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Abstract 

Die zunehmende Eventisierung hat Einfluss auf die Sportveranstaltungen auf Ama-

teurebene. Um weiterhin aktive Sportler und auch Zuschauer zu erreichen bleibt vielen 

Amateurvereinen nichts anderes übrig als den Weg der Eventisierung, wie in die Profi-

vereine vorgeben mitzugehen. Das Fallbeispiel, der TV 09 Dietenhofen geht ebenfalls 

Weg und baut auf eine Marketing- und Kommunikationsstrategie, die sowohl online als 

auch offline abläuft. Die vorliegende bachelorarbeit bechäftigt sich genau mit diesem 

Thema: Zunächst werden die theoretischen Hintergründe zu den Themen Event, Ama-

teursport und Marketing beleuchtet und anschließend das Fallbeispiel genauer unter-

sucht und die Marketing- und Kommunikationsstrategie bewertet.  
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1 Einleitung 

1.1 Hinführung zur Thematik 

Heutzutage sieht sich der Amateursport vielen Problemen ausgesetzt: Neben dem mitt-

lerweile großen Angebot an unterschiedlichen Sportarten, die gegenseitig um die po-

tentiellen Teilnehmer – egal ob als Spieler oder als Zuschauer – konkurrieren, dem 

Problem des wachsenden E-Sportmarktes, sowie durch die ständig zunehmende 

Eventisierung im Profisport ergibt sich für den Bereich des Amateursports eine immer 

weiter steigende Konkurrenz um die Gunst der Zuschauer im Amateursport, die sich 

beispielsweise sonntags um 15 Uhr dazu motivieren, die Fußballspiele des heimischen 

Dorfvereins anzusehen.  

Neben dem ohnehin schon großen Angebot an Freizeitsportarten in Deutschland wie 

Fußball (7.131.936 Mitglieder im Jahr 2019 (Deutscher Fußball-Bund))1, Handball 

(757.593 Mitglieder im Jahr 2018 (Deutscher Handball-Bund))2, Basketball (mehr als 

208.000 Mitglieder im Jahr 2018 (Deutscher Basketball-Bund))3, Volleyball (mehr als 

416.000 Mitglieder im Jahr 2018 (Deutscher Volleyball-Verband))4 oder Leichtathletik 

(mehr als 850.000 Mitglieder (Deutscher Leichtathletik-Verband))5 drängen seit einigen 

Jahren auch neue Sportarten auf den Amateursportmarkt, die um die Gunst und den 

Zuspruch der deutschen Bevölkerung buhlen.  

 

 

 

                                                           

 

1
 Vgl. Deutscher Fußball-Bund (Hrsg.) (2019a): DFB verzeichnet Rekord bei Mitgliederzahlen.  

  www.dfb.de/news/detail/dfb-verzeichnet-rekord-bei-mitgliederzahlen-192903 (30.08.2019).   
2
 Vgl. Deutscher Handball-Bund (Hrsg.) (2019): DHB stabilisiert Mitgliederzahl weiter.  

   www.dhb.de/de/redaktionsbaum/news-archiv/der-dhb/dhb-stabilisiert-mitgliederzahl-weiter/ (30.08.2019 
3
 Vgl. Deutscher Basketball-Bund (Hrsg.) (2019): DBB: Höchststand bei den Mitgliederzahlen!!!  

   www.basketball-bund.de/news/dbb-hoechststand-mitgliederzahlen-194545 (30.08.2019) 
4
 Vgl. Statista (Hrsg.) (2019): Mitgliederzahlen des Deutschen Volleyball-Verbandes von 2002 bis 2018.  

   www.statista.com/statistik/daten/studie/216149/umfrage/mitgliederzahl-des-deutschen-volleyball- 

   verbandes/ (30.08.2019) 
5
 Vgl. Deutscher Leichtathletik-Verband (Hrsg.) (2019): Deutscher Leichtathletik-Verband.  

   www.leichtathletik.de/verband/ (30.08.2019) 
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Sogenannte „Abenteuer-, Risiko- und Extremsportarten“6, aber auch „Erlebnissport“7 

und neue „Trendsportarten“8 konkurrieren somit mit den traditionellen Sportarten auf 

der einen Seite um aktive Teilnehmer und auf der anderen Seite um Zuschauer, die die 

Veranstaltungen, Wettkämpfe und Events besuchen. Folglich sind diese neuen Sport-

arten der zweite Hauptkonkurrent für die herkömmlichen Mannschaftssportarten im 

Amateurbereich.  

Nach Schleske und Bette erzeugen die Abenteuer-, Risiko- und Extremsportarten ei-

nen Gegenpool zur modernen Gesellschaft, die in Routine und Langeweile versinkt, 

wobei bei diesen Sportarten bereitwillig Sportverletzungen und Gefährdungen in Kauf 

genommen werden9. An eine ähnliche Zielgruppe wendet sich laut Schwier und Becker 

der Erlebnissport. Wie bei den Abenteuer-, Risiko- und Extremsportarten werden damit 

Menschen angesprochen, „deren Alltag durch eine Sinn-, Spannungs- und Ereignisar-

mut gekennzeichnet ist“10. Charakteristisch für den Erlebnissport ist weiterhin, dass der 

Zielgruppe ein „besonderes körperlich-geistiges „Erleben““11 geboten wird, und die 

Menschen so „„ursprüngliche Empfindungen und existentielle Berührungen mit der 

Wirklichkeit erfahren“ können12. Die dritte Gruppe der neuen Sportarten bilden die so-

genannten Trendsportarten.  

                                                           

 

6
 Schleske, W. (1977). Abenteuer – Wagnis – Risiko im Sport. Schorndorf: Hofmann; 

Bette, K.-H. (2004). X-Trem. Zur Soziologie des Abenteuer- und Risikosports. Bielefeld: Transcript.  

In: Hebbel-Seeger Andreas/Förster Jörg (Hrsg.) (2008): Eventmanagement und Marketing im Sport- Emo-

tionale Erlebnisse und kommerzieller Erfolg, S. 23 
7
 Schwier, J. (1998). Erlebnis. In O. Gruppe & D. Mieth (Hrsg.). Lexikon der Ethik im Sport (S.128-131). 

Schorndorf: Hofmann; 

Becker, P. (2001). Vom Erlebnis zum Abenteuer. Sportwissenschaft 31, 1, 3-16. 

In: Hebbel-Seeger Andreas/Förster Jörg (Hrsg.) (2008): Eventmanagement und Marketing im Sport- Emo-

tionale Erlebnisse und kommerzieller Erfolg, S. 23 
8
 Dietrich, K., Heinemann, K.& Schubert, M. (1990). Kommerzielle Sportanbieter- eine empirische Studie 

zu Nachfrage, Angebot und Beschäftigungschancen im privaten Sportmarkt. Schorndorf: Hofmann. 

In: Hebbel-Seeger Andreas/Förster Jörg (Hrsg.) (2008): Eventmanagement und Marketing im Sport- Emo-

tionale Erlebnisse und kommerzieller Erfolg, S. 23  
9
 Vgl. Schleske 1977, 23. 

10
 Schwier 1998, 23. 

11
 Vgl. ebd. 

12
 Vgl. ebd. 
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Hierbei spiegeln sich gesellschaftliche Trends, „also grundlegende Entwicklungen in 

einer Gesellschaft [wieder], die Verhalten und Einstellung größerer Bevölkerungsgrup-

pen nachhaltig mit bestimmen13. 

Der dritte Hauptkonkurrent für eben jene Gruppe auf Amateurebene ist der wachsende 

E-Sportmarkt, der immer mehr an Bedeutung gewinnt. Die folgende Definition ist die 

offizielle Definition von esport, formuliert am 26.10.2018 bei der Mitgliederversammlung 

in Hamburg: 

„eSport ist der unmittelbare Wettkampf zwischen menschlichen Spieler/innen unter 

Nutzung von geeigneten Video- und Computerspielen an verschiedenen Geräten und 

auf digitalen Plattformen unter festgelegten Regeln. Der Vergleich der sportlichen Leis-

tung im eSport bestimmt sich aus dem Zusammenwirken einer zielgerichteten Bedie-

nung der Eingabegeräte in direkter Reaktion auf den dargestellten Spielablauf bei 

gleichzeitiger taktischer Beherrschung des übergreifenden Spielgeschehens. […]“14 

Bei den beliebtesten Spielen im esport-Bereich handelt es sich in der Kategorie „Multi-

player Online Battle Arena Games“ um „Dota 2“, welches in zwei Teams zu je fünf 

Spielern gespielt wird.15 Im Genre „Ego-Shooter“ ist die derzeitige Nummer 1 bezüglich 

der beliebtesten Spiele „Counter Strike Global Offensive“, in dem zwei Teams als Ter-

roristen und Antiterroristen versuchen zum einen eine Bombe zu legen und Geiseln zu 

nehmen (Terroristen) und zum Anderen versuchen die Bombe kontrolliert explodieren 

zu lassen und die Geiseln zu befreien (Antiterroristen).16 In der Kategorie Sport- und 

Rennspiele ist laut gamblingsites.com das Fußballspiel FIFA die Nummer 1 am esport-

Markt.17  

 

 

                                                           

 

13
 Dietrich, K., Heinemann, K.& Schubert, M. (1990). Kommerzielle Sportanbieter- eine empirische Studie 

zu Nachfrage, Angebot und Beschäftigungschancen im privaten Sportmarkt. Schorndorf: Hofmann. 

In: Hebbel-Seeger Andreas/Förster Jörg (Hrsg.) (2008): Eventmanagement und Marketing im Sport- Emo-

tionale Erlebnisse und kommerzieller Erfolg, S. 23 
14

 Esportbund.de (09.07.2019) 
15

 Vgl. Spiegel Online (Hrsg.) (2019): Ein Held ist nicht genug. www.spiegel.de/netzwelt/games/dota-2- 

   einfach-erklaert-so-funktioniert-der-e-sport-titel-a-1219749.html (09.07.2019) 
16

 Vgl. Spieleratgeber NRW (Hrsg.) (2019): Spieleratgeber NRW. www.spieleratgeber-nrw.de/Counter- 

    Strike-Global-Offensive.5027.de.1.html (09.07.2019) 
17

 Ebd. 
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Die vierte Konkurrenz für den herkömmlichen Amateur- und Freizeitsport stellt die zu-

nehmende Eventisierung des Profisports dar. Exemplarisch dafür steht die Halbzeit-

show des jährlich stattfindenden Super Bowls, dem Finale der National Football 

League. Die Künstler der vergangenen drei Jahre waren Lady Gaga (2017)18, Justin 

Timberlake (2018)19 und Maroon 5 (2019)20. Aufgrund dieser Tatsache steigt auch im 

Amateursport die Erwartungshaltung an ein ganzheitliches Event-Erlebnis rund um das 

eigentliche Spiel. 

Dadurch, dass sich also in den letzten Jahren und Jahrzehnten neben den schon im-

mer populären Sportarten wie Fußball und Handball im Amateurbereich zusätzlich 

auch weitere Sportarten großer Beliebtheit erfreuen, wächst hierbei die Konkurrenz um 

Zuschauer und Teilnehmer, die die Sportart aktiv betreiben wollen. Wie bereits aufge-

zeigt ist die Konkurrenz unter den einzelnen „alten“ Mannschaftssportarten aber nur ein 

Teil des Problems der Amateurvereine, die um aktive Teilnehmer und Zuschauer 

kämpfen. Die weiteren Konkurrenten stellen hierbei der sich immer größerer Beliebtheit 

erfreuende e-Sport, die „neuen“ Sportarten und die zunehmende Eventisierung des 

Profisports dar.  

Aus diesen Gründen kommt der Eventisierung im Amateursport eine immer bedeuten-

der werdende Rolle zu, um im Vergleich zu den Konkurrenten im Wettbewerb um Zu-

schauer und aktive Sportler so attraktiv wie möglich zu wirken. 

 

 

 

 

                                                           

 

18
 Vgl. Welt (Hrsg.) (2019a): Eine furiose Lady Gaga mit politischer Anspielung.  

    www.welt.de/sport/article161832862/Eine-furiose-Lady-Gaga-mit-politischer-Anspielung.html  

    (05.09.2019) 
19

 Vgl. TZ (Hrsg.) (2019): Timberlake heizt beim Superbowl ein. www.tz.de/sport/mehr/halftime-show-beim- 

    super-bowl-2018-timberlake-heizt-ein-mit-ruehrender-hommage-zr-9586477.html (05.09.2019) 
20

 Vgl. Welt (Hrsg.) (2019b): Maroon 5 geben sich in der Halbzeitshow die Blöße  

    www.welt.de/sport/article188202063/Super-Bowl-2019-Maroon-5-geben-sich-in-der-Halbzeitshow-die- 

    Bloesse.html (05.09.2019) 
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1.2 Forschungsfrage und methodische Vorgehens-

weise 

Aus den genannten Gründen und Problemen für den Amateursport ergibt sich für die 

vorliegende Bachelorarbeit die folgende Forschungsfrage: 

Welche Chancen und Herausforderungen ergeben sich für den TV 09 Dietenhofen in 

Bezug auf die Marketing- und Kommunikationsstrategien vor dem Hintergrund der 

Eventisierung im Amateursport? 

Die Forschungsfrage soll anhand des Fallbeispiels des Amateursportvereins TV 09 

Dietenhofen aufgearbeitet und beantwortet werden. Die methodische Herangehens-

weise basiert einerseits auf der Recherche einschlägiger Fachliteratur zu den Themen 

Events und Sport sowie Literatur, die die Schnittmenge aus beiden Fachgebieten bein-

haltet und andererseits auf Internetrecherche. Desweiteren werden aktuelle Entwick-

lungen im Vereinsleben des TV 09 Dietenhofen herangezogen, um das Fallbeispiel 

konkret zu beschreiben und zu analysieren. 

 

1.3 Aufbau der Arbeit 

In Kapitel zwei und drei werden zunächst die wesentlichen Aspekte der vorliegenden 

Bachelorarbeit definiert. Hierbei handelt es sich im Speziellen um die Definitionen der 

Begriffe Event bzw. daraus folgend um den Begriff der Eventisierung und des Ama-

teursports und um den Begriff des Marketings und verschiedene Marketingarten. 

Kapitel vier handelt in der Folge vom Fallbeispiel TV 09 Dietenhofen. Anfangs wird ein 

kurzer Überblick über die Historie der Fußballabteilung gegeben und anschließend die 

aktuellen Marketing und Kommunikationsmaßnahmen beschrieben und analysiert. 

Im Schlusskapitel wird die Arbeit zusammengefasst und die Forschungsfrage beant-

wortet. Den letzten Aspekt der vorliegenden Bachelorarbeit stellt eine Handlungsemp-

fehlung und ein Ausblick in die Zukunft dar.  
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2 Events und Amateursport 

2.1 Definition Event 

Events stellen inszenierte Ereignisse dar, die im Hinblick auf Unternehmen oder Mar-

ken das zentrale Ziel haben, den Teilnehmern Erlebnisse zu vermitteln beziehungswei-

se bei diesen Emotionen auszulösen, und „die gleichzeitig [zur Durchsetzung der 

Marketingstrategie geeignet sind], das heißt zum Aufbau von Unternehmens- und Mar-

kenwerten, einen positiven Beitrag leisten“21  

Das Event selbst hat nach Sigrun Erber seine Ursprünge bereits in der Antike.22 In 

Rom war damals „der festliche Einzug des siegreichen Feldherren […] und seines Hee-

res eine Feier mit religiöser und politischer Bedeutung23. Laut Erber  erfüllt dieses Bei-

spiel „die Voraussetzungen eines inszenierten Ereignisses, des emotionalen Erlebens 

und der Kommunikation und ist damit [ein] Event“24. Heutzutage finden sich auf den 

Triumphzug des Imperators Beispiele, die ähnlich gelagert sind, wie der Einzug bei 

Olympia oder die Vereidigung eines Präsidenten25. 

