die offiziellen Veranstalter der verschiedenen Spiele.® Lang-
fristig erhoffen sich europaische und nordamerikanische Vertreter deutlich hdhere
Einnahmen durch Sponsoring, den Verkauf von Ubertragungsrechten und Merchandi-
sing. Diese Steigerung des Umsatzes ist nur méglich, wenn es gelingt die Marke auf
diesem Markt noch mehr zu etablieren. Indem man bestehende Kooperationspartner
und Sponsoren einbindet, kann man den Markt schneller von der eigenen Marke Uber-
zeugen. Indessen unterliegt der Sport in gewissen Punkten auch dem Druck der Glo-
balisierung. Die Fans der Sportmannschaften sind auf der ganzen Welt verteilt und
viele Zuschauer wirden ihre Mannschaft und die heimischen Spieler am liebsten Live
sehen und nutzen dementsprechend die Mdglichkeit, wenn diese sich bietet. Eine gro-
Be Rolle spielt hier vor allem die Auslandsvermarktung, welche die Markte gezielter
bearbeitet und erkennen muss, wo sich ein Spiel oder ein Engagement lohnen wirde.
Auch die Social Media Seiten der Vereine spielen hier eine groBe Rolle. Viele groBe
Clubs haben mehrere Social Media Seiten. So haben z.B. die Carolina Panthers seit
letzter Saison zwei Facebook Auftritte: Den Amerikanischen und den Deutschen. Auch
Eintracht Frankfurt und der FC Bayern Miinchen haben Seiten flr Fans aus den Verei-
nigten Staaten, spanisch sprechende und asiatische Lander.*® Aber nicht nur eine an-
dere Sprache muss berticksichtigt werden, sondern auch wie der Sport aufgebaut ist.
Nordamerika hat einen anderen Aufbau des Schul- und Hochschulsports, dieser min-
det in das sogenannte Draftsystem. In Europa andererseits sind die Sportvereine nicht
mit den Schulen verbunden und sind eigenstandig. Jugendliche werden in Europa
durch diese Vereine geférdert und wechseln die Clubs, um in den Profisport zu gelan-

97 Vgl. Spox.de, NFL London Games 2019: So kommt man an Tickets, 22.07.2019
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gen. In Nordamerika ist die Schule der Sportverein und in den Profisport gelangt man
durch verschiedene Drafts. Hier werden die besten Jugendlichen von Hochschulteams
bis zu den Profiteams ausgewahlt. Dies fuhrt so weit, dass manche Hochschulsportar-
ten und Sportveranstaltungen sogar landesweit im Fernsehen zu sehen sind und Sen-
der fir die Ubertragungsrechte viel Geld bezahlen.'® Der Markteintritt ist trotzdem fiir
beide Seiten des Atlantiks schwierig. Wahrend sich die europaischen Ligen gegen die
vier Major Leagues Nordamerikas (NBA, NFL, NHL und MLB) behaupten mussen, tun
dies die vier groBten amerikanischen Ligen gegen die groBen FuBballligen Europas.
Hierflr ist eine starke Marke von Noten, wenn man einen Umsatz auf dem Markt erzie-
len will. Die Marke kann aber nicht nur durch die vorhin genannten Social Media Kanéle
gestarkt werden. Auslandische Fanclubs und die Erdéffnung von Fanshops in anderen
Landern kdnnen ebenfalls dazu beitragen. Trotz aller Méglichkeiten die eigene Marke
im Ausland und auf anderen Méarkten zu starken, ist der gr63te Einfluss weiterhin der
sportliche Erfolg der Mannschaft. Dieser férdert die globale Markenwahrnehmung we-
sentlich mehr.’®" Wenn alles zusammen funktioniert, kann der Erfolg dann zum Verkauf
von Ubertragungsrechten filhren. Diese werden zwar nicht so hoch ausfallen wie der
aktuellste Deal zwischen der NFL und den Fernsehsendern CBS, Fox und NBC, aber
es kann dennoch reichlich neuer Umsatz erzielt werden.%?

3.2.3 Medien

Die Digitalisierung schreitet auch in den Medien voran. Die Medien sind im Jahre 2019
von essentieller Bedeutung flr Sportmannschaften, Ligen, Sportorganisationen, Spon-
soring, Merchandising und die Vermarktung von Profisport. Viele legen deswegen sehr
viel Wert auf eine Vermarktung Uber die Social Media Kanale. Ziel der Vereine ist es
hier die Kanale wie Facebook, Twitter, Instagram und YouTube in die bestehenden
Marketingkonzepte miteinzubinden. Dadurch kann mdglichst schnell auf aktuelle Er-
eignisse eingegangen werden. Beispiele hierfir sind die Pride-Kampagne, eine Kam-
pagne zur Landung des Marsroboters oder einer Kampagne zur Sonnenfinsternis.'®
Der deutsche Pokalsieger von 2018, die Eintracht Frankfurt, hat bereits frih erkannt,

100 \gl. Neal, Markenrelevante Erfolgsfaktoren zur ErschlieBung des US-amerikanischen Markts, 2018:
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dass nicht nur Facebook im Marketingmix wichtig sein wird, denn die sogenannten
Millenials nutzen auch andere Kanale. Aus Sicht der Frankfurter ist vor allem YouTube
ein groBer Magnet fur die aktuelle Jugend. Fitness Blogger, Gamer und andere In-
fluencer nutzen die Plattform, um die Aufmerksamkeit Gleichgesinnter auf sich zu zie-
hen. Hier gabe es theoretisch gute Vermarktungsmdéglichkeiten flr spezielle und
schnelle Kampagnen und die gegebenen Impulse eignen sich, um die eigene Marke
voranzubringen. Hellmann sehe ferner eine andere neue Vermarktungschance und
einen neuen Markt auf dem aufsteigenden Ast. So wird das Thema um den Markt des
E-Sports, also der virtuelle Sport an der Konsole, beobachtet. Die SG Eintracht Frank-
furt hat seit der Saison 2017/2018 auch eine eigene Initiative. Der Verband Gamearea-
FRM besitzt auch eine Loge in der Commerzbank-Arena.'® Generell machen der
Markt und die neuen Mdglichkeiten der Vermarktung dort von Jahr zu Jahr grof3e Fort-
schritte. Auch die zur Verflgung gestellten Preisgelder steigen deutlich an. Der bisher
hochste Betrag, den es zu gewinnen gab, lag bei knapp 19 Millionen Dollar.%®

Es wurden viele andere Neuerungen im europaischen FuBball getestet, um verbesser-
te Werbemd@glichkeiten von Sponsoren zu integrieren. Zu den getesteten Mdglichkeiten
zahlt neben der virtuellen Werbung, das Connected Stadium, sogennante Wearables
und auch die Holografie. Die virtuelle Werbung betrifft die Einblendung der Werbung.
Dies kdnnen Marken, Produkte, Logos, der Name eines Unternehmens, drei dimensio-
nale Animationen oder Slogans sein, welche Uber eine digitale Bearbeitung des Bildes
eingefligt werden. Das Konzept Connected Stadium hat zur Folge, dass Stadien tech-
nisch so aufgerustet werden, dass die Zuschauer das Internet durch ihre Smartphones
oder andere mobile Endgerate aufgrund eines verstéarkten Mobilfunknetzes oder das
WLAN im Stadion nutzen kénnen.'® Auch die Wearables haben einen hohen techno-
logischen Fortschritt erlangt. Sie werden bereits im kanadischen Eishockey als
Schiedsrichterkamera eingesetzt. So kann der Profisport aus der Ego-Perspektive und
durch die Live-Kommentare des Schiedsrichters mit der erwlinschten Emotion, aber
auch SpaB vermarktet werden.'” Wearables sind zusatzlich zur Geschwindigkeits-
messung beim Tennis von Gebrauch. Eine weitere technolgische Erfindung fir das
Stadion stellt die Holografie dar. Die Mdglichkeit eine Sportveranstaltung virtuell proji-
zieren zu kénnen, kann jene Veranstaltung in andere Stadien tbertragen und dort Fans
direkt mitfiebern lassen. Man stelle sich hier die Auswartspartie einer portugiesischen
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Mannschaft vor, welche in Russland antritt. Fans und Unterstlitzer, die nicht mitreisen,
kénnten so das Spiel im eigenen Stadion sehen und der Verein kdnnte durch die Még-
lichkeit des Ticketverkaufs neuen Umsatz erzielen.%8

Trotzdem sind die zuletzt genannten Méglichkeiten nicht nur mit einem hohen Aufwand
verbunden, sondern aktuell noch sehr teuer. Das hat flir Sponsoren zur Folge, dass die
Preise, welche gezahlt werden miissen, um damit zu werben ebenfalls dementspre-
chend hoch angesiedelt sind.

3.2.4 Verwertungsketten

Der heutige Profisport hat sich bei der Vermarktung auf dem Markt der Ubertragungs-
rechte kaum verandert. Er ist aufgeteilt in sogenannte Verwertungsketten. Der Begriff
Verwertungskette stammt aus dem Jahr 2001 und entspricht den heutigen Sub-
Lizenzen. Bei diesen wird die Lizenz eines Rechtepaketes von einem Unternehmen
gekauft und dann durch Sub-Lizenzen (Teillizenzen) weiterverkauft. Die Firma hat
durch den Rechtekauf das Recht, das vollstdndige Sportevent als Liveubertragung zu
zeigen. Der Sub-Lizenz Inhaber hat theoretisch - je nach Verhandlungsgliick kann die-
ser sich auch das Recht der Livelbertragung kaufen - nur das Recht eine Spielzu-
sammenfassung zu zeigen. So kann man zum Beispiel Sendern wie dem Bayerischen
Rundfunk oder dem Westdeutschen Rundfunk, die Rechte der Live-Ubertragung oder
Zusammenfassungen der Spiele von Bayerischen bzw. Westdeutschen Mannschaften
verkaufen. Dies gilt auch als raumliche Marktsegmentierung. Im Jahr 2001 war die
Verwertungskette der Bundesligarechte folgendermaBen aufgeteilt:'%®

- Live Ubertragung: Premiere (PayTV)

- Zusammenfassung: Sat.1 und Zweites Deutsches Fernsehen (privates und
6ffentlich rechtliches Fernsehen)

- Nachbereitung: Dritte Programme (z.B. Bayerischer Rundfunk) und Deutsches
Sport Fernsehen (&ffentlich rechtliches und privates Fernsehen)

- Kurzberichte: Erstes Deutsches Fernsehen (6ffentlich rechtliches Fernsehen)

108 \/gl. Nufer; Engels, Aktuelle Trends im Sportsponsoring, 2016: S. 6
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Zwei Jahre zuvor verkauften sich Spiele des UEFA-Cups sogar noch einzeln. Je nach
Spiel wurden hier zwischen zwei und finf Millionen Euro gezahlt, wahrend die Cham-
pions League, Welt- und Europameisterschaften, Landerspiele, Regionalligaspiele und
die Bundesliga bereits als Rechtepakete flr ein oder mehrere Jahre verkauft wur-
den.'™® Die Einzelspielvermarktung gibt es heutzutage nicht mehr. Die Rechtepakete
der Champions League und der Europa League (ehemals UEFA-Cup) werden nun
zusammen verkauft. Dennoch existiert das System der Verwertungsketten bzw. der
Sublizenzen weiterhin. Hier spielen Streaming Plattformen wie DAZN eine gro3e Rolle.
So kaufte ein urspriingliches Nischenunternehmen die Rechte an der Champions und
Europa League. Ziel der Streaming Plattform DAZN ist es, an ahnliche Erfolge anzu-
kniipfen wie Netflix es bei Filmen und Serien getan hat. Der Vorstandsvorsitzende Ja-
mes Rushton glaube, dass das Unternehmen auf dem Weg sei zu den fihrenden
Sportsendern zu werden. Ausschlaggebend war zudem der Verkauf einer Sub-Lizenz
von Sky an den Konkurrenten DAZN. Das Konstrukt wurde vom FuB3ball Verband
UEFA abgesegnet. In der Europa League ist DAZN allerdings der einzige Anbieter aller
Spiele, kénnte diese aber an Fernseh- oder PayTV-Sender weiterverkaufen. Trotz der
Kooperation bei der prestigetrachtigeren Champions League, sind beide Unternehmen
noch Konkurrenten. Denn beide Firmen kadmpfen um dieselben Kunden bzw. dieselbe
Zielgruppe. Den Markteintritt in Deutschland schaffte DAZN durch den Kauf der Uber-
tragungssrechte an der Premier League. Dennoch besitzt die Streaming-Plattform nur
Zusammenfassungsrechte an der deutschen Bundesliga.'"" Dies ergibt folgende aktu-
elle Verwertungskette der Bundesliga:

- Live Ubertragung: Sky (PayTV)

- Zusammenfassungen: DAZN, Erstes deutsches Fernsehen und Sporti
(Streaming Plattform, &ffentlich rechtliches und privates Fernsehen)

- Nachbereitung: Zweites deutsches Fernsehen, Dritte Programme und Sport1

- Kurzberichte: Zweites deutsches Fernsehen, Dritte Programme und Sport1
(6ffentlich rechtliches und privates Fernsehen)

Ziel des Unternehmens ist es, in naher Zukunft auch um weitere Rechtepakete zu buh-
len. So kaufte das Streaming-Unternehmen auf dem japanischen Markt die Rechte der

110 Vgl. Hackforth, Schaffrath, Ubertragungsrechte im Sport zwischen Free- und Pay-TV, 2001: S. 365
11 Vgl. Rossmann; Hennig, Streamingdienst DAZN greift TV-Konzerne mit Champions League an,
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ansassigen japanischen FuBballliga fir zwei Milliarden Euro und auf dem italienischen
Markt wurden 114 exklusiv Ubertragungen der italienischen Serie A erworben. Auf die-
sem Weg soll auch die Bundesliga folgen, welche aktuell noch dem Hauptkonkurrenten
Sky gehért. Olympiaden, Welt- und Europameisterschaften seien laut Manager de Buhr
auf der Agenda, wenn sich die Méglichkeit biete.!'?