Eine weitere Definition findet sich im Gabler Wirtschaftslexikon. Hier wird der Begriff 

„Event“ folgendermaßen definiert: Events sind „Veranstaltungen aller Art, die durch 

Inszenierung, Interaktion zwischen Veranstalter, Teilnehmer und Dienstleistern sowie 

multisensorische Ansprache erlebnisorientierte Kommunikationsbotschaften an die 

Zielgruppe herantragen. Der Begriff Veranstaltung bezeichnet ein organisiertes, 

zweckbestimmtes, zeitlich begrenztes Ereignis, an dem eine Gruppe von Menschen 

vor Ort und/oder über Medien teilnimmt.“26  

 

 

                                                           

 

21
 Vgl.Nickel, Oliver (1998) (Hg.): Eventmarketing: Grundlagen und Erfolgsbeispiele, München, 7. In:  

    Erber, Sigrun (2005): Eventmarketing- Erlebnisstrategien für Marken. 4. Auflage 
22

 Vgl. Erber Sigrun (2005): Eventmarketing- Erlebnisstrategien für Marken. 4. Auflage, 29. 
23

 Erber 2005, 29. 
24

 Ebd. 
25

 Vgl. ebd. 
26

 Gabler Wirtschaftslexikon (Hrsg.) (2019): Event. www.wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/ 

event-34760 (02.09.2019). 
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Desweiteren beschreibt der Autor des Artikels auf „wirtschaftslexikon.gabler.de“ Prof. 

Dr. Hans Rück von der FH Worms die Undurchsichtigbarkeit von anderen Event-

Definitionen, beispielsweise der des Dudens, in dem Events als besondere Veranstal-

tungen definiert werden, wobei „versäumt wird diese Besonderheit an objektiven 

Merkmalen festzumachen“27. Die Folge daraus wäre eine zwangsläufige Gleichsetzung 

aller möglicher Veranstaltungen mit Events, „von der privaten Geburtstagsfeier über 

das öffentliche Rockkonzert bis hin zur geschäftlichen Tagung oder einem wissen-

schaftlichen Kongress“28.29  

Eine weitere undurchsichtige und nach Hans Rück zu weit gefasste Definition ist die 

von Walther Freyer von 1998, die besagt, dass auch natürliche Begebenheiten wie die 

Naturschauspiele bei einer Sonnenfinsternis ein Event darstellen. Hans Rück kommt 

deshalb zu dem Entschluss, dass beide Definitionen, aus Duden und von Walther 

Freyer, zu weit gefasst sind, da nun mehr oder weniger alle Veranstaltungen folglich 

als Events zu klassifizieren sind (Definition Duden) bzw. Gemeinsamkeiten zur präzi-

sen Einordnung einfach fehlen würden30. 

Nach Graeve ist ein Event eine „inszenierte, einmalige Veranstaltung mit Erlebnisfak-

tor“31. Holzbaur beschreibt ein Event als eine Veranstaltung bei dem die Teilnehmer ein 

positives Erlebnis erleben dürfen32.  Eine letzte Definition, die betrachtet werden soll, 

liefert Meffert, für den ein Event ein Ereignis darstellt, welches „sportlicher, kultureller 

oder gesellschaftlicher Natur sein kann“33.  

Die betrachteten Definition ergeben in der Folge nun sowohl Gemeinsamkeiten als 

auch Unterschiede: Während Erber davon ausgeht, dass Events, wie aus der Definition 

ersichtlich, hauptsächlich eine religiöse bzw. politische Bedeutung haben, an denen die 

Menschen, die dieses Event besuchen nur zusehen, nennt Hans Rück in seiner Defini-

tion im Gabler Wirtschaftslexikon ein entscheidendes Wort: „Teilnehmen“.34  

                                                           

 

27
 Gabler Wirtschaftslexikon, 2019. 

28
 Ebd. 

29
 Vgl. ebd. 

30
 Vgl. ebd. 

31
 Vgl. Graeve, Melanie (2007): Erfolgsfaktor Eventmarketing. Wie sie mit Events Roadshows und Messen 

die Märkte erobern, Göttingen, 15. 
32

 Holzbaur, Ulrich et al (2010): Eventmanagement: Veranstaltungen professionell zum Erfolg führen, 4. 

Auflage, Berlin; Heidelberg, 10. 
33

 Burmann, Christoph; Koers Martin; Meffert, Heribert (2005): Markenmanagement. Identitätsorientierte 

Markenführung und praktische Umsetzung, 2. Auflage, Wiesbaden, 389. 
34

 Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon, 2019. 
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Für Rück sehen die Menschen nicht nur bei einem Event zu, sondern interagieren 

auch, sowohl mit dem Veranstalter, als auch mit anderen Teilnehmern.35  

In die gleiche Richtung wie Rück haben auch Graeve, Holzbaur und Meffert das 

„Event“ definiert: Die Aspekte Ereignis und Erleben gehen hierbei Hand in Hand. Da-

raus resultiert also die Schlussfolgerung, dass jedes Event eine Veranstaltung ist, aber 

nicht jede Veranstaltung ein Event. Um eine Veranstaltung zu einem Event zu machen 

braucht es einen Erlebnisfaktor, welcher die Veranstaltung zu etwas Einzigartigen 

macht.36  

Das Eventmanagement beinhaltet deswegen alle planenden, organisierenden, über-

wachenden und steuernden Maßnahmen, die für die Veranstaltung eines Events not-

wendig sind.37 

 

2.2 Eventarten, Eventsystematisierung,  Eventzwecke 

und Eventgröße und Bedeutung 

2.2.1 Eventarten  

Bruhn unterscheidet Events nach den Kategorien Kultur- und Sportevents, sowie dem 

wirtschaftlichen, dem gesellschafts-politischen und dem natürlichen Event. Hierbei zäh-

len zu den Kulturevents beispielsweise Musik-, Theater- oder auch Kunstevents. Sport-

liche Events stellen dagegen die Olympiaden, Wettkämpfe und Turniere sowie auch 

der Freizeitsport dar. Zu den wirtschaftlichen Events zählt Bruhn Messen, Kongresse 

oder auch Roadshows, während beispielsweise politische Events, Paraden und Umzü-

ge, sowie Eröffnungen nach Bruhn gesellschaftspolitische Events darstellen. Natürliche 

Events sind hingegen Naturereignisse, aber auch Naturkatastrophen.38  

 

                                                           

 

35
 Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon, 2019. 

36
 Vgl. Holzbaur et al. 2010, 24. 

37
 Vgl. ebd. 

38
 Vgl. Bruhn, Manfred (1997): Kommunikationspolitik. Grundlagen der Unternehmenskommunikation, 

Bedeutung Strategien – Instrumente, München. In: Erber, 2005, 24. 
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Event 

 

Kultur-Events Sport-Events Wirtschaftl. 

Events 

Gesell.- pol. 

Events 

Natürliche 

Events 

Musik-Events Olympiade Messen Paraden, Umzü-

ge 

Naturereignisse 

Theater-Events Wettkämpfe, 

Turniere 

Kongresse Eröffnungen Naturkatastrophen 

Kunst-Events Freizeitsport Roadshows Politische 

Events 

 

 

Tabelle 1: Eventkategorien nach Bruhn39 

 

2.2.2 Eventsystematisierung 

Erber unterteilt Events nach Inhalten, Zielgruppen und Anlässen und nach dem  Aspekt 

„Inhalt“. 

Zum ersten unterscheidet Erber nach den arbeitsorientierten Veranstaltungen, die pri-

mär auf interne Zielgruppen und Handelspartner abzielen, wobei das Ziel solcher ar-

beitsorientierter Veranstaltungen ist, Wissen und Information zu vermitteln. Zum 

zweiten nach Infotainment, was eine Mischung aus Information und Entertainment dar-

stellt. Ziel solcher Infotainment-Veranstaltungen ist es, die Rezipienten zu emotionali-

sieren und dadurch zu aktivieren. Ein Beispiel ist eine Kick-Off-Veranstaltung zu einem 

neuen Produkt.40  

 

                                                           

 

39
 Eigene Abbildung nach Bruhn, 1997. In: Erber, 2005, 24. 

40
 Erber, 2005, 25. 
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Die dritte inhaltliche Unterscheidung sind die freizeitorientierten Aktivitäten, die auch für 

die vorliegende Bachelorarbeit am relevantesten sind: Primär zielen solche Veranstal-

tungen auf die Unterhaltung der Zielgruppe ab, um eine starke, emotionale Wirkung zu 

generieren.41 

Die zweite Unterscheidung in der Typologie nach Erber bilden die Zielgruppen bei 

Events: Differenziert wird hierbei nach Public Events, bei denen die Zielgruppe der 

Endverbraucher, aber auch die Medien, Meinungsführer oder die Öffentlichkeit dar-

stellt, Corporate Events, die sich an interne Adressaten, also an Mitarbeiter eines Un-

ternehmens richten42 und nach Expo/Exhibition Events, also Messen und 

Ausstellungen43.  

Die dritte Systematisierung ist die nach Anlässen: Anlässe für ein Event sind hierbei 

nach Erber beispielsweise ein Jubiläum, eine Sonnenfinsternis oder auch ein Millenni-

um.44 

Eventsystematisierung 

 

Inhalt Zielgruppe Anlass 

Arbeitsorientierte Veranstal-

tung 

Public Events Bsp. Jubiläum 

Infotainment Corporate Events Bsp. Sonnenfinsternis 

Freizeitorientierte Aktivität  Bsp. Millennium 

 

Tabelle 2: Eventsystematiserungen nach Erber45 

                                                           

 

41
 Bruhn, 1997, 780. In: Erber, 2005, 25.  

42
 Vgl. Erber, 2005, 25f. 

43
 Vgl. Forum Marketing-Event Agenturen/Zanger, Cornelia (1999): Events- ein Markt etabliert sich, 87. In: 

EventPartner 6/99, 86ff.  

In: Erber, 2005, 26. 
44

 Erber, 2005, 27. 
45

 a.a.O., 25ff. 
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2.2.3 Eventzwecke 

Nach Schäfer-Mehdi können Events neun verschiedene Zwecke haben. Sie müssen 

von vorne herein eine klar definierte Aufgabe haben, also im Umkehrschluss einen 

Zweck erfüllen. 

Der erste mögliche Zweck eines Events ist die Bewusstseinsbildung: Mehdi-Schäfer 

beschreibt diese als Aufklärungsveranstaltungen oder auch als Veranstaltungen zum 

Kampagnenbeginn. Ein Beispiel, welche genannt wird ist das Ziel Mitarbeiter zum Um- 

und Nachdenken zu bewegen, beispielsweise bei einem Verkehrsverbund, der sich 

gezielter für das Thema Sauberkeit im Bus- und Bahnverkehr einsetzen will. Mitarbeiter 

können hierbei durch ein Event, welches das Thema Sauberkeit oder auch Nachhaltig-

keit hat für eben diesen Aspekt sensibilisiert werden. 46  

Den zweiten Aspekt bezüglich der Zwecke ist die Emotionalisierung und Aktivierung: 

Als Beispiele für Events mit diesem Zweck nennt Schäfer-Mehdi das Get-Together-

Event, die Motivationsveranstaltung oder auch ein Incentive-Event, welches das Ziel 

verfolgt, mehr Aktivität der Teilnehmer und Mitarbeiter für ein Unternehmen zu errei-

chen. Das Get-Together-Event hingegen soll primär dafür sorgen, dass Menschen, die 

sich nicht gut kennen miteinander kommunizieren und so Vertrautheit und Geborgen-

heit geschaffen wird.  Gute Gelegenheiten für ein Get-Together-Event stellen Messen 

oder auch Kongresse dar, „um die Konvention eines steifen Businessrahmens zu 

sprengen“47. Die dritte Event-Form zur Emotionalisierung und Aktivierung ist, wie er-

wähnt, die Motivationsveranstaltung: Beschrieben wird diese Event-Art als eine Form 

des Public-Events, zu der die Teilnehmer in große Hallen pilgern, um von Motivations-

trainern und -gurus aufgepeitscht zu werden.48  

 

 

 

 

                                                           

 

46
 Vgl. Schäfer-Mehdi, Stephan (2009): Event-Marketing. Kommunikationsstrategie, Konzeption und Um-

setzung, Dramaturgie und Inszenierung, 3. Auflage, Berlin, 31f.  
47

 a.a.O., 33. 
48

 Vgl. a.a.O., 32 f. 
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Schäfer-Mehdi stellt allerdings in Frage, ob es moralisch vertretbar ist solche Veran-

staltungen zu planen beziehungsweise durchzuführen, da diese an diese an Erwe-

ckungsrituale von Sekten erinnern und einen bösen Nachgeschmack der Manipulation 

hinterlassen. Er stellt jedoch auch richtigerweise fest, dass der Mensch ohne Motivati-

on nicht leistungsfähig ist.49  

Der dritte Zweck eines Events ist die Vermittlung von Information und die Kommunika-

tion. Als Eventarten werden hierbei der Kongress, das Forum, die Kundgebung, das 

wissenschaftliche Symposium, die Tagung und der Workshop genannt. Empfohlen wird 

bei solchen Veranstaltungen die Teilnehmer mit einzubeziehen, sei es durch Diskussi-

onsrunden oder auch durch grüne und rote Karten für Abstimmungen zu bestimmten 

Themen. Ebenso spielt das Infotainment auf solchen Events eine entscheidende Rolle, 

da der Mensch nur begrenzt aufnahmefähig ist und irgendwann dem Programm und 

den Vorträgen nicht mehr folgen kann. Ein weiterer Aspekt, auch zum Infotainment und 

zur Lockerung der Teilnehmer ist der physische Anreiz, also die Teilnehmer nicht nur 

mental sondern auch körperlich zu entspannen. Genannt werden hierbei einfache Lo-

ckerungsübungen, die die Teilnehmer wieder „aufwecken“ und diese so wieder auf-

nahmefähig gemacht werden.50  

Produktkommunikation ist nach Schäfer-Mehdi der vierte mögliche Zweck eines 

Events. Mögliche Eventarten, die aufgeführt werden sind die Produktpräsentation, das 

Promotion-Event oder die Promotion-Tour, das Event am „Point of Sale“ sowie Ausstel-

lungen oder auch Messe-Events. Die zwei entscheidenden Fragen bei einem Event zur 

Produktkommunikation, die sich die Veranstalter stellen müssen ist die nach dem ein-

gesetzten Mittel und die nach der Zielgruppe. Will der Veranstalter das neue Produkt 

medial oder beispielsweise mit Tänzern auch auf einer Ausstellung präsentieren, wäh-

rend der die Teilnehmer möglicherweise persönlich mit dem Produkt in Kontakt kom-

men. Ebenso ist die Zielgruppe ausschlaggebend, die erreicht werden soll: Medien. 