Die Verwertungsketten bzw. Sublizenzen sind aktuell fur die Vermarktung von Profi-
sport also von groBer Bedeutung. Streaming Plattformen und Sender des 6ffentlich-
rechtlichen oder privaten Fernsehens kdnnen sich auf diesem Weg, die zum Rechte-
erwerb gezahlten Summen, durch einen Weiterverkauf von Sublizenzen, wieder refi-
nanzieren. Der Profisport profitiert davon, da dieser den Zielgruppen auf einer breiten
und jederzeit konsumierbaren Ebene angeboten wird.

3.2.5 Folgemarkte

Durch den Handel mit Rechten entstehen sogenannte Folgemérkte aus den bereits
etablierten Sportler- und Zuschauermarkten. Der Folgemarkt kann als Folgeprodukt
aus der urspringlichen Leistungserstellung abgeleitet werden. Auch auf diesem Markt
erhalten die Rechteinhaber Gebulhren fir eine Nutzung des Folgemarktes. Bekannte
Auspragungsformen kénnen die folgenden Absatzmdglichkeiten sein'':

Sportrechte fir TV oder Online-Streamingplattformen

Werbung im und mit Sport

Sport Merchandising

Sport Sponsoring

2001 hatten sich vor allem Sportlbertragungen im Fernsehen als bedeutsamer Sport-
rechtemarkt herausgestellt. Im Prinzip hatten die Fernsehsender drei Ziele. '*

112 Vgl. Rossmann; Hennig, Streamingdienst DAZN greift TV-Konzerne mit Champions League an,
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1. Ein groBer Teil der Bevélkerung ist an Sport sehr interessiert. Durch die Sport-
Ubertragungen, sowie durch dazugehérige Berichterstattungen konnte man
aufgrund des Interesses die eigenen Einschaltquoten erhéhen. Durch héhere
Einschaltquoten war es dann mdglich Werbezeiten zu verkaufen, damit die ge-
zahlten Betrage fUr die erworbenen Rechte wieder refinanziert werden konn-

ten.

2. Sportlbertragungen kénnen Zuschauer an einen Sender binden, sofern diese
exklusiv sind.

3. FOr Fernsehsender entsteht dadurch eine Chance eines Imagetransfers, so-

fern dieser Gber hochinteressante bzw. attraktive Sportereignisse berichtet und
der Zuschauer die Berichterstattung fur positiv empfindet.

Dies gilt auch heute noch flr aktuelle TV-Sender, wie die 6ffentlich rechtlichen, wie
ARD und ZDF (Welt- & Europameisterschaften und Olympiaden), die privaten Sender
wie Sat.1 (DTM), Pro7 (ran NFL), Eurosport (Tour de France & ebenfalls Olympia) oder
RTL (Formel 1), aber auch fiir PayTV-Sender wie Sky (verschiedene Angebote). Doch
es gibt neue Konkurrenten auf diesem Markt. Aktuell konkurrieren nicht nur 6ffentlich-
rechtliche, private und PayTV-Sender um die Ubertragungsrechte, sondern auch Onli-
ne-Streaming-Plattformen wie DAZN. Erst am 18.07.2019 kaufte DAZN die Rechte fir
40 Bundesligapartien, die Tour de France, Wintersportpakete und Olympiarechte vom
Privatsender Eurosport. Der Markt nimmt somit stdndig an Wettbewerbern zu. Insge-
samt bietet die Online-Plattform Uber 8.000 Sportevents pro Jahr und besitzt unter an-
derem auch die Ubertragungsrechte der Champions und Europa League (FuBball),
NBA (Basketball), NFL (American Football) und der NHL (Eishockey). Damit gehdrt
DAZN aktuell zu den groBten Live-Sport-Sendern im deutschsprachigen Raum.'®

Die Werbung im Sport hat sich bis ins Jahr 2019 nicht groB3 veréndert. Werbung wird
weiterhin in Bezug auf Sportler und Zuschauer betrieben. Lediglich die Digitalisierung
lieB Plakate und Informationsbroschiren verschwinden, dafiir gibt es jetzt Werbung
durch Internetanzeigen und Newsletter E-Mails. Damit man auch Live-Zuschauern im
Stadion oder der Arena vor Ort bewerben kann, gibt es weiterhin Werbung auf der An-
zeigetafel, durch Lautsprecherdurchsagen und Bandenwerbung.''® Doch auch hier
schlagt die Digitalisierung zu. Bandenwerbung ist nicht mehr eine eingeklemmte Folie,
sondern findet jetzt auf High-Tech LED Banden statt. Man setzt nach 18 Jahren nun

115 Vgl. Focus.de, DAZN Gbernimmt TV-Rechte an Bundesliga und Eurosport, 18.07.2019
116 Vgl. Herrmanns; Riedmdiller, Die duale Struktur des Sportmarktes, Miinchen, 2001: S. 50
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vermehrt auf elektronische Werbung, die man jederzeit und ohne viel Aufwand erset-
zen kann. Bei Einfihrung der hochtechnologischen Banden, rechneten die Vereine der
Bundesliga mit 20 bis 30 Prozent erhéhten Einnahmen. Die Anschaffung ist jedoch
nicht billig, denn eine Bande dieser Art kostet zwischen 500 000 und zwei Millionen
Euro."”

Unverandert bleibt die Werbung mit Sport. Bezieht sich doch die Werbung mit Sport
auf das allgemeine Medienpublikum. Auch heute werden noch sogenannte Testimo-
nials (bekannte Personen, Sportler oder Veranstaltungen) fir Werbekampagnen ein-
gesetzt. Diese blrgen fur das Produkt bzw. die Marke, fir welches sie werben. Ziel ist
es, die beworbenen Produkte/Marken mit positiven Erfahrungen, sportlichen als auch
charakterlichen Qualitaten zu bewerben und ein Signal der Zufriedenheit an den theo-
retischen Kunden, also das Medienpublikum zu senden.!'®

In den folgenden Kapiteln muss speziell auf die Veranderungen im Merchandising- und
im Sponsoring Bereich des Profisports eingegangen werden.