Presse, Multiplikatoren oder soll direkt der Endverbraucher erreicht werden, also das 

klassische B2C-Modell? Schäfer-Mehdi stellt fest, dass sowohl für die szenische In-

szenierung des neuen Produkts als auch für die Zielgruppe alle Möglichkeiten offen 

stehen, dass aber nicht alles sinnvoll ist. Desweiteren hängt die Wahl der Mittel, auf 

beide Aspekte bezogen, von der Strategie ab, welche verfolgt werden soll.51 

                                                           

 

49
 Vgl. Schäfer-Mehdi 2009, 32 f. 

50
 Vgl. a.a.O., 33ff 

51
 Vgl. a.a.O., 35f. 
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Der fünfte Zweck von Events den Schäfer-Mehdi anführt, ist der der Unternehmens-

kommunikation: Beschrieben wird hierbei wie sich Unternehmen vorstellen können, 

nämlich durch Tage der offenen Tür, Unternehmenspräsentationen, Jahreshauptver-

sammlungen oder auch durch Messe-Events. Die herkömmlichste Möglichkeit der Un-

ternehmenskommunikation, der Tag der offenen Tür ist die Zielgruppe sehr diffus, da 

sowohl Mitarbeiter, als auch Externe oder die lokale Presse geladen ist. Ob hier eine 

vernünftige und nachhaltige Kommunikation mit den Teilnehmern möglich ist steht so-

mit im Raume. Gezieltere Einladungen machen hierbei mehr Sinn um eine vernünftige 

und nachhaltige Unternehmenskommunikation zu betreiben, wobei auch die Jahres-

hauptversammlung Unternehmen vor Schwierigkeiten stellen kann: Akustik, nicht 

vorhersehbare Teilnehmerzahlen oder auch Ausweichlocations für kritisch beäugte 

Unternehmen. All das führt Schäfer-Mehdi als Faktoren an, die nicht zulassen, dass 

man eine Jahreshauptversammlung dem Zufall überlassen sollte.52  

Die Imagebildung ist der sechste Zweck eines Events, welcher beschrieben wird: 

„Events bieten die Möglichkeit ein Unternehmensimage zu profilieren, zu pflegen, zu 

verbessern oder hervorzuheben.“53 Der Zweck, der beschrieben wird, ist der ein Image 

aufzubauen oder auch ein schon bestehendes Image zu verändern. Hierbei sollte aber 

die Inszenierung des Events zum Imageziel passen, da sonst Verwirrung entstehen 

könnte und der Zweck des Imageevents verloren gehen könnte.54 

An den vierten Zweck anknüpfend betrifft der siebente mögliche Zweck eines Events 

die Ansprache an Multiplikatoren: Stellvertretend werden anstatt einer kompletten Ziel-

gruppe sogenannte Multiplikatoren zu einem Presse-, PR-, oder einem VIP-Event, so-

wie zu einem Händlermeeting eingeladen, um über die Berichterstattung der 

Multiplikatoren die zuvor noch ausgeschlossene komplette Zielgruppe zu erreichen. 

Kritisch ist hier nach Schäfer-Mehdi nur, dass es schwer ist Journalisten zu steuern 

und diese oftmals kritisch eingestellt sind. Eine professionelle Betreuung der Journalis-

ten ist deswegen unabdingbar. Sowohl bei PR-Events als auch bei VIP-Events kommt 

es auf die richtige Gästeliste an um die Botschaft, die auf einem solchen Event verbrei-

tet werden soll auch effektiv zu verbreiten.55 „Selbst für spezialisierte Agenturen ist es 

nicht leicht prominente Zeitgenossen […] an den Banketttisch zu bekommen.56  

                                                           

 

52
 Vgl. Schäfer-Mehdi 2009, 36f. 

53
 Vgl. a.a.O., 37. 

54
 Vgl. ebd. 

55
 Vgl. a.a.O., 38. 

56
 Vgl. ebd. 
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Weitere wichtige Multiplikatoren sind nach Schäfer-Mehdi Händler, ohne deren Enga-

gement und Einsatz der Absatz von Produkten und Dienstleistungen nicht möglich wä-

re.57  

Nicht direkt, aber auch indirekt kann sich ein Unternehmen an einem Event beteiligen. 

Nämlich als Sponsor, oder auch im Rahmen einer Kooperation. Ein positiver Aspekt 

einer Kooperation oder durch das Auftreten als Sponsor ist, dass hierbei das Unter-

nehmen eine erhebliche Kostenreduktion erfährt und als „Trittbrettfahrer“ auf den fah-

renden Zug aufspringt und so einen möglichen Imagetransfer auf das Unternehmen 

selbst erfährt. Ein möglicher Transfer zum negativen Image ist hierbei allerdings nicht 

ausgeschlossen. Ein weiterer Nachteil besteht darin, dass das Hauptaugenmerk der 

Eventteilnehmer und –besucher auf dem Event selbst liegt und so das Unternehmen 

nicht nur an Aufmerksamkeit einbüßen könnte, sondern auch in der unmittelbaren 

Konkurrenz zu den anderen Unternehmen steht, die als Sponsoren oder Partner auf 

dem Event auftreten. Der neunte Zweck eines Events nach Schäfer-Mehdi ist die per-

sonenbezogene Zielgruppenansprache: Mögliche Zielpersonen stellen hierbei Mitarbei-

ter, Partner und Lieferanten, Kunden im B2B (Business to Business) und B2C 

(Business to Customer), Multiplikatoren, die Öffentlichkeit, Entscheider, sowie Fachleu-

te dar. 58   

Eventzwecke 

 

Bewusstseins-

bildung 

Emotionalisie-

rung und Ak-

tivierung 

Information 

und Kom-

munikation 

Produktkommuni-

kation 

Unternehmenskommu-

nikation 

Imagebildung Ansprache 

von Multipli-

katoren 

Indirekte 

Ziele 

personenbezoge-

ne Zielgruppen-

ansprache 

 

 

Tabelle 3: Eventzwecke nach Schäfer-Mehdi59 

                                                           

 

57
 Vgl. Schäfer-Mehdi 2009, 38. 

58
 Vgl. a.a.O., 39 f. 

59
 Vgl. a.a.O., 31ff. 
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2.2.4 Eventgrößen und Bedeutung 

Neben den Eventarten, der Eventsystematisierung und den Eventzwecken können 

Events auch hinsichtlich ihrer Größe und Bedeutung unterschieden werden: Die Unter-

teilung erfolgt hierbei nach kleinen, beziehungsweise regionalen Events, nach mittleren 

Events, nach Großevents und Megaevents.60 

Kleine Events stellen vor allem lokale und regional begrenzte Events dar. Beispiele 

hierfür sind lokale Sportveranstaltungen oder auch Stadtfeste, wobei die Zielgruppe 

hauptsächlich die Bewohner des Ortes, beziehungsweise des Dorfes sind. Gesell-

schaftliche, soziale und freizeitorientierte Ziele stehen hier im Vordergrund. Im Falle, 

dass kleine, lokale Events Erfolg haben und eine überregionale Bekanntheit erzielen, 

können sie auch in der Klassifizierung aufsteigen und zu einem mittleren Event wer-

den.61 

Übersteigt die Teilnehmerzahl die Zahl der Anwohner spricht man Jäger von einem 

mittleren Event: Kennzeichnend hierfür ist die erhöhte Berichterstattung in den Medien, 

sowie ein wirtschaftlich positiver Aspekt  für den Ort oder die Region. Beispiele für mitt-

lere Events stellen Spiele der Fußballbundesliga, oder auch Bundes- und Landesgar-

tenschauen, sowie Musikfestivals dar.62 

Großevents bestechen durch die überregionale Bekanntheit und den Zuspruch der 

Teilnehmer, der über die Landesgrenzen hinaus geht. Sie genießen durch ihre Größe 

großen Anspruch, nicht nur von Teilnehmern und eventuellen Zuschauern, sondern 

auch von Medienvertretern, die dann über dieses Großevent berichten. So zählen bei-

spielsweise das münchner Oktoberfest oder auch der Eurovision Songcontest zur Ka-

tegorie der Großevents und werden als solche klassifiziert.63 

 

 

 

                                                           

 

60
 Vgl. Jäger, Dieter (2017): Grundwissen Eventmanagement. 2. Auflage, Konstanz; München, 34. 

61
 Vgl. a.a.O., 35. 

62
 Vgl. a.a.O., 35f. 

63
 Vgl. ebd. 
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Megaevents ziehen nach Jäger eine weltweite Aufmerksamkeit auf sich und haben 

auch Auswirkungen auf die Volkswirtschaften, ebenso ist eine erhöhte Medienauf-

merksamkeit gegeben. Ein Nachteil ist jedoch, dass sich finanzieller Misserfolg einstel-

len kann, der dann von den ausrichtenden Ländern getragen werden muss. Bei den 

olympischen Spielen handelt es sich also beispielsweise, genau wie bei Fußball-

Weltmeisterschaften um Megaevents, die die weltweite Aufmerksamkeit auf sich zie-

hen.64 

 

Abbildung 1: Eventklassifizierungen65 

2.2.5 Gründe für Events 

„Erinnern Sie sich noch an die Fernsehwerbung, die Sie angeschaut haben? Oder an 

die Printwerbung Ihres Traumautos? Nein?“66 Durch die Reizüberflutung, die jeder 

Mensch tagtäglich erfährt wird es immer schwieriger wichtige Botschaften an die jewei-

lige Zielgruppe zu bringen. Genauso kommt die Wirkung, die erzielt werden soll nicht 

mehr bei den Rezipienten an.67 „Denn es ist gewissermaßen wie in der Medizin, wo der 

freizügige Einsatz von Antibiotika Resistenzen hervorruft. Also überblättern wir genervt 

die Werbung oder zappen sie weg.“68 

                                                           

 

64
 Vgl. Jäger 2017, 35f. 

65
 Vgl. a.a.O., 34. 

66
 Schäfer-Mehdi 2009, 43. 

67
 Vgl. ebd. 

68
 Ebd. 
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Schäfer-Mehdi nennt insgesamt drei Gründe, weshalb Events für Unternehmen von 

existentieller Bedeutung sind, sodass die Botschaft nicht im Werbungsdschungel un-

tergeht und dass auch die gewollte Wirkung auf die Rezipienten und Konsumenten 

erzielt wird.69 

Der erste Grund für Events, den Schäfer-Mehdi nennt sind die psychologischen Fakto-

ren: Dadurch, dass die menschliche Wahrnehmung durch die Natur begrenzt ist und 

dazu noch eine, wie schon erwähnte, Reizüberflutung kommt, ist die Wahrnehmung 

des Menschen extrem selektiv. Beispiele, die für die extreme Reizüberflutung verant-

wortlich sind und genannt werden sind die unzählige Anzahl an Werbespots im Fern-

sehen, wechselnde Bandenwerbung bei Sportveranstaltungen oder Splitscreens mit 

Werbebotschaften, die während Serien im Fernsehen gezeigt werden. Selbst im wer-

befreien Raum werden inzwischen Produkte oder Dienstleistungen beworben: Printmo-

tive auf Pizzaverpackungen, Werbung auf Kanaldeckeln oder Werbeansagen inmitten 

von Telefongesprächen. Relevante Botschaften gehen so in der Informationsflut unter 

und der Mensch entwickelt eine Immunität gegen einen Großteil der Botschaften.70  

Die Lösung sind Marketing-Events, während denen die Rezipienten sich voll und ganz 

auf das Produkt, die Dienstleistung oder das betreffende Unternehmen konzentrieren. 

Die Teilnehmer sind aufnahmebereiter und durch Licht- oder Toneffekte wir die ge-

wünschte Wirkung weiter verstärkt. Die erhöhte Aufmerksamkeit lässt sich aber auch 

durch die erhöhte Akzeptanz erklären, da bei einem solchen Event die potentiellen 

Teilnehmer selbst entscheiden können, ob sie teilnehmen wollen beziehungsweise, ob 

sie das Thema und der Veranstalter des Events überhaupt interessiert. So wird eine 

Veranstaltung nicht zur Pflichtveranstaltung und die Teilnehmer fühlen sich nicht ge-

zwungen zuzuhören.71  

Der zweite Grund für die Ausrichtung eines Events ist das Verschwinden der Unter-

schiede in den einzelnen Werbungen. Durch den ökonomischen Fortschritt oder auch 

den Verbraucherschutz ist die Qualität der Produkte und Dienstleistungen auf einem 

konstant hohen Niveau und so kann der Verbraucher keinen effektiven Unterschied 

mehr ausmachen, der kommuniziert werden kann.72  

 

                                                           

 

69
 Vgl. Schäfer-Mehdi 2099, 43ff. 

70
 Vgl. a.a.O., 43f. 

71
 Vgl. a.a.O., 44.  

72
 Vgl. a.a.O., 44f. 
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Unternehmen sind dadurch gezwungen auf die Gefühle ihrer Zielgruppe zu bauen, da 

Gefühle nach Schäfer-Mehdi viel stärker als rationale Argumente sind und deswegen in 

der Markenkommunikation gezielt genutzt werden sollten.73 „Der effektive Einsatz von 

szenischen Mitteln und der gekonnte Umgang mit Spannung durch die Dramaturgie 

sind bewährte Gefühlsauslöser, die in der mehrtausendjährigen Geschichte von Ritua-

len und Theater erprobt sind. Vom Theater lernen heißt im Bezug auf Marketing-Events 

siegen lernen.“74 Das höchste Emotionalisierungspotential bietet das Event.75  

 

Abbildung 2: Das Emotionalisierungspotential76 

Der dritte Grund für Events nach Schäfer-Mehdi sind die sozialen Faktoren: Menschen 

verfügen heutzutage über immer mehr Freizeit, die gefüllt werden soll. Hier greift die 

Markenkommunikation an. Zwar nicht direkt in Form von Events, aber in Form von so-

genannten Brandparks wie die wolfsburger Autostadt von Volkswagen oder 

Disneyworlds in aller Welt. Brandparks bieten eine Plattform für ein unvergessliches 

Erleben. Außerdem werden Fernweh und die Reiselust durch sogenannte Incentive-

Reisen bedient, wobei Incentives Anreizsysteme für motiviertes Verkaufen wie Ver-

kaufswettbewerbe sind, an deren Ende oft organisierte Reisen mit einem Eventpro-

gramm steht.77 

                                                           

 

73
 Vgl. Schäfer-Mehdi 2009, 44f. 

74
 a.a.O., 45 

75
 Vgl. ebd. 

76
 Eigene Abbildung in Anlehnung an Schäfer-Mehdi 2009, 45. 

77
 Vgl. Schäfer-Mehdi 2009, 46. 
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Gründe für Events 

 

Psychologische Faktoren Verschwindende Unterschie-

de 

Soziale Faktoren 

 

Tabelle 4: Gründe für Events nach Schäfer-Mehdi78 

 

2.3 Definition Amateursport 

2.3.1 Definition Sport 

Bernett definiert 1971 den Begriff Sport als „spontane motorische Aktivität aus spieleri-

schem Antrieb, die nach meßbarer (sic!) Leistung und geregeltem Wettkampf strebt”79. 