3.2.6 Merchandising

Das Merchandising ist heute zu einem Instrument geworden, um die eigene Marke zu
fihren. Ziel ist es, die Fans zu Markenbotschaftern zu machen: Nicht nur fir den eige-
nen Verein, sondern auch fir den Sponsor, der das Trikot ziert. Dieses System des
Fanmarkenbotschafters kann dann wiederum bei Verhandlungen mit neuen Sponsoren
genutzt werden. Im Jahr 2019 kann kein Profiverein mehr ohne Merchandising aus-
kommen, denn dieses bietet mehrere Strategien, wie die eigene Marke voranzubringen
oder sogar Transfers refinanzieren zu kdnnen. In der deutschen FuBballsaison
2014/2015 konnten die 56 Mannschaften der drei Profiligen Uber 265 Millionen Euro
am Merchandising verdienen. Bei der Borussia Dortmund und dem FC Bayern tragt der
Verkauf von Fanartikeln zu diesem Zeitpunkt 15% bzw. 20% des Kern- und Gesamt-
umsatzes bei.""®

International ist das Umsatzlevel jedoch ein génzlich anders. Im Jahre 2001 zahlte
Umbro knapp 115 Millionen Pfund flir das Recht der Sportartikelhersteller von Man-

17 Vgl. Handelsblatt.com, Bundesliga setzt auf die High-Tech-Bande, 18.07.2019
118 \Vgl. Herrmanns; Riedmiiller, Die duale Struktur des Sportmarktes, Minchen, 2001: S. 50
119 Vgl. Nufer; Blihler, Markenmanagement im Profi-FuBball, 2016: S. 3
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chester United zu sein.'® Wahrend der Saison 2014 schloss der englische Rekord-
meister mit dem deutschen Sportartikelhersteller Adidas einen Vertrag ab, der den
Engléandern Uber zehn Jahre 943 Millionen Euro (750 Millionen Pfund) in die Kasse
spilt. Die Zusammenarbeit zwischen den Englandern und dem Sportartikelhersteller
aus Herzogenaurach begann zur Saison 2015/2016.'2" Bis zu dieser Saison zahlte
Nike seit der Saison 2001/2002 knapp 31 Millionen pro Jahr an die Red Devils und
wollte Manchester United fir die anschlieBenden funf Jahre rund 350 Millionen Pfund
anbieten, um weiterhin deren AusrUster zu sein. Also die doppelte Summe, die die US-
Firma bisher zahlte.’? Nicht ohne Grund gehdrte somit Manchester United im Jahr
2016 zu den einnahmestarksten Vereinen der Welt. Auch der FC Bayern besitzt einen
sehr guten Umsatz und gehért somit zur Weltspitze. Der Spitzenreiter Manchester er-
zielt dennoch knapp 90 Millionen Euro mehr Einnahmen, als der viertplatzierte FC
Bayern. Der nachste deutsche Verein, aus Dortmund, rangiert lediglich auf Rang 12 mit
einem Plus in H6he von 332 Millionen Euro, wahrend im Vergleich flnf englische Ver-
eine unter den Top 10 platziert sind. Manchester United, Manchester City, Arsenal
London, Chelsea London und der FC Liverpool nehmen zusammen Gber 2,5 Milliarden
Euro pro Jahr ein. Insgesamt gehen zwar nur 45 Prozent auf Einnahmen durch Mer-
chandising zurtick, jedoch sind dies dann immer noch knapp 1,2 Milliarden Euro.'3

Es gibt verschiedene Strategien Einnahmen im Merchandising zu erzielen. So besteht
heute die Mdglichkeit durch Spielertransfers die Merchandisingzahlen zu optimieren
und durch das Merchandising die Transfers wieder zu refinanzieren. Manchester Uni-
ted zahlte im Sommer 2016 rund 105 Millionen Euro fur den franzdsischen Mittelfeld-
spieler Paul Pogba. Uber die Saison 2016/2017 konnte der englische Rekordmeister
Merchandisingeinnahmen von 304 Millionen Euro (45 Prozent der 676 Millionen Euro)
verzeichnen. So entstand fir den Verein trotz des 100 Millionen Euro Transfers ein
Plus von knapp 200 Millionen Euro. Diese Summe steht dem Verein fir Gehalter, neue
Transfers oder zur Schuldentilgung zu Verflgung.

Merchandising ist heute also eine Strategie, welche mehrere Mdglichkeiten zur Ver-
marktung von Profisport bietet.

120 \/gl. Blimelhuber, Rechte. Die zentralen Wirtschaftsglter im professionellen Sport, Miinchen, 2001: S.
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3.2.7 Sponsoring

Auch das Sponsoring verandert sich immer mehr. Verschiedene Vereine schlieBen
AusrUstervertrage ab, bei denen eine Summe die Nachste um viele Millionen Euro
Ubertrifft. Das Ziel sich besser zu prasentieren oder sich aus einem anderen Blick-
winkel zu zeigen, ist heute genauso wie vor 15 Jahren. Lediglich die finanziellen Sum-
men, welche flieBen, um es zu erreichen, haben sich geandert. Die letzte groBe Uber-
raschende Anderung im Sponsoring Bereich hat sich im Jahr 2017 ereignet. Uber viele
Jahre hinweg haben die vier groBen amerikanischen Sportligen (MLB, NBA, NFL &
NHL) auf Trikotwerbung verzichtet. Dies lie3 darauf schlieBen, dass die Kaufer von
Fernsehrechten der Ligen, werbefreie Bilder aus den Stadien der Franchiseklubs, bes-
ser durch Werbespots in Auszeiten, Halbzeitpausen oder Unterbrechungen refinanzie-
ren konnten.'® Seit 2017 gehoért dieser Werbungsverzicht auf Trikots nun der
Vergangenheit an, zumindest in der NBA. Im April 2017 gab die National Basketball
Association bekannt, dass man Sponsoring auf den Leibchen nun erlaube. Kurz nach
der Bekanntgabe hatten bereits einige Teams (Boston Celtics mit General Electric,
Philadelhia 76ers mit StubHub & Sacramento Kings mit Blue Diamond Almonds)
Sponsorenvertrage ausgehandelt. Im Vergleich zum europaischen FuBball, bei dem
die Werbung zwischen Brust und Bauch positioniert ist und das Logo in der Nahe des
linken Trikotéarmels, ist das Logo/Sponsor-Design genau andersherum auf den Leib-
chen. Wéahrend in den USA das Logo des Teams, sowie die Nummer den Brust und
Bauchbereich zieren, ist der Sponsor auf der linken Brust zu sehen. Die Zahlungen der
Sponsoren sind allerdings nicht so hoch wie im europaischen FuBballgeschéaft. So be-
kommt Manchester City von Etihad Airways knapp 25 Millionen Dollar pro Jahr, wéh-
rend die drei Basketballteams nur finf und sieben Millionen Dollar einstreichen.
Natdrlich liegt dies auch am Erfolg, den die Mannschaft aktuell hat und dort schneiden
die Basketballteams eher nur mittelmaBig ab.'® Doch das neue Sponsoringkonzept
der NBA scheint sich auszuzahlen. In der ersten Saison mit den Sponsoren Patches
stieg die durch Sponsoren erzielte Gewinnsumme auf 1,12 Milliarden Dollar an. Dies ist
ein Anstieg von 31% im Vergleich zum Vorjahr. Man muss hierbei anmerken, dass in
der Saison 2017/2018 sogar neun Teams noch gar keine Sponsorenvertrage hatten. In
der darauffolgenden Saison 2018/2019 waren es nur noch die Indiana Pacers und die
Oklahoma City Thunder, welche ohne Brustsponsor aufliefen.'28

124 \/gl. Franck; Mller, Zur Vermarktung von Sportligen, Miinchen, 2001: S. 233
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Wie die Sportligen der Vereinigten Staaten, hat auch Europa theoretische Tabus. So ist
der Verkauf von Namensrechten der Stadien in den USA eine géngige Praxis, wahrend
in Europa die meisten Stadien noch ihren urspriinglichen Namen tragen. Dies liegt oft
an den Fans, welche auf Tradition pochen, sich mit dem Ort sowie dem Namen identi-
fizieren und sich nicht der Vermarktung des Vereins beugen zu wollen.'?” Es gibt je-
doch auch Parade Beispiele, bei denen das Konzept funktioniert hat wie in Leverkusen.
Die BayArena dient jetzt zusatzlich als Event-Location und Business-Hotel und wird fir
Hospitality Zwecke genutzt.?8