Nach Lüschen und Weis ist Sport ein „soziales Handeln, das sich in spielerischer Form 

als Wettkampf zwischen zwei oder mehr Parteien (oder gegen die Natur) abwickelt und 

über dessen Ausgang Geschicklichkeit, Taktik und Strategie entscheiden”80. Grießwel-

le beschreibt 1978 wiederum: „Sport meint alle Tätigkeiten, die vorwiegend körperliche 

Bewegungen (motorische Aktivitäten) sind, die zielgerichtet nach körperlicher Leistung 

streben, d. h. auf bestimmte Gütestandards bezogen sind; bei denen die Beherrschung 

der leiblichen Motorik ausdrücklich thematisiert und zu einer Fertigkeit gemacht wird, 

die man lernen und einüben kann; die kein Produkt (Werk im engeren Sinne im Rah-

men von Gewerbe, Kunst, Wissenschaft etc.) fertigen und von hierher gesteuert wer-

den und ihren Sinn erfahren; die in einer Sportart, also nach spezifischen, 

sozialdefinierten Mustern stattfinden.”81  

                                                           

 

78
 Vgl. Schäfer-Mehdi 2009, 43ff. 

79
 Spolex (Hrsg.) (2019): Sport. www.spolex.de/lexikon/sport/ (04.09.2019). 

80
 Ebd. 

81
 Ebd. 
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Eine vierte Definition liefert Reinemann: „Sport ist durch folgende konstitutive Variablen 

definiert: Sport ist körperliche Bewegung; Sport unterliegt dem Leistungsprinzip; Sport 

ist durch soziale Normen geregelt; Sport ist unproduktiv.”82  

Gemeinsam haben alle vier Definitionen den Aspekt der Tätigkeit, die ausgeübt wird, 

wobei Merkmale dieser Tätigkeit die körperliche (physische) Natur, die Leistungs- und 

die Wettkampforientiertheit sind. Desweiteren spielen alle fünf Definitionen auf weitere, 

jedoch teilweise verschiedene Aspekte an: Für Bernett, Lüschen und Weis ist der spie-

lerische Charakter der Tätigkeit hervorgehoben, Grieswelle und Reinemann betonen, 

dass bei der Tätigkeit, die während dem Sporttreiben ausgeübt wird kein Produkt er-

zeugt wird. Der Zweck der Betonungen auf den „spielerischen Charakter“ und das 

„Nichterzeugen eines Produkts“ haben einen Grund: Nämlich die Differenzierung des 

Sports zur Arbeitstätigkeit, während der kein spielerischer Charakter vorzufinden ist, 

die aber im Gegensatz zum Sport Produkte erzeugt.83  

Was in den bisherigen genannten fünf Definitionen nicht genannt wird ist der soziale 

Aspekt mit sozialen Beziehungen und einem Normen- und Wertesystem. Rigauer 

nennt genau diese Aspekte und beschreibt den Sport zusätzlich als eine Art Institution 

der Erziehung und Bildung: „Sport ist eine Institution. Im Sport tritt uns eine allgemein 

anerkannte gesellschaftliche Einrichtung gegenüber, in der körperliches und soziales 

Handeln mit Hilfe eines relativ systematischen und formalisierten Verhaltensmodells 

immateriell und materiell vergegenständlicht ist: Bewegungsziele und -werte, Bewe-

gungsnormen und -regeln, Bewegungstechniken und -taktiken, Bewegungslehr-und -

lernmethoden, Bewegungswissen, Modalitäten und Muster verbalen und nonverbalen 

Beziehungsaustauschs. Der Begriff Sport wird – im Alltag, in der Sportpraxis und 

Sportwissenschaft – von Akteuren und Betrachtern (Interpreten) als eine verallgemei-

nerte und rationalisierte Form gesellschaftlich abgesicherten Verhaltens gedacht. 

Wenn dieser Begriff kommuniziert wird, weiß man, was damit gemeint ist: eine Instituti-

on, vergleichbar der Erziehung, Bildung, Freizeit, aber auch des Berufs und Kon-

sums.”84  
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 Spolex 2019. 

83
 Vgl. ebd. 

84
 Vgl. ebd. 
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Im Duden wird auch der Wettkampfaspekt beschrieben: Eine „nach bestimmten Regeln 

[im Wettkampf] aus Freude an Bewegung und Spiel, zur körperlichen Ertüchtigung 

ausgeübte körperliche Betätigung“85 

2.3.2 Sport in der modernen Gesellschaft 

Während Sport zu Beginn des 20. Jahrhunderts noch nicht gesellschaftlich akzeptiert 

war, erfreuen sich das aktive Treiben von Sport und auch das passive Konsumieren 

von Sportveranstaltungen immer größerer Beliebtheit.86 Desweiteren ist der Begriff 

„Sport“ inzwischen so umfassend, „dass er vieles einschließt, was auf den ersten […] 

Blick nicht dazuzählt“87.  

Sportveranstaltungen [und aktives Sporttreiben] stellen in der modernen Gesellschaft 

einen kurzweiligen, aktiven Zeitvertreib dar und bieten eine spannungsreiche Form der 

Unterhaltung. Neue Formen des Sports, wie beispielsweise der Fitnesssport sind das 

Ergebnis zunehmender Freizeit und individueller Erlebnisse. So wurden neben neuen 

Erlebnissen (z.B. „no risk, no fun) auch neue Organisationsformen geschaffen. Eine 

weitere Konsequenz war, „dass sich immer mehr Menschen in mehr oder weniger un-

geübter Weise Sportbelastungen aussetzten, die über Alltagshandlungen hinausge-

hen“88. Eine Vielzahl von Sportdienstleistungen war somit möglich. Schwerpunkte für 

Sport in verschiedenen Gesellschaftsformen können somit gesetzt werden: Hierbei 

handelt es sich um Sport in der Arbeiter-, in der Freizeit-, in der Erlebnis-, in der  Risi-

ko-, in der Dienstleistungs-, in einer Multioptions-Non-Stop- und in einer Nachhaltig-

keitsgesellschaft, die anschließend noch genauer beleuchtet werden.89  

Typisch für eine Arbeitergesellschaft ist die regelmäßige, hohe Arbeitsbelastung. Die 

Folge ist eine Rhytmisierung mit wenig Zeit und Geld, wobei hieraus wieder die Tatsa-

che folgt, dass Sportvereine ein gewisses Alleinstellungsmerkmal hatten und genau 

diese Bedürfnisse abdecken. Charakteristisch für Sportvereine ist hierbei der Typus als 

Solidargemeinschaft, mit Abstimmungsprozessen, die innerhalb und untereinander 

organisiert werden.90  

                                                           

 

85
 Duden (Hrsg.) (2019a): Der Sport. www.duden.de/rechtschreibung/Sport (04.09.2019). 

86
 Vgl. Trosien, Gerhard (2009): Sportökonomie- Ein Lehrbuch in 15 Lektionen, 2. Auflage, München, 22. 

87
 Ebd. 

88
 Ebd.  

89
 Vgl. ebd. 

90
 Vgl. a.a.O., 23. 
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Desweiteren können kommunale Sportstätten unter vorgegebenen Umständen unter 

der Woche in den Abendstunden zum Training und am Wochenende für Wettkämpfe 

genutzt werden. Dies kommt der Arbeitergesellschafft entgegen, da so in den Morgen-

stunden, am Nachmittag und in den frühen Abendstunden der Arbeit nachgegangen 

werden kann und, wie erwähnt, in den späten Abendstunden ein Ausgleich durch den 

Sport geschaffen wird. 91 

In der Freizeitgesellschaft wurde mehr Zeit und Geld für sportliche Aktivitäten aufge-

wendet, als es in der Arbeitergesellschaft der Fall war. Die Folge war, dass die Bewe-

gungsbedürfnisse einer „sitzenden“ Arbeitergesellschaft zunahmen, sodass immer dif-

differenziertere Qualitäten in der Tiefe, in der Breite, aber auch in Vergleichen und 

Wettkämpfen auftraten. Desweiteren wurden die Spaß- und Gesundheitsmotive „offen-

sichtlicher und immer mehr Menschen suchten über ihr Sporttreiben individuelle Sport-

erlebnisse“92. Die nächste Stufe wurde erreicht, als den Menschen generelle 

Sporterlebnisse nicht mehr ausreichten, was dazu führte, dass das Risiko, aber auch 

Extrem- und Ultraerfahrungen gesucht wurden. Die Folge hieraus war, dass neben 

dem eigenen Zutun nun auch Dienste in Anspruch genommen wurden, die diese Ext-

remerfahrungen erfüllen konnten. Etabliert werden konnte jetzt also auch eine eigen-

ständige Fitnessbranche, genauso wie Spezialanbieter für Extrem- und Ultraerlebnisse 

seitdem ihren Markt haben.93 

„Sportaktivitäten in einer Multioptions-Non-Stop-Gesellschaft bedeuten nicht das „Ende 

der Sportentwicklungen“, sondern […] bedeuten die massive Verfügbarkeit und Erfüll-

barkeit zahlloser Sportbedürfnisse und Sportinteressen, die […] [zu] Beginn des 21. 

Jahrhunderts vorhanden sind.“94 

 

 

 

 

                                                           

 

91
 Vgl. Trosien 2009, 23. 

92
 Ebd. 

93
 Vgl. ebd. 

94
 Ebd. 
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Sport in der modernen Gesellschaft 

 

Sport in der Arbeitsge-

sellschaft 

Sport in der Frei-

zeitgesellschaft 

Sport in der Erlebnisge-

sellschaft 

Sport in der Risi-

kogesellschaft 

Sport in der Dienstleis-

tungsgesellschaft 

Sport in der Multi-

options-Non-Stop- 

Gesellschaft 

Sport in der Nachhaltig-

keitsgesellschaft 

 

 

Tabelle 5: Sport in der modernen Gesellschafft95 

2.3.3 Der Sport und seine Akteure 

Experten sprechen seit einigen Jahren von einer „Versportlichung der Gesellschaft“96, 

da in Deutschland seit vielen Jahren das Interesse besteht selbst Sport zu treiben oder 

über Sport zu kommunizieren, das heißt Sportveranstaltungen zu besuchen und darü-

ber beispielsweise mit Freunden oder Kollegen zu sprechen. Der Grund für diese 

Versportlichung liegt beispielsweise auch am Schulunterricht, in dem Sport als ein 

Fach verpflichtend vorgeschrieben ist. Desweiteren kommt nahezu jeder in irgendeiner 

Form mit dem Thema Sport in Berührung. Sei es, wie erwähnt, aktiv sporttreibend in 

einem Verein oder im Gespräch mit Freunden und Kollegen oder passiv beispielsweise 

in der Kantine, wenn Gespräche vom Nebentisch mitgehört werden können.97 „Es 

könnte behauptet werden, dass in unserer Gesellschaft heute kaum jemand am Sport 

vorbeikommt, selbst dann nicht wenn man sich überhaupt nicht dafür interessiert.“98 

 

 

                                                           

 

95
 Vgl. Trosien 2009, 22f. 

96
 a.a.O., 45. 

97
 Vgl. a.a.O., 45f. 

98
 a.a.O., 45. 
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Neben der „Versportlichung der Gesellschaft“99 sprechen Experten aber auch von einer 

„Entsportlichung des Sports“100, da klare Linien nicht mehr gezogen werden können 

und mittlerweile neben dem Breiten-, also dem Amateursport und dem Leistungssport 

auch Fitness- und Gesundheitsorientierungen unter den Sportbegriff fallen.101  

„Auch der Vereinssport erklärt nicht mehr allein das Sporttreiben in der Bevölkerung, 

die zu großen Anteilen parallel oder ausschließlich in Sportstudios aktiv ist- oder eben-

so außerhalb organisatorischer Rahmenbedingungen. Schließlich muss nicht jede(r), 

der bzw. die Sportartikel (Bekleidung und/oder Geräte) besitzt, diese für Sport benut-

zen.“102 Um als sportlich zu gelten genügt es häufig nur die Sportartikel zu besitzen, 

bzw. zu tragen, wenn es sich um Sportkleidung handelt. Um die wirtschaftliche Bedeu-

tung des Sports genauer untersuchen zu können müsste also der Begriff „Sport“ oder 

„sportlich“ enger oder weiter gefasst werden.103  

Einer Studie nach, die aus dem Jahr 2006 stammt, treiben 36% der Befragten regel-

mäßig Sport, weitere 36% gehen sportlichen Aktivitäten gelegentlich nach und die rest-

lichen 28% betätigen sich laut der Studie nie sportlich. Im Gegensatz zu einer Studie 

aus dem Jahr 1998 bedeuten die Zahlen eine Zunahme von 10% im Bereich der re-

gelmäßig Sporttreibenden und eine Zunahme von 5% im Bereich der gelegentlich 

Sporttreibenden.104 Dies bestätigt die Annahme einer Versportlichung der Gesellschaft, 

die Trosien angibt.  

Die beliebtesten Sportarten, beziehungsweise die mit den meisten Mitgliedern in den 

jeweiligen Verbänden, die Trosien nennt sind der DFB, der Deutsche Turner Bund, der 

Deutsch Tennisbund, der Schützenbund, der Deutsch Leichtathletik-Verband, der 

Deutsch Handball- Bund, die Reiterliche Vereinigung, der Deutsche Tischtennisbund, 

der Skiverband und der Deutsche Sportverband des Sportfischens.105 Beleuchtet wer-

den hierbei genauer die Zahlen des DFB, da diese für die vorliegende Bachelorarbeit 

relevant sind.  

 

                                                           

 

99
 Trosien 2009, 45. 

100
 a.a.O., 46. 

101
 Vgl. ebd. 

102
 Ebd. 

103
 Vgl. ebd. 

104
 Vgl. a.a.O., 47. 

105
 Vgl. a.a.O., 51. 
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Nach der vorliegenden Statistik hatte der DFB  stetig eine Zunahme bei den Mitglie-

dern seit 2001, damals waren 6,263 Millionen Menschen Mitglied beim DFB. Die Ent-

wicklung zeigt weiterhin eine Zunahme auf 6,274 Millionen Mitglieder im Jahr 2003 und 

eine weitere Zunahme auf 6,49 Millionen Mitglieder im jahr 2007.106 Wie bereits in der 

Einleitung erwähnt zeigt die Mitgliederzahl im Jahr 2019 eine weitere Erhöhung auf 

7,131 Millionen.107  

Jedoch ist wie bereits erwähnt eine Versportlichung der Gesellschaft im Gange und die 

Menschen, die im Jahr 2007 noch Handball gespielt haben gehen mittlerweile unter 

Umständen anderen traditionellen Mannschaftsportarten nach oder haben sich auch 

dem Extremsport, also den „neuen“ Sportarten beispielsweise zugewandt.  

2.3.4 Definition Amateur und Begriffsklärung Amateursport 

Für den Begriff „Amateur“ stellt der Duden drei unterschiedliche Definitionen bereit: 

Zum ersten definiert der Duden einen Amateur als „jemand[en], der eine Tätigkeit aus 

Liebhaberei, als Hobby betreibt“.108 Zum zweiten wird eine negative und abwertende 

Definition geliefert: Hiernach ist ein Amateur „jemand, der eine Aufgabe ohne die nöti-

gen Fachkenntnisse zu bewältigen versucht“.109 Die dritte Definition geht wieder in den 

Bereich Sport: Ein Amateur ist ein „Aktiver in einem Sportverein, der seinen Sport re-

gelmäßig, aber nicht gegen Entgelt betreibt“110.  