Natdrlich winken durch den Verkauf des Stadionnamens Millioneneinahmen, aber es
bringt auch Nachteile mit sich. In der Phillips Arena in Atlanta wird wohl weder Sony,
noch Panasonic oder eine andere Elektrofirma eine Bandenwerbung installieren las-
sen.'® Aktuell hat in Deutschland Werder Bremen die Namensrechte am ehemaligen
Weserstadion verkauft. Zukiinftig hei3t die Arena ,Wohninvest Weserstadion®“. Die Im-
mobilienfirma aus Fellbach bei Stuttgart zahlt dem deutschen Meister von 2004, 30
Millionen Euro fir die nachsten zehn Jahre. Wie in Leverkusen nutzt die schwabische
Firma das Weserstadion in Zukunft auch fir deren eigenes Hospitality Marketing, denn
das Unternehmen besitzt seit einem Jahr sogar eine Loge im Stadion. Verkauft wurden
die Namensrechte aber deshalb, da die Stadiongesellschaft ,BWS* in finanzielle
Schwierigkeiten geraten ist.

Das Sponsoring ist heute also ein eigenstéandiges Konzept mit dem Ziel schwarze Zah-
len zu schreiben und den Verein oder die Liga nicht in Schuldengeschéfte zu verstri-
cken. Dadurch ist das Sponsoring eine Strategie zur Vermarktung von Profisport.'

3.2.8 Sportveranstaltungen

Weltweit sind Sportveranstaltungen oder Spieltage nicht mehr nur auf den Sport fokus-
siert. Es soll ein Event um den Sport kreiert werden. In der Halbzeit sollen die Zu-
schauer nicht nur zu Bier- und Bratwurstverkdufern rennen, sondern von einer
Halbzeitshow unterhalten werden. Ganz nach dem Beispiel des Super Bowls der Nati-
onal Football League. Man muss erwahnen, dass der Klnstler keine Gage erhélt, wenn

127 \/gl. Brannasch, FuBballstadien als Erlebniswelten, Miinchen, 2001: S. 295
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er bei der Halbzeitshow des Super Bowls auftritt. Der Performer ist jedoch am Tag des
Auftritts und am Folgetag weltweit ein angesagtes Thema. Bei Lady Gaga steigerte
dies den Verkauf ihrer Alben und Songs um 900 Prozent im Vergleich zu den Tagen
zuvor. Der Kinstler erhélt also theoretisch seine Gage, nur auf einem anderen Weg.'®!

Erste Versuche eine Sportveranstaltung in ein Event umzuwandeln und somit eine
bessere Werbeflache zu haben, gibt es auch in Deutschland. Ansprechend finden die
Shows bisher aber nur wenige. So veranstaltete, am 34. Spieltag der Saison
2016/2017, der FC Bayern im Spiel gegen den SC Freiburg eine Halbzeitshow. Die
eingeladene Kunstlerin war Anastacia. Doch im Endeffekt diente die Show nicht den
Fans, sondern nur dem Verein. Dieser wollte sich nicht nur von der bestmdglichen,
sondern auch von der gréBtmaoglichen Seite zeigen. Als Vorbild diente der AS Monaco.
Bei den Monegassen trat der amerikanische Rapper 50 Cent in der Halbzeit auf. Doch
die Aktion ging sprichwértlich nach hinten los. Das FuBballspiel begann mit finf Minu-
ten Verspatung, an einem Spieltag, an dem der Gegner, der SC Freiburg noch um die
Europa League Qualifikation spielte. Eigentlich ist der 33. Und 34. Spieltag so gelegt,
dass alle Partien gleichzeitig stattfinden, damit keine Mannschaft einen Wettbewerbs-
vor- oder Nachteil hat und die Mannschaften nicht wissen, was in anderen Stadien
passiert und ob ihre aktuelle Leistung fur eine theoretische Qualifikation an einem in-
ternationalen Wettbewerb genigt. Der nachste Fauxpas passierte dann in der Halb-
zeitpause. Diese dauert normalerweise 15 Minuten, durch durch den Auftritt der
Sangerin verspatete sich auch dieser Anpfiff um 10 Minuten.'32 Man erkennt an diesem
Beispiel die Unerfahrenheit der Européer eine Sportveranstaltung in ein Sportevent
umzuwandeln und daraus Kapital zu schlagen. Ein ahnliches Desaster geschah ein
Jahr spater in Berlin. Beim Pokalfinale zwischen den Bayern und der Frankfurter Ein-
tracht sollte zur Halbzeitpause Helene Fischer auftreten. Lediglich war das Pfeifkonzert
im Stadion so laut, dass man den Text der Séngerin nicht mehr verstand. Aktuell ist in
Teilen Europas die Umwandlung von Sportveranstaltungen in Sportevents noch nicht
ausgereift genug, damit Fans davon Uberzeugt werden kénnen. Dennoch ist es eine
Strategie, die Unternehmen und der Profisportbereich nutzen, um den Sport, die eige-
ne Marke und die eigene Firma zu vermarkten. Denn wenn dies gelingt, kénnten bald
ahnliche Werbesummen wie beim Super Bowl winken. 33

Bei einer Vermarktung einer Sportveranstaltung kommt es aber auch auf die Marken-
starke an. Je starker eine Marke und deren Marketing-Mix, desto besser besucht ist die

131 Vgl. Haidmayer, Was bringt einem Kiinstler ein unbezahlter Halftime Show Auftritt?, 20.07.2019
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Veranstaltung. Keinen Einfluss auf die Markenstérke hat die Preispolitik. Einen gro3en
Einfluss auf die Starke der Marke hat allerdings der Rest des Marketing Mixes, also die
Produkt-, Vertriebs- und Kommunikationspolitik. Auch die Organisation und die Qualitat
des Wettkampfes missen stimmen, denn betrachtet man die Formel 1, werden viele
Zuschauer aufgrund der Dominanz des Mercedes-Teams verloren, da kein anderes
Team mithalten kann. Des Weiteren sollen das Logo, der Slogan und ein Maskottchen
leicht einpragsam sein und auf internationale Beflrwortung stoBen. Auch Sponsoren
mussen gewisse Details erflllen. So gilt, dass das Image und die Leistungen des je-
weiligen Sponsors zur Veranstaltung passen sollten.'3* So ist der tschechische Auto-
mobilhersteller Skoda seit 1992 offizieller Hauptsponsor der
Eishockeyweltmeisterschaft. Président René Fasel meint, dass Skoda schon ein Sym-
bol der Veranstaltung sei, egal ob Vorzeigeauto im Stadion oder wahrend sie durch die
Austragungsorte fahren. Auch Skodas Vorstand Bernhard Maier sieht dies so. Eisho-
ckey wirde einfach zu Skoda passen und wirde dabei keine kleine Rolle tragen, was
den Erfolg der Automobilmarke seit den 90er bedeutet. AuBerdem hatte das Sport-
event und das Sponsoring Engagement geholfen sowohl das Image als auch den Ruf
von Skoda auf internationaler Ebene zu stérken. So sei es eine Selbstverstandlichkeit
fir Skoda, eines der bekanntesten internationalen Sportereignisse der Welt weiterhin
langfristig zu sponsern.'®

Sportveranstaltungen dienen aktuell nicht nur dem Sport an sich, sondern helfen auch
den Profisport zu vermarkten. Sei es Uber Sponsoren, Musikeinlagen bzw. Pausenun-
terhaltung oder andere Einnahmenquellen wie TV-Werbungen.