Eine abgeleitete, aus den vorgelegten Definitionen zusammengefasste Beschreibung 

eines Amateursportlers wäre demnach eine Person, die aus Liebhaberei eine Sportart 

einem Sportverein betreibt, jedoch keine professionellen Vorkenntnisse hat und auch 

für diese Tätigkeit nicht bezahlt wird. Hier grenzt sich auch die Definition des Amateurs 

zu der des Profis ab: Der Duden beschreibt hierbei gleich als erstes den Profisportler, 

beziehungsweise den Berufssportler als Synonym und definiert weiterhin einen Profi 

als „jemand[en], der etwas professionell betreibt“111.112 Bei der Definition des Profis 

fehlt allerdings nach dem Duden, die Beschreibung, dass ein Profi für seine Tätigkeit 

                                                           

 

106
 Vgl. Trosien 2009, 51. 

107
 Vgl. Deutscher Fußball-Bund 2019a 

108
 Duden (Hrsg.) (2019b): Der Amateur. www.duden.de/rechtschreibung/Amateur (04.09.2019). 

109
 Ebd. 

110
 Ebd. 

111
 Duden (Hrsg.) (2019c): Der Profi. www.duden.de/rechtschreibung/Profi (04.09.2019). 

112
 Vgl. ebd. 
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bezahlt wird. Diese Tatsache kann aber davon abgeleitet werden, dass es sich nach 

der Definition bei Berufssportlern ebenfalls um Profis handelt.113 

Zum Abschluss steht noch die zusammengefasste und relevante Definition des Ama-

teursports, auf die in den letzten beiden Kapiteln „Definition Sport“ und „Definition Ama-

teur“ hingearbeitet wurde.  

Demnach ist der Amateursport: 

„Sport, den jemand als Amateur oder Amateurin betreibt“114 
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 Vgl. Duden (Hrsg.) (2019c): Der Profi. www.duden.de/rechtschreibung/Profi (04.09.2019). 

114
 Duden (Hrsg.) (2019d): Der Amateursport. www.duden.de/rechtschreibung/Amateursport (04.09.2019). 
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3 Marketing- und 

Kommunikationsmaßnahmen 

3.1 Definition Marketing 

Meffert und Bruhn definieren Marketing wie folgt:  

„Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, communi-

cating and delivering value to customers and for managing customer relationships in 

ways that benefit the organization and its stakeholders”.115 

Marketing ist also eine Funktion zum Kreieren, Kommunizieren und Vermitteln eines 

(Produkt)wertes an den Kunden. Desweiteren managt das Marketing Kundenbezie-

hungen zum Vorteil der Organisation (des Unternehmens) und der Stakeholder eben 

jener. Einen anderen Ansatz zur Definition nennt Pesch: Nach Pesch stellt das Marke-

ting ein Bündel von marktgerichteten Aktivitäten dar. Mittelpunkt im daraus folgenden 

Marketingmix sind die Schlüsselbegriffe Produkt-, Preis-, Verkaufs- und Vertriebspoli-

tik.116 Im Fachjargon werden die angesprochenen verschiedenen Politiken als die vier 

P’s des Marketing beschrieben: Price (Preispolitik), Product (Produktpolitik), Place 

(Verkaufspolitik) und Promotion (Vertriebspolitik). 

3.2 Marketingarten 

Pesch unterscheidet in den Marketingarten nach Konsumgüter-, Industriegüter-, 

Dienstleistungs-, Handels-, Non-Profit-, dem Internet-Marketing, sowie dem internatio-

nalen Marketing. Die angesprochenen Marketingarten werden in der Folge nun genau-

er beleuchtet.117 

 

                                                           

 

115
 Vgl. Meffert, Heribert, Burmann, Christoph, Kirchgeorg, Manfred (2015): Marketing- Grundlagen markt-

orientierter Unternehmensführung- Konzepte- Instrumente-Praxisbeispiele, 12. Auflage, 12ff. und Bruhn, 

Manfred (2014): Marketing- Grundlagen für Studium und Praxis, 12. Auflage, 13ff.  
116

 Vgl. Pesch, Jürgen (2010): Marketing, 2. Überarbeitete Auflage, Konstanz, 9. 
117

 Vgl. a.a.O., 15. 
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Die Zielgruppe des Konsumgütermarketings sind, wie es im Namen auch schon ange-

deutet wird, die Konsumenten. Desweiteren werden beim Konsumgütermarketing auch 

noch im indirekten Vertrieb Handelsunternehmen angesprochen, die dann die erstan-

denen Konsumgüter an die eigenen Konsumenten weiterveräußern. Pesch beschreibt 

die Dauer des Kaufprozesses für tägliche Konsumgüter als kurz bis mittelfristig, da 

Kaufrisiken und Informationsbedürfnisse kaum bis gar nicht vorhanden sind. 118  

Die gleiche Begründung liefert Pesch dafür, dass die Kaufentscheidung mehr emotio-

nal als rational geprägt ist. Das heißt beispielsweise, dass der Konsument wenig bis 

gar nicht darüber nachdenkt, ob er eines der Konsumgüter überhaupt braucht, vielmehr 

steht hier die Frage im Raum, ob er zum Zeitpunkt des Kaufs Lust auf das Produkt hat. 

Den letzten Punkt der im Konsumgütermarketing unterschieden wird, ist die Entschei-

dung über den Kauf: Von Individualentscheidungen wird gesprochen, wenn die Ent-

scheidung über den Kauf bei einer Person liegt. Liegt die Kaufentscheidung dagegen 

bei mehreren Personen aus einer Gruppe oder einem Haushalt spricht man von Kollek-

tiventscheidungen. Beispiele für Kollektiventscheidungen wären demnach Urlaubsrei-

sen mit der Familie (Familienentscheidungen) oder der Kauf eines neuen Autos 

(Haushaltsendscheidungen). Beim Konsumgütermarketing spricht man auch vom B2C-

Marketing (Business-to-Consumer-Marketing).119 

Die Zielgruppe des Industriegütermarketings stellen Wirtschaftsunternehmen und Insti-

tutionen dar. Man spricht deshalb auch vom B2B-Marketing (Business-to-Business-

Marketing).  Beispiele für Konsumgüter stellen Rohstoffe, Energie, oder auch Produkti-

onsgüter dar. Da das Kaufrisiko und das Informationsbedürfnis für langlebige Indust-

riegüter für Wirtschaftsunternehmen wesentlich höher ist, als das der Konsumgüter für 

den Endverbraucher, ist der Kaufprozess auch komplexer. Nachdem der Kauf von Bü-

romaterial einen Routinekauf darstellt, ist hierbei die Dauer wesentlich kürzer als bei-

spielsweise der Kauf von Anlagegeschäften, hierbei kann der Kaufprozess mehrere 

Jahre dauern. Pesch beschreibt den Kaufprozess auf Industriegütermärkten als sowohl 

emotional, als auch rational geprägt. Desweiteren sind, wie bei den Kollektiventschei-

dungen im Konsumgütermarketing, mehrere Personen in den Kaufprozess eingebun-

den.120 
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 Vgl. Pesch 2010,  15. 
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 Vgl. ebd. 
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 Vgl. a.a.O., 16. 
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Das „Dienstleistungs-Marketing ist Marketing für selbstständige, marktfähige Leistun-

gen, die mit der Bereitstellung oder dem Einsatz von Leistungsfähigkeiten verbunden 

sind“121. Im Gegensatz zum Konsum- und Industriegütermarketing werden hier also 

keine Produkte vermarktet sondern Dienstleistungen, die ein Mensch erbringt. Als Bei-

spiele für Dienstleistungen können Beratungsgespräche in Banken, oder auch Frisöre 

und Krankenhäuser herangezogen werden. Zusätzlich zu den klassischen 4 P’s des 

Marketings kommen im Dienstleistungsmarketing nochmal 3 P’s dazu, sodass 

schlussendlich zum Dienstleistungsmarketing insgesamt 7 P’s gehören. Bei den zu-

sätzlichen drei P’s handelt es sich um die Personalpolitik (Personell), die Ausstat-

tungspolitik (Physical Facilities) und die Prozesspolitik (Process-Management)122.  

Die Übertragung des kundenorientierten Marketing findet durch die drei neuen P’s 

auch auf internen Kunden statt, da die Qualität der Dienstleistungen auch maßgeblich 

von der Leistungsfähigkeit der Mitarbeiter abhängt.  „Die Aufrechterhaltung und die 

kontinuierliche Verbesserung des Leistungspotenzials der Mitarbeiter ist deshalb eine 

wesentliche Aufgabe des internen Marketings.“123 Das interne Marketing ist außerdem 

so wichtig, weil die Leistung der Mitarbeiter aufgrund der Immaterialität der Dienstleis-

tung als eigentliche Dienstleistung angesehen wird. Zwingend muss zudem das Er-

scheinungsbild des Unternehmens ansprechend sein. Das Erscheinungsbild des 

Personals, das der Räumlichkeiten und das Erscheinungsbild der Ausstattung fangen 

so beispielsweise die Immaterialität der Dienstleistung ab und sorgen für eine an-

sprechbare Darstellung des Unternehmens. Das dritte P stellt wie erwähnt die Pro-

zesspolitik dar: Diese bezieht sich auf alle kundenorientierten Prozesse, sowie die 

Integration des externen Faktors. Dies geschieht im Dienstleistungsmarketing in Form 

von Objekten (z.B. Auto in der Werkstatt) oder in Form von Subjekten (z.B. Patient in 

der Arztpraxis). Alles zählt in der Folge in den Dienstleistungserstellungsprozess.124 
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 Pesch 2010, 17. 
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 Vgl. ebd. 
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 Ebd.  
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Nach Pesch ist Handels-Marketing „das Marketing von Handelsunternehmen“125. Han-

delsunternehmen betreiben hierbei Handel im funktionalen Sinn, das heißt, dass „Un-

ternehmen Güter, die sie in der Regel nicht selbst bearbeiten oder verarbeiten, von 

anderen Unternehmen beschaffen und an Dritte weiterverkaufen“126. Das Handels-

Marketing ist durch die Kombination einzelner Marketing-Instrumente gekennzeichnet: 

Dazu gehören beispielsweise die Sortimentspolitik mit der Sortimentsbreite und der 

Sortimentstiefe, die Personalpolitik mit der Art und dem Umfang der Beratung, sowie 

der Steuerung von Verkaufsgesprächen, die Standortpolitik, und die schon angespro-

chene und erklärte, sowie definierte Kommunikationspolitik und die Preispolitik. Das 

letzte mögliche Marketinginstrument stellt die Verkaufsraumpolitik dar, die im Grunde 

wie die Ausstattungspolitik im Dienstleistungsmarketing dafür zuständig ist wie die La-

dengestaltung aussieht und wie groß die Ladenfläche ist127. 

Die fünfte Art des Marketings ist nach Pesch das Non-Profit-Marketing: „Non-Profit-

Marketing ist das Marketing für nicht kommerzielle Leistungen.“128 Non-Profit-

Organisationen (NPOs) unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Aufgaben und Ziele, aber 

auch in ihren Austauschbeziehungen. Die üblichen Austauschprozesse beziehen sich 

normalerweise auf Sachgüter, Geld oder auch Dienstleistungen. Bedarfsdeckung und 

Bedürfnisbefriedigung hingegen stellen qualitative Oberziele der NPOS dar, ein Bei-

spiel für diese Bedarfsdeckung und Bedürfnisbefriedigung ist eine bedarfsgerechte 

Altenbetreuung. Die quantitativen ökonomischen Unterziele können beispielsweise die 

Gewinnung und Sicherung von nicht-monetären und monetären Ressourcen sein. Bei-

spiele für nicht-monetäre Ressourcen sind hierbei Spenden oder auch unentgeltliche 

Leistungen Dritter, monetäre Ressourcen sind beispielsweise die Einnahmen aus Leis-

tungen und Sponsoring. Prinzipiell können im Non-Profit-Marketing alle klassischen 

externen Marketing-Instrumente eingesetzt werden, sofern die NPOs auch Dienstleis-

tungen anbieten werden die Marketing-Instrumente um die internen Instrumente erwei-

tert.129 
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Das internationale Marketing findet, wie es der Name schon suggeriert, auf mehreren 

Ländermärkten statt. Gekennzeichnet ist das internationale Marketing durch einen hö-

heren Informationsbedarf, eine größere Komplexität und durch ein erhöhtes Risiko. Die 

größere Komplexität lässt sich vor allem durch die unterschiedlichen ökonomischen, 

ökologischen, politischen, rechtlichen und kulturellen Rahmenbedingungen erklären, 

die man in den verschiedenen Ländern und zwangsläufig auch auf deren Märkten vor-

findet. Auch durch die Globalisierung kommt dem internationalen Marketing eine immer 

wichtiger werdende Rolle zu. Beispiele für internationales Marketing sind demnach der 

Export, die Auslandsniederlassung, der Produktionsbetrieb oder auch die Tochterge-

sellschaften. Unterschieden wird beim Exportmarketing nach dem direkten Export, wo-

bei das geschaffene Produkt ohne Umwege ins Ausland exportiert wird und dem 

indirekten Export, wobei noch ein Zwischenhändler zwischen dem Verkauf des Pro-

dukts und dem endgültigen Export steht.130  

Differenziert werden muss auch zwischen der Auslandsniederlassung, dem Produkti-

onsbetrieb und der Tochtergesellschaft: Die Auslandsniederlassung ist im Normalfall 

nur eine Verkaufsniederlassung, während beim Produktionsbetrieb die Fertigung im 

Ausland vorgenommen wird. Die intensivste Internationalisierungsform stellt die Toch-

tergesellschaft dar: Sie ist rechtlich selbständig, haftet mit dem investierten Kapital und 

trägt auch sonst das komplette politische und wirtschaftliche Risiko.131  

Die letzte Marketingart, die Pesch anführt ist das Internet-Marketing: Nach Pesch ist 

das Internet-Marketing „der Einsatz der Marketing-Instrumente im Internet“132 Das In-

ternet nimmt im Bereich Marketing eine immer größere und entscheidendere Rolle ein. 

Es liegt das Markt-Pull-Prinzip vor, das heißt, dass die Initiative für die Informationssu-

che oder auch für Kaufabschlüsse beim Kunden liegt. Desweiteren wird die die Markt-

transparenz und die vielfältigen Wahlmöglichkeiten die Nachfragemacht des Kunden 

gestärkt. Es kommt außerdem zu einem One-to-One-Marketing, das bedeutet, dass es 

zu einem kundenindividuellen Marketing kommt, das durch die Interaktivität im Internet 

verursacht wird. Durch das Internet wird auch die internationale Reichweite erleichtert, 

was neben den zahlreichen Gestaltungsformen (Audio, Video, Text, Bild und Grafik) 

einen weiteren Vorteil bringt.133  
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 Vgl. Pesch 2010, 21. 

131
 Vgl. ebd. 

132
 a.a.O., 22. 