134 \gl. Schlepper, Vermarktung von Sportveranstaltungen, Wiesbaden, 2014: S. 36
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4 Optimierungsmoglichkeiten

Im folgenden Kapitel wird auf die Optimierung der Vermarktung von Profisport einge-
gangen. Speziell darauf, wie man Sport und Unterhaltung besser verbinden kann oder
fir welche Sportarten, Regelanderungen eine Option zur besseren Vermarktung wa-
ren. AuBerdem kénnten Sponsoren ihre Marke auf einem neuen Markt im Profisportbe-
reich kiinftig besser vermarkten.

4.1 Sport und Unterhaltung

Bei der Verbindung von Sport und Unterhaltung denken die meisten Personen wohl an
den Super Bowl. Das Finale der amerikanischen Football Meisterschaft ist eines der
berihmtesten Sportevents des Jahres. Auch der Kauf von Werbezeit ist seit dem Jahr
2008 kontinuierlich angestiegen. So kostete im Jahr 2008 ein Werbespot wahrend dem
Super Bowl knapp 2,7 Millionen Dollar, wahrend zehn Jahre spéater mit 5,24 Millionen
Dollar fast das Doppelte von den ausstrahlenden amerikanischen Sender verlangt
wurde. '3 Wie bereits in Kapitel 3.2.8 Sportveranstaltungen erwahnt, gibt es auch in
Deutschland erste Versuche eine sportliche Veranstaltung bzw. ein Finale oder einen
Spieltag fir Fans mehr als Event zu gestalten. Nach den Fehlschlagen am letzten
Spieltag des FC Bayern und im Pokalfinale ein Jahr spéater, stellt sich jedoch die Frage
warum die Halbzeitshows bei den Fans nicht ankamen. Fir die beiden Sangerinnen
Anastacia und Helene Fischer waren die Pfiffe unangenehm, denn beide Personen
konnten zu dem Zeitpunkt wenig Einfluss darauf nehmen. Dies kénnen lediglich die
Veranstalter. Nach Nufer hatten diese dafiir sorgen missen, dass bei beiden Veran-
staltungen der Sport im Vordergrund steht, nicht die Show.'®” Vermeiden hatte man
dies durch die Wahl anderer Interpreten, die fir mehr Partystimmung zu Bier und Brat-
wurst sorgen. AuBerdem sollte man eine Band oder Sénger/in auswéahlen, die keinen
negativen Bezug zu den im Finale spielenden Mannschaften hat wie Helene Fischer,
bekennender Fan der Borussia Dortmund, wahrend eines Spiels zwischen dem FC
Bayern Miinchen und der Eintracht Frankfurt.'®® Es kommt hinzu, dass Fischers Plat-
tenfirma den Auftritt kostenlos angeboten hat, um ihr neues Album als PR-MaBnahme

136 \/gl. Statista.de, Durchschnittskosten fiir einen 30-Sekunden-Werbespot beim Super-Bowl-Finale im
US-T in den Jahren 2003-2018 —Prognose fir 2019 (in Millionen US-Dollar), 28.07.2019
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zu férdern. Die Verantwortlichen haben aber trotz Millionenpublikum vor dem Fernse-
her, einen Teil der Zielgruppe schwer verfehlt. Vor Ort im Stadion befinden sich nun
einmal zum GroBteil FuBball- und keine Schlagerfans.’® Den Zuschauern im Stadion
kénnte dies zu viel Ablenkung zum wesentlichen Geschehen, also dem FuBball gewe-
sen sein. Dies wirde einen deutlichen Unterschied zwischen dem deutschen FuBball-
fan und dem amerikanischen Footballfan sein, denn diese sind die Halbzeitshows im
Finale seit mehreren Jahrzehnten bereits gewdhnt oder fiebern diesen sogar entge-
gen.™ Ein Optimierungsvorschlag ist hier das Affinitatenkonzept. Diese Verbindungen
zwischen einem Gesponserten und dem Sponsor sollten eingehalten werden, damit
Veranstaltungen in Zukunft besser bei den Zuschauern im Stadion ankommen.

- Produktaffinitat: Sportart bzw. der Gesponserte steht in Beziehung zum Produkt
bzw. der Sponsor Leistung

- Zielgruppenaffinitét: Sportart bzw. der Gesponserte und der Sponsor finden die
gemeinsame attraktive Zielgruppe

- Imageaffinitét: Die Images der Sportart bzw. des Gesponserten und des Unter-
nehmens sind ahnlich oder es kann eine Ahnlichkeit assoziiert werden.

Auch ein gemeinsamer Standortbezug kann eine Verbindungslinie bilden, welche posi-
tiv aufgenommen wird. In diesem Falle hatte man zum Beispiel einen Musiker auswah-
len kénnen, der in Berlin geboren ist und einen Bezug zum FuBball hat, aber nicht von
einer Seite der Fans verachtet wird.'*

4.2 Regelanderungen im Sport

Ein weiterer Optimierungsvorschlag sind Regelanderungen im Sport. Ein Beispiel hier-
fOr ist das eingefihrte Power-Break in der deutschen Eishockey Liga. Wahrend in der
National Hockey League die sogenannten Commercial Breaks, also Werbeunterbre-
chungen, seit einigen Jahren bereits stattfinden, gibt es das Power-Break erst seit
2012. Da es die Regel aber nun seit sieben Jahren gibt, scheint sich die Unterbre-
chung in ihrer Funktion als Nutzen bestétigt zu haben. So gibt es nach acht Spielminu-
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ten in jedem Drittel eine Unterbrechung von 90 Sekunden, sobald ein Abpfiff erfolgt.
Ausnahmen bei denen kein Power-Break stattfindet sind:

- Ein unerlaubter Weitschuss (Icing)
- Eine laufende Unterzahlsituation
- Eine Mannschaft erzielt ein Tor

Sollte der Abpfiff nach neun Minuten nicht erfolgt sein, wird das Spiel bei der nachsten
Maéglichkeit (Ausnahmen ausgeschlossen) abgepfiffen werden, damit das Power-Break
erfolgen kann. In diesen 90 Sekunden, die die Unterbrechung dauert, kann der aus-
strahlende Sender oder die ausstrahlende Streaming-Plattform, Werbezeit verkau-
fen.*2 Diese Regelanderung lasst sich auch auf andere Sportarten Ubertragen. So
kénnte zum Beispiel bei einer FuBball Weltmeisterschaft, die Trinkpause als Power-
Break dienen. Die Mannschaften auf dem Platz hatten genug Zeit etwas zu trinken und
kurz neue Krafte zu sammeln, wahrend der Veranstalter oder die Sender und
Streamingdienste, die Zeit als Werbepause verkaufen kénnten. Auch im Basketball
scheint ein Einbau dieser Regelung mdglich. So kénnte man die vielen 30 Sekunden
Auszeiten, von denen ein Team insgesamt flnf Stlick mit einer Gesamtlange von 150
Sekunden besitzt, am Ende eines Spiels unterbinden, indem man eine langere Auszeit
Uber 90 Sekunden nutzt, bei der die Zeit als Werbemdglichkeit vermarktet werden
kénnte.