133
 Vgl. a.a.O., 22f.  
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Neben den Vorteilen gibt es aber auch ein Marketing-Problem. Durch die zahlreiche 

Konkurrenz ist schwer für die einzelnen Unternehmen die Aufmerksamkeit und die 

Wahrnehmung der Nutzer auf das Angebot des Unternehmens zu lenken. Die Home-

page stellt ein wesentliches Instrument im Internet-Marketing dar. Enthalten sind hier-

bei auf der Homepage die Leistungspräsentation des Unternehmens, aber auch 

weiterführende relevante und interaktive Inhalte und Links zur Kundengewinnung und 

Kundenbindung. Nach Pesch kann das Internet alle Marketing-Instrumente im Marke-

ting-Mix unterstützen. In der Produktpolitik werden Produkteigenschaften geändert, 

was auf eine Produktdifferenzierung abzielt. In der Kommunikationspolitik wird die in-

terne und die externe Unternehmenskommunikation erleichtert. Differenziert wird hier 

zwischen dem Intranet, wo Mitarbeiter Zugang zu Unternehmensinformationen haben, 

woran Externe nicht kommen und Extranet, wo Externe, wie beispielsweise Kunden 

oder Geschäftspartner Zugriff auf die Informationen des Unternehmens haben. Das 

Extranet ist also eine Erweiterung des Intranets. E-Mail-Marketing stellt beispielsweise 

eine neue Form des Internet-Marketings dar. In der Vertriebspolitik kann das Internet 

ganz neue Zielgruppen und internationale Märkte erschließen. Das geschieht bei-

spielsweise durch E-Commerce oder die Multi-Channel-Strategie. Preisreduzierungen 

und Preisdifferenzierungen werden im Bereich Preispolitik durch das Internet möglich, 

dies geschieht durch die hohe Preistransparenz, die im Internet vorliegt.134    

 

Marketing-Arten 

 

Konsumgüter-

Marketing 

Industriegüter-

Marketing 

Dienstleistungs-

Marketing 

Handels-Marketing 

Non-Profit-Marketing Internationales Mar-

keting 

Internet-Marketing  

 

Tabelle 6: Marketing.Arten nach Pesch135 

                                                           

 

134
 Vgl. Pesch 2010, 22f. 

135
 Vgl. a.a.O. 
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Für die vorliegende Bachelorarbeit ist das Internet-Marketing die essentielle Marketing-

Art, da das Marketing für die Amateursportevents über das Internet erfolgt, speziell 

handelt es sich bei den Marketingmaßnahmen um Publikationen und Veröffentlichun-

gen auf Facebook, Instagram und auf der Homepage, sowie dem Anbringen von Pla-

katen im Gemeindegebiet. 

3.3 Marketing-Mix 

Der schon im vorherigen Kapitel angesprochene Marketing-Mix besteht aus der Pro-

dukt-, Preis-, Kommunikations- und Vertriebspolitik, die alle auch in der Marketingstra-

tegie des TV 09 Dietenhofen Anwendung finden. 

Pesch beschreibt den Marketing-Mix weitergehend als „zielorientierte[n], kombinierte[n] 

und koordinierte[n] Einsatz der Marketing-Instrumente“136
. Weiterführend stellen der 

Produktmix, der Preismix, der Kommunikationsmix und der Vertriebsmix Submixe dar, 

die für die operative Umsetzung der Marketing-Strategie verantwortlich sind. Die Mixe 

werden im weiteren Verlauf der vorliegenden Bachelorarbeit noch genauer beleuchtet. 

Zusammengefasst ist also das Ziel des Marketing-Mix „eine ausgewogene Mischung 

und harmonische Abstimmung der Marketing-Instrumente, um die Marketing-Ziele 

möglichst effizient zu erreichen“137. 

3.3.1 Produktpolitik 

Die Grundlage für die anderen Teilleistungen (Preis-, Kommunikations- und Vertriebs-

politik) stellt die Produktpolitik dar, in der die Basisleistung für die Zusammenstellung 

des Leistungsprogramms für die Markt- und Kundenorientierung eines Unternehmens 

geschaffen wird. Das Leistungsprogramm besteht aus dem eigentlichen Produkt eines 

Unternehmens, sowie den dazugehörenden Serviceleistungen.138 

 

 

  

                                                           

 

136
 Pesch 2010, 162. 

137
 a.a.O., 164. 

138
 Vgl. a.a.O., 165f. 
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Fortführend gehören zum Leistungsprogramm eines Unternehmens Entscheidungen 

über Produktinnovationen, also die Einführung eines neuen Produkts in das Leistungs-

programm, die Produktdifferenzierung, die Ergänzung des Leistungsprogramms um ein 

neues Produkt, die Produktvariation, also die Veränderung eines vorhandenen Pro-

dukts und die Produktelimination. Hierbei handelt es sich um das Entfernen eines Pro-

dukts aus dem Leistungsprogramm des Unternehmens. Ziel der Produktpolitik ist es 

die Produkte eines Unternehmens aus dem Leistungsprogramm einzigartig zu machen, 

um so ein Alleinstellungsmerkmal am Markt zu erreichen. Die geschieht beispielsweise 

durch das Design, die Verpackung oder die Marke. Weitere Ziele stellen die Verbesse-

rung beziehungsweise die Sicherung des Unternehmenserfolgs, die Verbesserung des 

Produktimages oder auch die Erschließung neuer Märkte dar.139  

3.3.2 Preispolitik 

Die Preispolitik stellt den zweiten Aspekt im Marketing-Mix dar. Hierbei handelt es sich 

um „alle Marketing-Maßnahmen, die sich mit der Festlegung und Durchsetzung von 

Gegenleistungen befassen, die die Kunden für die Inanspruchnahme der Unterneh-

mensleistungen zu entrichten haben“140.  

Entscheidungen, die in der Preispolitik getroffen werden müssen betreffen die Preis-

höhe für das beworbene Produkt, aber auch beispielsweise Rabatte oder Boni. Der 

potentielle Kunde trifft seine Wahl aber nicht nur aufgrund des ausgeschriebenen Prei-

ses eines Produkts, sondern er vergleicht auch den Nettonutzen aus dem Produkt. 

Dieser Nettonutzen setzt sich aus dem Preis, der für das Produkt anfällt und dem Nut-

zen, der den der Kunde hat zusammen. Das bedeutet entweder, dass ein hochwertiges 

Produkt, das den gleichen Nutzen wie das Produkt der Konkurrenz hat, preiswerter 

sein muss, oder aber dass ein Produkt, welches ähnlich teuer wie das der Konkurrenz 

ist einen höheren Nutzen für den Kunden haben muss. Aufgrund des hohen Wettbe-

werbs kommt der Preispolitik in Unternehmen eine immer bedeutender werdende Rolle 

zu. Wettbewerbsvorteile werden in der Preispolitik also durch einen günstigeren Preis 

im Gegensatz zu gleichwertigen Konkurrenzprodukten oder durch einen höheren Nut-

zen für den Kunden bei Produkten, die gleich viel kosten erzielt.141  
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 Pesch 2010, 165ff. 

140
 a.a.O., 192. 

141
 Vgl. a.a.O., 192ff. 
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Preispolitische Ziele, die zu nennen sind, sind „die Bestimmung und Durchsetzung des 

optimalen Preises unter Berücksichtigung der Unternehmenssituation“142, die Siche-

rung der Preisführerschaft, die Einführung von Kampfpreisen in einem Marktsegment 

und die Beeinflussung der Preisbeurteilung und Preiswahrnehmung.143 

3.3.3 Kommunikationspolitik 

Der dritte Aspekt des Marketing-Mix ist die Kommunikationspolitik, die auch für die vor-

liegende Bachelorarbeit mit am relevantesten ist. Bei der Kommunikationspolitik han-

delt es sich um alles Maßnahmen, die auf die Zielgruppe einwirken. Speziell soll auf 

die Kenntnisse, die Verhaltensweisen und die Einstellungen der potentiellen Kunden 

Einfluss genommen werden. Die drei Hauptbestandteile der Kommunikationspolitik 

sind die externe Kommunikation, also die Kommunikation auf dem Markt, die interne 

Kommunikation im Unternehmen zwischen Mitarbeitern und die Kommunikation zwi-

schen Mitarbeitern und Kunden.144  

Am Markt existiert ein Informationenüberschuss von 98%. In der Folge bedeutet das, 

dass nur 2% der verfügbaren Informationen überhaupt wahrgenommen werden. Das 

führt dazu, dass es für Unternehmen immer schwieriger wird am Markt überhaupt auf-

zufallen und die relevante Zielgruppe mit potentiellen Kunden überhaupt zu erreichen. 

Um dem entgegen zu wirken wird in der Kommunikationspolitik zunehmend auf kurze 

Sätze zurückgegriffen, sodass diese leichter und schneller aufgenommen werden kön-

nen. Desweiteren nehmen Bildinformationen an Bedeutung zu und Informationen wer-

den aktivierender und emotionaler dargestellt. Ein weiteres Problem im Jahr 2019, 

welches zu einer bedeutenderen Rolle der Kommunikationspolitik führt ist, dass die 

„objektive und funktionale Qualität der Produkte zur Selbstverständlichkeit gewor-

den“145 ist. Hieraus leiten sich auch die Ziele der Kommunikationspolitik ab: Die Aufga-

be ist es das eigene Produkt unverwechselbar auf kommunikativer Ebene darzustellen, 

beispielsweise durch ein besonderes Produktimage.146 

 

 

                                                           

 

142
 Pesch 2010, 194. 

143
 Vgl. a.a.O., 192ff. 

144
 Vgl. a.a.O., 219f. 

145
 a.a.O., 220. 

146
 Vgl. a.a.O. 219f. 
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Ein Beispiel aus dem Fußball ist der Verein RB Leipzig: In der Öffentlichkeit wird RB 

Leipzig als familienfreundlicher Verein wahrgenommen, bei dem es keine unruhestif-

tenden Vorkommnisse gibt. RB Leipzig kommuniziert es und die Kunden, also im Falle 

eines Fußballvereins die Zuschauer nehmen es auch so wahr und verbreiten es auch 

weiter.147 

3.3.4 Vertriebspolitik   

Bei der Vertriebspolitik handelt es sich um den vierten Teil des Marketing-Mix. Als Ver-

triebspolitik, oder auch Distributionspolitik werden alle Marketing-Maßnahmen bezeich-

net, die sich auf dem Weg vom Hersteller bis zum Endverbraucher befinden. Die 

Haupteinsatzfelder der Vertriebspolitik sind das Management und die Steuerung des 

eigentlichen Vertriebs. Das eigentliche Ziel der Vertriebspolitik ist das Erzielen von 

Kaufabschlüssen und  die persönliche und direkt Ansprache von bestehenden und 

potentiellen Kunden. Außerdem spielt die „Sicherstellung der physischen Verfügbarkeit 

der Produkte im Mittelpunkt“148. Die weiteren Ziele der Vertriebspolitik sind auch aus 

den übergeordneten Marketing-Zielen abzuleiten und schließen beispielsweise eine 

Senkung der Liederzeiten, eine Verbesserung des Vertriebsimages und die Beeinflus-

sung des Kaufverhaltens des Handels mit ein.149  

Wie in der Einführung zum Marketing-Mix schon erwähnt finden sich alle Teile des 

Marketing-Mix auch in der Marketing- und Kommunikationsstrategie des TV 09 

Dietenhofen wieder und werden analysiert und mit der theoretischen Grundlage zum 

Marketing-Mix und den Marketing-Arten nach Pesch verglichen. 

 

 

 

  

                                                           

 

147
 Vgl. Facebook (Hrsg.) (2019a): RB Leipzig. www.facebook.com/rbleipzig/ (04.09.2019). 

148
 Pesch 2010, 259. 

149
 Vgl. a.a.O., 258f. 
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Marketing-Mix 

 

Produktpolitik Preispolitik 

Kommunikationspolitik Vertriebspolitik 

 

Tabelle 7: Marketing Mix150 

      

 

                                                           

 

150
 Vgl. Pesch 2010, 22f. 
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4 Fallbeispiel TV 09 Dietenhofen 

Beim Fallbeispiel für die vorliegende Bachelorarbeit handelt es sich um den TV 09 

Dietenhofen. Der TV 09 Dietenhofen wurde deswegen als Fallbeispiel ausgewählt, weil 

der Autor der Bachelorarbeit, Christian Scherm, selbst Mitglied in diesem Verein ist und 

sich dort aktiv beteiligt. 

Der Verein ist ein Amateurverein aus dem Raum Ansbach in Mittelfranken und ansäs-

sig im Markt Dietenhofen, welcher aktuell ca. 5700 Einwohner im Gemeindegebiet151 

zählt. Er besteht aus insgesamt sieben Abteilung mit 998 Mitgliedern, dies stellt ein 

Plus in der Mitgliederentwicklung von 26 Personen im Vergleich zum Vorjahr dar.152 

Desweiteren  helfen laut der Homepage tv-dietenhofen.de 80 Ehrenamtliche dabei den 

Spielbetrieb für ca. 400 Jugendliche und Kinder aufrechtzuerhalten.153 Für die vorlie-

gende Bachelorarbeit sind allerdings nur die Fußball- und die Handballabteilung rele-

vant, weshalb diese auch im Anschluss genauer beleuchtet und beschrieben werden. 

 

Abbildung 3: Logo des TV 09 Dietenhofen154 

Das Sportgelände liegt an der Ansbacher Straße und verfügt über eine Mehrzweckhal-

le, drei Rasenplätze und einen Beachplatz, der sowohl für Beachsoccer und Beach-

handball, als auch für Beachvolleyball genutzt werden kann. Zusätzlich zu den Plätzen 

existiert noch eine moderne Leichtathletikanlage mit 400-Meter-Bahn, Weit-, Hoch-, 

                                                           

 

151
 Vgl. Markt Dietenhofen (Hrsg.) (2019): Dietenhofen.  www.dietenhofen.de (04.09.2019). 

152
 Vgl. Anhang 12 : Jahresbericht 2018 TV 09 Dietenhofen, 1. 

153
 Vgl. TV 09 Dietenhofen (Hrsg.) (2019a): Herzlich willkommen beim TV 09 Dietenhofen. www.tv- 

     dietenhofen.de/index.php?id=23 (17.08.2019) 
154

 Vgl. TV 09 Dietenhofen (2019b): Logo des TV 09 Dietenhofen. www.tv- 

     dietenhofen.de/index.php?id=23 (17.08.2019) 
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Kugelstoß- und Hammerwerfanlage und zusätzlich eine Tribüne, die aber auch bei 

Heimspielen der Herrenmannschaften und Jugendmannschaften genutzt wird.155  

 

Abbildung 4: A-Platz mit Tribüne und 400-Meter-Bahn156 

 

Abbildung 5: B-Platz157 

 

 

 

                                                           

 

155
 Vgl. TV 09 Dietenhofen (2019c): Die Sportanlagen des TV 09 Dietenhofen. www.tv- 

     dietenhofen.de/index.php?id=658 (17.08.2019) 
156

 Eigene Aufnahme 
157

 Vgl. TV 09 Dietenhofen, 2019c. (17.08.2019) 
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Abbildung 6: C-Platz158 

4.1 Die Fußballabteilung des TV 09 Dietenhofen 

Die ersten losen, aber regelmäßigen Fußball-Begegnungen mit Nachbarorten fanden 

nach dem Kriegsende ab 1947 statt.159 In der Saison 1948/1949 fand der Spielbetrieb 

erstmals mit zwei Seniorenmannschaften und einer Schülermannschaft statt, die dann 

im Jahr 1949 erstmals im aktiven Spielbetrieb gemeldet war.160 Der erste große Erfolg 

der Fußballabteilung war 1981 der erstmalige Aufstieg aus der damaligen C-Klasse 

(unterste Liga) in die B-Klasse.161 Nach der Ligenreform ist die damalige B-Klasse mit 

der heutigen Kreisklasse zu vergleichen.  

Das nächste hervorzuhebende Ereignis stellt die Gründung einer dritten Mannschaft 

1982 dar.162 Im Jahr 1987 waren erstmals insgesamt 12 Fußballmannschaften im 

Spielbetrieb gemeldet, darunter auch eine Frauenmannschaft.163 Nach Platzproblemen 

mit den 12 gemeldeten Mannschaften wurde 1990 der erste Platz am heutigen Stand-

ort des Sportgeländes freigegeben.164 In den Jahren darauf entstanden ein weiterer 

Rasenplatz und ein Hartplatz, die in der Lage von 1990 auch heute noch existieren. 