Generell stellt das Power-Break fur viele Sportarten eine Vermarktungsmadglichkeit dar.
Speziell wirden aber gerade Randsportarten bzw. Teamsport, von der Pause profitie-
ren. Denn durch die Unterbrechung ergibt sich eine sehr gute Méglichkeit die Sportart
zu vermarkten und Sponsoren- und Werbeeinnahmen zu erzielen.

4.3 Elektronischer Sport

Neben den Regelédnderungen im bereits existierenden Profisportgeschéaft und der Ver-
bindung von Sport und Unterhaltung eréffnet sich seit einigen Jahren flir Sponsoren
eine neue Chance die eigene Marke zu vermarkten. Der E-Sport hat Uber die letzten

142 Vgl. Krahling; Krahling; Spatz; Stewart, DEL fiihrt ,Power-Breaks® ein, 27.07.2019
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Jahre riesige Schritte gemacht. Die Freizeitbeschaftigung ,zocken’ wurde zu einem
Profisport und flllt heute ganze Hallen mit zahllosen Zuschauern, wahrend die Spieler
um hohe Preisgelder und Sponsoring-Vertrage spielen. Dadurch riicken die sogenann-
ten E-Sportler in den Fokus von Sponsoren und Interessenten der Vermarktung. In
Deutschland steht der E-Sport durch den Deutschen Olympischen Sportbund kurz da-
vor als echte Sportart anerkannt zu werden. Natlrlich mlsste die Sportart dann ver-
schieden kategorisiert werden. Als Beispiel fir die Unterteilung einer Sportart:

- Ballsport — FuBball — Manner oder Frauen — etc.
So wirde diese Unterteilung beim E-Sport &hnlich aussehen:
- E-Sport — Spielegenre (z.B. Sportspiel) — Spiel (z.B. FuBball) — Spielmodus

Wie der Ballsport wire der E-Sport der Uberbegriff, welcher dann genauer aufgeteilt
wird. Aktuell profitieren vor allem die Spielehersteller selbst vom Markt des E-Sports.
Diese Konzerne und die aktuell vorhandenen Sponsoren (z.B. Red Bull) kbnnen Wett-
kampfe bestreiten und Preisgelder ausschitten, ohne sich der Kontrolle sportlicher
Dachverbande unterziehen zu missen. Somit bleibt der Markt véllig kommerziell orien-
tiert und nicht auf den Sport gerichtet. Die Branche setzt aktuell ungefahr vier Milliar-
den Euro pro Jahr um. Die Bundesliga erwirtschaftet gerade einmal 2,6 Milliarden
Euro. Auch das Interesse der Zuschauer ist beim elektronischen Sport deutlich héher
als bei der Bundesliga. Streamer, die live auf Plattformen wie YouTube oder Twitch
spielen, erreichen bis zu 100.000 Zuschauer, das Finale der E-Sport WM in Berlin so-
gar 35 Millionen Zuschauer vor Fernsehgeraten oder Computern. Damit solche Events
stattfinden kénnen, sind jedoch Teams und Sponsoren von Néten. Ein E-Sport Team
ist zwar billiger als eine Sportmannschaft, doch trotzdem mussen Millionen fur Spieler,
Ausrustung, Startgelder und Reisen investiert werden. Deshalb ist der Markt immer auf
der Suche nach neuen Geldgebern. Aber nicht nur Marken wie Red Bull steigen in den
Markt ein, auch Profivereine wie Schalke 04 oder Paris Saint Germain besitzen eigene
Teams. Im Endeffekt ist die Branche und der Markt zwar noch sehr jung, kann aber in
Zukunft eine groBe Optimierung der Vermarktung von Sportvereinen und Marken dar-
stellen. Durch die Spieleindustrie im Hintergrund birgt der E-Sport-Markt ein groBes
Potential und besitzt bereits in den Startléchern ein noch gréBeres Publikum. Marke-
tingwissen und Sponsoren sind auf dem Markt dringend gesucht und diese sollen nicht
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nur Investoren sein, sondern auch Férderer der Sportart. Dies bietet fir viele Unter-
nehmen einen Imagetransfer, bei denen eine junge Zielgruppe im Fokus steht.'*

143 Vgl. ccce.de, eSport — Entwicklung, Ausblick und Chancen fiir die digitale Vermarktung, 29.07.2019
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5 Fazit