                                                           

 

158
 Vgl. TV 09 Dietenhofen, 2019c. (17.08.2019) 

159
 Vgl. Anhang 1: 100 Jahre TV 09 Dietenhofen, 15. 

160
 Vgl. Anhang 2: 100 Jahre TV 09 Dietenhofen, 16. 

161
 Vgl. Anhang 3: 100 Jahre TV 09 DIetenhofen, 26. 

162
 Vgl. Anhang 4: 100 Jahre TV 09 Dietenhofen, 27. 

163
 Vgl. Anhang 5: 100 Jahre TV 09 Dietenhofen, 30. 

164
 Vgl. Anhang 6: 100 Jahre TV 09 Dietenhofen, 31. 
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Nach weiteren Auf- und Abstiegen der ersten Mannschaft seit 1981 konnte diese 1994 

den Aufstieg in die Bezirksliga Süd/Mittelfranken feiern. Zugleich wurde aber die 1981 

gegründete dritte Mannschaft aus Spielermangel abgemeldet.165 

Es folgte nach zweijähriger Zugehörigkeit zur Bezirksliga Süd/ Mittelfranken im Jahr 

1996 der Abstieg der ersten Herrenmannschaft in die Kreisliga.166 Durch die hohe Ver-

letzungsgefahr auf dem 1990 geschaffenen Hartplatz wurde zwölf Jahre später be-

schlossen eben jenen in einen dritten Rasenplatz umzubauen, der auch heute noch in 

der Form existiert.167 Der nächste Meilenstein in der Vereinsgeschichte war die Erbau-

ung und die Einweihung der Tribüne an der Westseite des A-Platzes  mit 150 Sitzplät-

zen.168 

2008 stand dann der nächste Abstieg der ersten Herrenmannschaft zu Buche, es ging 

in die Kreisklasse, wo ein kompletter Neustart anvisiert wurde.169 Seit dem Aufstieg in 

der Saison 2016/2017 spielt die erste Herrenmannschaft in der Kreisklasse170, die 

zweite Mannschaft kämpft aktuell in der B-Klasse um Punkte.171  
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 Vgl. Anhang 7: 100 Jahre TV 09 Dietenhofen, 34. 

166
 Vgl. Anhang 8: 100 Jahre TV 09 Dietenhofen, 35. 

167
 Vgl. Anhang 9: 100 Jahre TV 09 Dietenhofen, 37. 

168
 Vgl. Anhang 10: 100 Jahre TV 09 Dietenhofen, 40. 

169
 Vgl. Anhang 11: 100 Jahre TV 09 Dietenhofen, 43. 

170
 Vgl. Bayerischer Fußball-Verband (Hrsg.) (2019a): TV Dietenhofen.  

     www.bfv.de/mannschaften/016PK6QKA4000000VV0AG80NVUT1FLRU (17.08.2019) 
171

 Vgl. Bayerischer Fußball-Verband (Hrsg.) (2019b): TV Dietenhofen II.  

     www.bfv.de/mannschaften/016PKA13NS000000VV0AG80NVUT1FLRU (17.08.2019) 
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Abbildung 7: Mannschaftsbild der beiden Herrenmannschaften zur Saison 

2018/2019172 

Seit der Saison 2015/2016 besteht im Juniorenbereich von der U13 bis zur U15 eine 

Spielgemeinschaft mit dem 1. FC Heilsbronn. Nach den Aufstiegen der U19 und der 

U17 in der ersten Saison konnte U13 in der Saison 2016/2017 nachziehen. Seit dem 

Aufstieg der U15 in der Saison 2017/2018 spielen alle vier Juniorenmannschaften der 

SG Heilsbronn/Dietenhofen in der Kreisklasse.173 

 

Abbildung 8: Meisterschaftsfoto der U19, Saison 2015/2016174 

                                                           

 

172
 Vgl. Bayerischer Fußball-Verband 2019a (17.08.2019) 

173
 Vgl. TV 09 Dietenhofen (Hrsg.) (2019d): Chronik der Fußball-Jugend von 1948 bis Heute. www.tv- 

     dietenhofen.de/index.php?id=203 (17.08.2019) 
174

 Vgl. Facebook (Hrsg.) (2019b): Christian Scherm. www.facebook.com/christian.scherm (04.09.2019).  

     (17.08.2019) 
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4.2 Einordnung der Spieltage der Fußballherren-

mannschaften im Bezug auf Events 

Wie bereits erwähnt beschreibt Manfred Bruhn in seinem Werk Events und kategori-

siert diese nach Kultur-, Sport-, Wirtschaftlichen- Gesellschafts-politischen- und natürli-

chen Events. Die Heimspieltag der Fußballherrenmannschaften des TV 09 Dietenhofen 

können in die Kategorie der Sport-Events eingeordnet werden, da es sich hierbei um 

Fußballspiele handelt, die zum Einen einen Wettkampf und zum Anderen einen Frei-

zeitsport darstellen.175  

Sigrun Erber differenziert in der Eventsystematisierung nach dem Inhalt, der Zielgruppe 

und dem Anlass eines Events. Den Inhalt der Spieltage der Fußballmannschaften stellt 

eine freizeitorientierte Aktivität dar. Dies gilt sowohl für die aktiven Amateursportler, die 

den Sport ohne Entgelt betreiben, als auch für die Zuschauer, die sonntags gegen eine 

Eintrittsgebühr sich eben diese Spiele anschauen und diese aktiv verfolgen. Erber un-

terscheidet im Bezug auf die Zielgruppe nach einem Public Event und einem Corporate 

Event, wobei die erwähnten Fußballspiele ein Public Event darstellen, da sie sich an 

die breite, am Fußball orientierte Zielgruppe wenden und keine privaten Veranstaltun-

gen sind. Der Anlass für diese Events ist der Wettkampf, der jeden Sonntag in der B- 

und Kreisklasse stattfindet. 

Weiterführend hat Stephan Schäfer-Mehdi die Eventzwecke genauer analysiert: Bei 

Events wie den Spieltagen in der B- und Kreisklasse findet sowohl bei den Zuschauern 

als auch bei den Spielern selbst eine Emotionalisierung und Aktivierung statt. Dies be-

gründet sich dadurch, dass durch Erfolge die Glücksgefühle der Zuschauer und Spieler 

steigen und diese so dazu aktiviert werden am nächsten Wochenende wieder auf den 

Sportplatz zu kommen und zu spielen oder zuzuschauen. Weiterhin spielt die Image-

bildung eine entscheidende Rolle bei solchen Fußballevents. Durch Erfolge oder durch 

sympathisches Auftreten gewinnen die Mannschaften ein Image, das sich auf den Ver-

ein überträgt. 

Die Spieltage der Fußballherrenmannschaften sind in Anlehnung an die Analyse der 

Eventgröße und Bedeutung von Dieter Jäger kleine Events: Es handelt sich hierbei um 

regionale Events, die keine große Strahlkraft die die Ortsgrenze hinaus haben. Deswei-

teren sind die Hauptzielgruppe die Bewohner Dietenhofens. Die Bedeutung für den 

Landkreis und die Region ist außerdem sehr gering.  
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Bei den Gründen für Events handelt sich in Anlehnung Schäfer-Mehdi und dessen 

Analyse um die sozialen Faktoren. Durch das regelmäßige Treffen am Sportplatz kön-

nen soziale Kontakte gepflegt werden, es können aber auch neue Bekanntschaften 

und Freundschaften geschlossen werden, wenn Spieler beispielweise in die Region 

ziehen und sich dem Verein anschließen und dort regelmäßig spielen.  

 

4.3 Aktuelle Marketing und Kommunikationsmaß-

nahmen zur Vermarktung der Spieltage der Her-

renmannschaften 

Die Vermarktung der Spieltage der Fußballherrenmannschaften geschieht auf vier ver-

schiedenen Wegen: Hierbei handelt es sich erstens um das Anbringen von Plakaten 

durch Michael Vogelhuber, den zweiten Kapitän der ersten Mannschaft, zweitens um 

das regelmäßige Posten auf Facebook durch Thomas Aigner, den Spielleiter der ers-

ten und zweiten Mannschaft und Tom Wening, den ersten Kapitän der ersten Mann-

schaft und um das Posten von Content auf Instagram durch Christian Scherm, den 

Autor der vorliegenden Bachelorarbeit und Spieler der zweiten Mannschaft des TV 09 

Dietenhofens. Den vierten Weg der Vermarktung und den dritten im Internet stellt die 

Homepage tv-dietenhofen.de dar176. 177 

Bei den Plakaten handelt sich um herkömmliche bedruckte Papierplakate in DinA3-

Format. Ausgehängt werden diese im Ortsgebiet des Marktes Dietenhofen, beispiels-

weise im direkten Zentrum Dietenhofens an der Bushaltestelle und am Rathaus, aber 

auch in den umliegenden Orten, die zum Markt Dietenhofen gehören, beispielsweise in 

Kleinhasslach, Götteldorf und in Oberschlauersbach.178 Der Aufdruck der Plakate ist im 

Wesentlichen immer der Gleiche, wie in der folgenden Abbildung ersichtlich, die im 

Vorfeld der Spiele in Losaurach (1. Mannschaft) und in Bürglein (2. Mannschaft) aus-

gehängt wurden: 

                                                           

 

176
 Vgl. TV 09 Dietenhofen 2019a (17.08.2019) 

177
 Vgl. Anhang 13: Interview mit Tom Wening (2. Abteilungsleiter der Fußballabteilung) 

178
 Vgl. ebd. 
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Abbildung 9: Spieltagsplakat des TV 09 Dietenhofen179 

Wie in der Abbildung ersichtlich ist das Spieltagsplakat folgendermaßen aufgebaut: Am 

Rand sind die Sponsoren des TV 09 Dietenhofen abgebildet. Hierbei handelt es sich 

um Unternehmen, sowie Gasthäuser und Supermärkte, die alle in und um Dietenhofen 

angesiedelt sind. Das Zentrum bildet der eigentlich Hauptaspekt, die 

Spieltagsankündigung: Hier beispielsweise übersichtlich dargestellt gegen den SV 

Losaurach am 1.9.2019 um 15 Uhr mit der ersten Mannschaft und am gleichen Tag um 

13 Uhr mit der zweiten Mannschaft. Zusätzlich ist auch noch der Spielort abgedruckt, 

sodass auch die Einwohner ohne Internetanschluss mitbekommen wann und wo ge-

spielt wird.  

Der zweite Weg der Vermarktung der Spiele der Fußballherrenmannschaften ist 

Facebook: Thomas Aigner hat hier die Facebookseite TV 09 Dietenhofen mit 492 

Followern und 508 Abonnenten180 (Stand 2.9.2019) erstellt um über Facebook Präsenz 

zu zeigen und die Follower der Seite über das aktuelle Geschehen beim TV 09 

Dietenhofen auf dem Laufenden zu halten.181 

                                                           

 

179
 Vgl. Facebook (Hrsg.) (2019c): TV 09 Dietenhofen. Spieltagsplakat des TV 09 Dietenhofen.  

     www.facebook.com/tv09dietenhofen/photos/a.603438643001705/2694568237222058/?type=3&theater  

     (18.08.2019) 
180

 Vgl. Facebook (Hrsg.) (2019d): TV 09 Dietenhofen. www.facebook.com/tv09dietenhofen/ (18.08.2019) 
181

 Vgl. Anhang 13: Interview mit Tom Wening (2.Abteilungsleiter der Fußballabteilung) 
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Die geschieht im Bezug auf die Spieltage der Fußballherrenmannschaften durch Posts, 

die in der Regel unmittelbar nach Spielende erscheinen.182 

 

 

Abbildung 10: Facebook-Post zum Spieltag am 1.9.2019183 

Charakteristisch ist für die Facebook-Posts, wie in der Abbildung ersichtlich, ein kurzer 

Rückblick auf die Spiele der ersten und zweiten Mannschaft mit dem Ergebnis und 

den, falls vorhandenen, Torschützen für den TV 09 Dietenhofen. Desweiteren findet ein 

kurzer Ausblick auf das folgende Wochenende statt. 

Der dritte Weg der Vermarktung ist der Instagramaccount tv09_fussball, der Mitte Mai 

2019 online ging und vom Autoren dieser Bachelorarbeit Christian Scherm betreut und 

bespielt wird. Zum aktuellen Zeitpunkt hat der Account 537 Follower184.  

Wie auf Facebook erscheinen auch hier nach den Spieltagen Spielberichte, die aller-

dings ausführlicher ausfallen. Zudem sind in den entweder in den Instagramstorys oder 

einem extra Post auch die Aufstellungen ersichtlich. 

                                                           

 

182
  Vgl. Anhang 13: Interview mit Tom Wening (2.Abteilungsleiter der Fußballabteilung) 

183
 Vgl. Facebook (Hrsg.) (2019d): Facebook-Post zum Spieltag am 1.9.2019.  

     www.facebook.com/tv09dietenhofen/ (18.08.2019) 
184

 Vgl. Instagram (Hrsg.) (2019a):  www.instagram.com/tv09_fussball/ (18.08.2019) 
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Abbildung 11: Instagrampost zum Spieltag am 1.9.2019185 

 

Abbildung 12: Instagrampost zum Spieltag am 11.8.2019186 

Nachdem Storys auf Instagram nach 24 Stunden nicht mehr einsehbar sind, wird hier 

exemplarisch ein Post verwendet, wie er sonntags immer vor Spielbeginn auf 

Instagram einzusehen ist. 

                                                           

 

185
 Vgl. Instagram, tv09_fussball (Hrsg.) (2019b): Post zum Spieltag am 1.9.2019:  

     www.instagram.com/tv09_fussball/ (03.09.2019) 
186

 Vgl. Ebd. 
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Bei der Homepage handelt es sich um eine klassische Internetseite, die das Vereinsle-

ben beim TV 09 Dietenhofen darstellen soll. Der potentielle Zuschauer kann sich hier 

beispielsweise über Trainingszeiten der Fußballabteilung, aber auch über die verschie-

denen anderen Abteilungen informieren.187 Im Kontext der Marketingstrategie der Fuß-

ballabteilung des TV 09 Dietenhofens zur Vermarktung der einzelnen Fußballspiele ist 

diese aber nicht relevant, da nur unregelmäßig Aktuelles in die Homepage eingepflegt 

wird.188 

 

Abbildung 13: Homepage des TV 09 Dietenhofen189 

 

 

 

                                                           

 

187
 Vgl. TV 09 Dietenhofen 2019a (03.09.2019) 

188
 Vgl. Anhang 13: Interview mit Tom Wening (2.Abteilungsleiter der Fußballabteilung) 

189
 Vgl. TV 09 Dietenhofen 2019a (03.09.2019) 
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4.4 Analyse der Marketing- und Kommunikations-

maßnahmen im Vergleich zur Theorie 

Bei den Maßnahmen, die zur Bekanntmachung und Verbreitung der Spiele der Fuß-

ballherrenmannschaften genutzt werden, handelt es sich um Marketing- und Kommu-

nikationsmaßnahmen, wie sie in Kapitel drei der vorliegenden Bachelorarbeit 

thematisiert, beschrieben und definiert wurden. 