5.1 Zusammenfassung

Die Einleitung stellte das Thema, als auch die Forschungsfrage dieser wissenschaftli-
chen Arbeit vor, bevor im folgenden Theoriekapitel die Grundlage fir den Verlauf der
Bachelorarbeit gelegt werden sollte. Im zweiten Kapitel sollten zuerst Definitionen er-
lautert werden, welche von groBer Bedeutung fir die Arbeit sind. Im Anschluss wurde
sowohl auf das Marketing als auch auf das Sportmarketing eingegangen, wodurch eine
Grundlage fir die anschlieBenden Unterkapitel geschaffen wurde. Nun wurde das
Marketing bzw. das Sportmarketing in die Sektoren Social Media Marketing, Marketing
von Sport, sowie Marketing mit Sport erlautert. Im ersten Kapitel wird auf die Rolle der
sozialen Medien im Marketingbereich eingegangen, bevor erklart wird, dass im ,Marke-
ting von Sport®, der Sport als Produkt von Sportorganisationen an Konsumenten ver-
kauft wird. ,Marketing mit Sport“ beleuchtet die Kehrseite der Medaille, denn dort wird
erklart, dass Firmen den Sport nutzen, um ihr Produkt potentiellen Kunden naher zu
bringen. Das Kapitel Marktforschung erklart den Aufbau einer Marketingstrategie. Hier
soll gezeigt werden, dass die gesammelten Informationen der Erhebungen, die Grun-
dessenz der Marketingkampagne darstellen. Aufgrund dieser Daten kann es zur Mar-
kenbildung kommen. Eine Marke ist das Hauptziel der Marketing- bzw. der
Vermarktungsarbeit und soll sich von Konkurrenten desselben Marktes differenzieren
und sich férmlich in den Kdpfen der Menschen festsetzen. Der Autor zeigt aber auch
auf, dass dies nicht jeder Marke gelingen kann. Zur Markenbildung im Profibereich des
Sports gehoért auch das Merchandising. Hier stellt der Autor die Bedeutung des Ver-
kaufs von Fanartikeln da. Folgend wird durch den Verfasser auch auf die Rolle der
Sponsoren im Profisportbereich eingegangen, welche oft Teil des Merchandisings sind.
Es wird erklart, dass das Sponsoring stets aus drei Perspektiven zu sehen ist. Dadurch
ist die Strategie erkennbar, welche Ziele der Verein bzw. das Unternehmen gemein-
sam mit dem jeweiligen Partner, erreichen kann. Im Zusammenhang mit dem Sponso-
ring wird auch auf das Thema Public Relations eingegangen. Der Autor erklart, dass
hier die Art und Weise entschieden wird, wie eine Marke, ein Unternehmen oder ein
Sportverein in der Offentlichkeit auftritt und wie er wirken soll. Neben Sonderangeboten
sollen durch positive Uberlieferung die Ablaufe einer Sportorganisation an die Fans
herangetragen werden. Zum Schluss des theoretischen Hauptkapitels wird mit dem
Hospitality Marketing ein weiterer wichtiger Teil des Marketingkomplexes erldutert, der
auf die vorherigen Kapitel aufbaut. Diese Kategorie ist von besonderer Bedeutung, da
hier viel Geld durch die Pflege des Kundenstammes und durch die Angebote besonde-
rer Vorteile, verdient werden kann. Nach dem theoretischen Teil der Arbeit folgt nun die
Analyse des Status Quo. Hier wird auf aktuelle Vermarktungs- bzw. Marketingstrate-
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gien eingegangen. Im folgenden Kapitel stellt der Autor klar, dass die Rechte der zent-
rale Vermarktungswert sind, denn ohne diese sind die folgenden Strategien in den
Teilkapitel nicht umsetzbar. In diesen Kapiteln geht der Verfasser der Arbeit auf aktuel-
le Strategien bei der Internationalisierung, auf dem Markt, bei der Mediennutzung, von
Verwertungsketten, bei Folgemarkten, im Merchandising, im Sponsoring und zuletzt
bei der Vermarktung des Profisports durch Sportveranstaltungen ein. Die aktuell ge-
nutzten Strategien kénnen jedoch optimiert werden. Im anschlieBenden Kapitel werden
diese Optimierungsvorschlage bericksichtigt. Im Vordergrund stehen Veréanderungen
der aktuell genutzten Strategien. So kénnen Sportveranstaltungen besser mit unterhal-
tendem Showprogramm verbunden oder Regeln einer Sportart zu Gunsten einer bes-
seren Vermarktungsmaoglichkeit verandert werden. Der finale Optimierungsvorschlag
ist eine Investition in den aufkommenden Markt des E-Sports, bevor der Verfasser ei-
nen Blick in eine schwer vorhersehbare Zukunft der Profisportvermarktung wagt.

5.2 Antwort zur Forschungsfrage

Nach ausfuhrlicher Betrachtung der wissenschaftlichen Arbeit ist festzuhalten, dass
viele Strategien zur Vermarktung von Profisport sich tber die letzten Jahre nicht stark
erkenntlich verédndert haben und auch alte Strategien weiterhin Nutzen finden. Jedoch
haben sich Teile eines Marketingkonzeptes bzw. eines Marketingmix zu neuen Strate-
gien entwickelt, welche von alleine groBe Einnahmesummen erzielen kénnen. Eine
grof3e Rolle in dieser Entwicklung spielen vor allem die Digitalisierung durch die Ver-
marktung des Sports Uber soziale Medien im Internet und dem Internet selbst, als auch
die Internationalisierung und die ErschlieBung neuer und auch bestehender Markte. Im
Zentrum vieler unternehmerischer Strategien stehen die Rechte, denn diese dienen
aktuell als zentraler Vermarktungswert.

Naturlich kénnen diese aktuellen Strategien in der Zukunft weiterhin optimiert werden.
So kénnten Finalveranstaltungen wie die des deutschen FuBballpokals in Zukunft dem
amerikanischen Super Bowl dhneln, wenn die richtigen Entscheidungen getroffen wer-
den und auch die Zuschauer vor Ort in einer positiven Art von einem Halbzeitevent
angesprochen werden. Auch durch Regelanderungen innerhalb und vorwiegend bei
Randsportarten, zugunsten verbesserter Werbemdglichkeiten, kbnnen neue Strategien
der Vermarktung entwickelt werden. Auch eine Investition in den elektronischen Sport
kdnnte sich als zukinftige Strategie als sehr wertvoll erweisen, denn aktuell ist der
Markt noch nicht geséattigt und somit an neuen Sponsoren interessiert. Bei einer Inves-
tition kann dieser Markt aber nicht nur gesponsert werden, sondern der investierende



Fazit 54

Verein, das Unternehmen, die Organisation oder die Liga kann als Férderer des Mark-
tes an eigener Markenstarke gewinnen.

Das Potential dieser Optimierungsméglichkeiten muss dementsprechend erkannt und
ausgeschoépft werden, um die Sportart zu férdern, die eigene Marke zu starken oder
die Einnahmen eines Sportevents zu steigern. In diesem Fall kénnte man so Konkur-
renten, wie z.B. andere Sportarten, Marken, Events oder Sponsoren schwachen und in
Zukunft mehr Anteile eines Marktes besitzen.

5.3 Ausblick

Die zukinftigen Strategien zur Vermarktung von Profisport sind zwar nicht klar ersicht-
lich, aber es werden immer neuere Strategien und Wege gefunden werden, um die
Rechte von Vereine, Organisationen und Ligen zu vermarkten. Diese Rechte werden
auch in Zukunft der Grundstein der Vermarktung sein, egal ob die genutzten Methoden
aktuell oder dann bereits veraltet sind. Die fir Ubertragungsrechte gezahlten Preise
werden jedoch auch in Zukunft weiter ansteigen.

Des Weiteren ist das Sportmarketing ein schnelllebiger Berufszweig. Aus diesem
Grund werden schon in naher Zukunft viele neue Strategien entwickelt und aktuelle
werden veralten. Vielleicht sind diese ebenfalls eigentlich nur Tools eines Marketing-
konzeptes wie das Sponsoring oder das Merchandising. Trotz alledem werden auch
alte Strategien weiterhin ihren Zweck erflllen kénnen. So werden bereits bei kommen-
den GroBveranstaltungen wieder bekannte Methoden genutzt werden, indem Unter-
nehmen fir ihr eigenes Produkt werben ohne ein offizieller Sponsor jenes Events zu
sein. Ob die Sender, die das Event Ubertragen auch in Zukunft dieselben bleiben kann
nicht vorhergesagt werden. Dies trifft ebenso auf Streaming Plattformen zu, die diesel-
ben Ziele verfolgen wie DAZN.

Dass sich in Zukunft bei Sportveranstaltungen in Deutschland etwas andert ist zu an-
zuzweifeln. Zu viele Sportfans bestehen auf die Werte der Tradition. Dies kénnte sich
erst in 20 oder 30 Jahren &ndern, aber bis dahin missten die amerikanischen Sportar-
ten mit Eventcharakter wie der Super Bowl, deutlich mehr Anspruch finden, damit es
hier zu einer Veranderung in der breiten Masse der deutschen bzw. europdischen
Sportfans kommen kann.
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