Wie beschrieben handelt es sich beim Marketing um eine Funktion zum Kreieren, 

Kommunizieren und Vermitteln eines (Produkt)wertes an den Kunden. Eben dies ge-

schieht bei der Vermarktung der Spieltage der beiden Herrenmannschaften, wobei 

nicht direkt ein Produktwertangepriesen, sondern eher ein Erlebnis in Form des Enter-

tainments und der Unterhaltung vermarktet wird. 

Wie zum Abschluss des Kapitels 3.2 erwähnt kommt dem Internet-Marketing beim 

Vermarkten und Bekanntmachen der Spiele die größte Bedeutung zu. Es liegt zwar 

nicht wie mittlerweile im Internet-Marketing typisch das Markt-Pull-Prinzip vor, bei wel-

chem der Kunde oder Interessierte die Initiative ergreift, jedoch spielt das One-To-One-

Marketing eine entscheidende Rolle, da durch die Posts, die auf Facebook, Instagram 

oder auch der wenig bis gar nicht aktiven Homepage, der Kunde beziehungsweise der 

potentielle Zuschauer selbst entscheiden kann was er lesen will und sich so sein eige-

nes Bild vom Verein, oder auch expliziter der Fußballabteilung und den Herrenmann-

schaften machen kann. Dies führt zu keinem Zwang, sondern dem eigenen Wunsch 

des potentiellen Zuschauers sich die Spiele anzuschauen, wenn ihm das gefällt was er 

auf den Internet-Kanälen sieht und so sein Interesse geweckt wird. Die von Pesch er-

wähnten Gestaltungsformen (Audio, Video, Text, Bild und Grafik) zur Differenzierung 

zwischen Unternehmen, im vorliegenden Fall von Vereinen, werden vor allem durch 

den neuen Instagramaccount immer mehr genutzt. Hierbei ist bei Instagram insoweit 

ein Zwang vorhanden, dass ein Beitrag nicht nur als Text geteilt werden kann, sondern 

immer ein Bild, beziehungsweise eine Grafik oder ein Video in den Beitrag eingepflegt 

werden muss bevor dieser gepostet werden kann. Die Herausforderungen, die dieser 

Fakt nach sich zieht, werden im übernächsten Kapitel noch genauer betrachtet und 

analysiert.  

Pesch führt weiter aus, dass die Homepage einen essentiellen Teil des Internet-

Marketings zur Leistungspräsentation des Unternehmens, aber auch weiterführende 

relevante und interaktive Inhalte und Links zur Kundengewinnung und Kundenbindung 

prägt.  
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Beim TV 09 Dietenhofen existiert solch eine Homepage, auf der sich Interessierte über 

das Vereinsleben informieren können und auch beispielsweise die Links zur Home-

page des Bayrischen Fußball-Verbandes finden, wo die Spielpläne und die Tabellen 

der beiden Mannschaften hinterlegt sind. 

Bezüglich der vier Teile des Marketing-Mix ist zu sagen, dass im Prinzip nur die Kom-

munikationspolitik vollständig für die vorliegende Bachelorarbeit relevant ist und aus 

den anderen Politiken nur Teilaspekte genutzt werden und existieren.  

Dies begründet sich dadurch, dass bei den Spieltagen der Herrenmannschaften kein 

Produkt, wie es für die Produktpolitik essentiell ist, vorliegt. Der einzige Aspekt aus der 

Produktpolitik, der vorhanden ist, sind die Serviceleistungen am Spieltag selbst. Diese 

sind aber nur als Sekundäraspekt zu betrachten, da der Verkauf von Getränken und 

Speisen von den Betreibern der Sportgaststätte übernommen werden und es deshalb 

wenig bis keinen Einfluss darauf aus der Fußballabteilung gibt. 

Auch der zweite Aspekt im Marketing-Mix, nämlich die Preispolitik, ist zu vernachlässi-

gen, da zwar sämtliche Eintrittsgelder an den Verein gehen, aber der Verein keinen 

Einfluss auf die Preise für Erwachsene und Kinder hat, da diese vom BFV vorgegeben 

werden. Auch Wettbewerbsvorteile durch geringere Preise, wie in Kapitel 3.3.2 ange-

sprochen, können nicht entstehen, da die Eintrittspreise bei den umliegenden Verei-

nen, sofern sie in der gleichen Liga spielen, genau gleich hoch sind. 

Wie bereits zum Abschluss des betreffenden Kapitels 3.3.3 erwähnt spielt die Kommu-

nikationspolitik die größte Rolle aus dem Marketing-Mix für die vorliegende Bachelor-

arbeit. Es findet durch die Kommunikation auf Social-Media-Kanälen wie Instagram 

und Facebook sowohl eine interne Kommunikation für Mitglieder der Herrenmann-

schaften, als auch eine externe Kommunikation statt. Die interne Kommunikation stellt 

die Informationssicherung dar. Hierbei handelt es sich beispielsweise um das notieren 

von Torschützen für den Jahresbericht, der Ende des Jahres erscheint. 
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Die externe Kommunikation behandelt beim TV 09 Dietenhofen die Weitergabe von 

Informationen an schon bestehende Zuschauer, aber auch an potentielle Zuschauer 

und an Interessierte, die sich dem Verein als Spieler anschließen wollen und durch die 

Kommunikationspolitik an Informationen kommen. Beispiele hierfür sind Trainingszei-

ten, Kontaktinformationen vom Trainer oder auch vom Spielleiter. Das Image, das an 

die Öffentlichkeit transportiert werden soll ist ein familienfreundlicher Dorfverein, der 

gegenüber neuen Mitgliedern aufgeschlossen ist. Desweiteren soll kommuniziert wer-

den, dass die Spieler auch vereinsinternen Partys und jährlichen Abschlussfahrten 

nicht abgeneigt sind. 

Nachdem, wie schon eingangs  zur Produktpolitik erwähnt, beim TV 09 Dietenhofen 

kein Produkt existiert welches vermarktet werden soll, kann die Vertriebspolitik, die sich 

mit der Sicherstellung der physischen Verfügbarkeit der Produkte und dem Managen 

des Produkts vom Hersteller bis zum Endverbraucher beschäftigt, vernachlässigt wer-

den, da diese nicht existent ist und deshalb auch kein Vergleich mit der Theorie mög-

lich ist. 

Im nachfolgenden Kapitel findet nun anschließend eine Beurteilung der eben beschrie-

benen Marketing- und Kommunikationsmaßnahmen durch den Verfasser der vorlie-

genden Bachelorarbeit statt.  

 

4.5 Beurteilung der Marketing und Kommunikations-

maßnahmen und Handlungsempfehlungen 

Wie in den Kapiteln vorher beschrieben beschränken sich die Marketing- und Kommu-

nikationsmaßnahmen beim TV 09 Dietenhofen auf vier Kanäle beziehungsweise In-

strumente: Zum Einen handelt es sich hierbei um Maßnahmen, die im Social-Media-

Bereich stattfinden, speziell sind diese Kanäle Facebook und Instagram und zum An-

deren werden Plakate mit Spieltagsankündigungen im Gemeindegebiet ausgehängt 

und die Homepage wird gepflegt, dass sich jeder Interessierte am Verein dort informie-

ren kann.  

Zusammengefasst lässt sich festhalten, dass der Grundstein für eine solide und infor-

mative Marketing- und Kommunikationspolitik gelegt ist. Allerdings besteht bei allen 

Maßnahmen noch Verbesserungspotential. 
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Im Bezug auf die Social-Media-Vermarktung bedeutet das, dass sowohl auf Facebook, 

als auch auf Instagram der Content, im Vergleich zu anderen Social-Media-Accounts 

von Amateurvereinen, noch nicht regelmäßig genug kommt und dass der Content auch 

wenig abwechslungsreich gestaltet ist. Im Moment findet auf Facebook und Instagram 

ein reiner Informationsaustausch statt, der zwar an sich informativ ist und den Interes-

sierten rund um die Uhr Fakten wie Spielergebnisse bietet, allerdings werden die Fans 

und Zuschauer in der externen Kommunikation noch nicht ausreichend emotionalisiert. 

Ein Ansatz der sowohl für Facebook, als auch für Instagram hilfreich und zielführend 

wäre, wäre ein Zeitplan für regelmäßige Posts auf den Plattformen. So wäre eine re-

gelmäßige Bereitstellung von Content in der Theorie garantiert. 

Im Bezug auf das Aushängen von Spieltagsplakaten wäre eine Verbesserung, die 

möglicherweise mehr Zuschauer an den Sportplatz bringen würde eine flächendecken-

dere Plakatierung auch über das Gemeindegebiet hinaus. So könnten potentielle Zu-

schauer nur durch die reine Präsenz des TV 09 Dietenhofen in Form von Plakaten 

dazu bewegt werden sich zum Einen über den Verein und die Herrenmannschaften zu 

informieren und zum Anderen dann in der Folge motiviert werden sich eben diese 

Spiele aktiv anzuschauen.  

Die Homepage ist wie erwähnt zwar ein guter Ansatz zur Kommunikation im Internet, 

allerdings weist diese im Moment noch signifikante Schwächen auf. Auf der positiven 

Seite lässt sich festhalten, dass die grundlegenden Informationen wie Trainingszeiten 

und Ansprechpartner, für potentielle neue Spieler, und beispielsweise die Chronik für 

allgemein Interessierte hinterlegt sind und auch regelmäßig aktualisiert werden, auf der 

negativen Seite steht aber ein fehlender Content im Bezug auf das aktuelle Gesche-

hen. Zwar werden die Facebookbeiträge, die erscheinen in die Homepage eingepflegt, 

allerdings entsteht so im Umkehrschluss kein neuer Content sondern der bereits be-

stehende ist nur auf mehreren Wegen einsehbar. Desweiteren fiel auf, dass die beiden 

Links, die zu den Spielplänen der ersten und zweiten Mannschaft führen sollten, zum 

Spielplan der zweiten Mannschaft in der B-Klasse führten. Hilfreich wäre hier eine Per-

son aus dem Verein, die sich ausschließlich um die Homepage kümmert und regelmä-

ßig Content einpflegt.   
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4.6 Chancen und Herausforderungen vor dem Hinter-

grund der Eventisierung  

Aus den vorliegenden Marketing- und Kommunikationsmaßnahmen kristallisieren sich 

die folgenden Chancen und Herausforderungen heraus: 

Eine Chance stellt das Erreichen eines breiten Publikums dar: Aufgrund verschiedener 

Instagramalgorithmen wird die die Seite tv09_fussball den Abonnenten ähnlicher Sei-

ten vorgeschlagen. So ist eine Zielgruppenansprache gewährt und der potentielle Zu-

schauer kann sich so über den Verein informieren und der Seite folgen wenn ihm die 

die ersten, durch den Algorithmus, dargestellten Inhalte gefallen. Zusätzlich wird durch 

die ausgehängten Plakate eine breite Masse angesprochen, nämlich all diejenigen, die 

die Plakate sehen. Allerdings ist hier ein hoher Streuverlust zu erwarten. Desweiteren 

können die Marketing- und Kommunikationsmaßnahmen zu einer Aufmerksamkeits-

steigerung und einer Imageverbesserung für den Verein führen. Dadurch stellt sich 

eine weitere Chance dar bekannter zu werden. Sollten sich die Maßnahmen auszahlen 

und regelmäßig viele Einwohner Dietenhofens am Sonntag auf den Sportplatz kommen 

kann dies zu einer tieferen Verbundenheit zwischen den einzelnen Personen führen 

und es stellt sich eine Tradition ein, nämlich die sich sonntags zum Fußballschauen zu 

treffen und anschließend in der Sportgaststätte noch eine Kleinigkeit essen zu gehen. 

Die Chance, die sich hierbei für den Verein und die Mannschaften ergibt ist sowohl 

eine kontinuierliche Unterstützung, als auch eine kontinuierliche Einnahmequelle durch 

Tickets. Diese Tradition könnte durch Erfolge der Mannschaften und einer dadurch 

verbundenen Emotionalisierung noch weiter gefestigt werden. Die letzte und die größte 

Chance, die hier aufgeführt werden soll ist die, dass sich die Effekte der einzelnen ge-

nannten Chancen miteinander multiplizieren und so neue Sponsoren für den TV 09 

Dietenhofen gewonnen werden können. 

Herausforderungen, die sich vor dem Hintergrund der Eventisierung durch die genann-

ten Marketing- und Kommunikationsmaßnahmen ergeben sind beispielsweise der er-

forderliche große ehrenamtliche Arbeitsaufwand, der sich durch die im letzten Kapitel 

genannten Handlungsempfehlungen ergibt. Hieraus ergibt sich auch gleich die nächste 

Herausforderung, nämlich die Kommunikation weiter auszubauen, um diese effektiver 

und auch lohnenswerter zu gestalten. Die Marketing- und Kommunikationsmaßnahmen 

müssen in Zukunft so eingesetzt werden, dass auch ein Effekt sichtbar ist. Dieser Ef-

fekt kann sein, dass in Zukunft mehr Zuschauer zu den Spielen kommen, aber auch, 

dass Erwachsene ihre Kinder aufgrund des positiven Images eher vom TV 09 

Dietenhofen als zu den umliegenden Nachbarvereinen schicken. Zudem stellt es eine 

Herausforderung dar zwischen den Nachbarvereinen herauszustechen. Dies kann ge-

lingen, wenn die Marketing- und Kommunikationsmaßnahmen besser aufeinander ab-
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gestimmt sind, diese sich ergänzen und für eine positive, glanzvolle Außendarstellung 

sorgen.     
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5 Fazit 

5.1 Zusammenfassung 

In der vorliegenden Bachelorarbeit wurden die Chancen und Herausforderungen im 

Kontext der voranschreitenden Eventisierung im Amateursport betrachtet. Dies ge-

schah mit Hilfe des Fallbeispiels „Spieltage der Fußballherrenmannschaften des TV 09 

Dietenhofen“.  

Um einen Überblick zu schaffen wurde zunächst der theoretische Hintergrund beleuch-

tet. Hierbei lag der Fokus zunächst auf dem Thema „Event“, den verschiedenen Event-

arten und weiterführend bei den Gründen für Events, sowie der Definition und der 

Einordnung des Begriffs „Amateursport“. Die für den eigentlichen Großteil der vorlie-

genden Bachelorarbeit relevanten Begriffe der Marketing- und Kommunikationswissen-

schaften wurde anschließend behandelt.  

Es folgte eine kurze Einführung in das Fallbeispiel anhand eines kurzen geschichtli-

chen Rückblicks sowie der Darstellung der bereits bestehenden Marketing- und Kom-

munikationsmaßnahmen. Den Abschluss bildeten die Analyse und die Beurteilung der 

Maßnahmen und daraus folgend die Analyse der Chancen und Herausforderungen des 

TV 09 Dietenhofen vor dem Hintergrund der Eventisierung.  

Festzustellen war im Endeffekt, dass die Ansätze der Marketing- und Kommunikations-

strategien in die richtige Richtung gehen, dass aber auch noch viel Verbesserungspo-

tential, besonders im Bereich des Social-Media-Marketings besteht. 

 

5.2 Beantwortung der Forschungsfrage 

Wie gezeigt werden konnte ergeben sich durch die, beim TV 09 DIetenhofen ange-

strebte, Eventisierung und den daraus folgenden, nötigen Marketing- und Kommunika-

tionsmaßnahmen viele Chancen aber auch einige Herausforderungen. 

Die Chancen basieren hierbei auf einer Bekanntheitssteigerung und einer Aufmerk-

samkeitssteigerung für den Verein. Die Folge daraus stellten Imageverbesserungen 

dar was bestenfalls dazu führt, dass der TV 09 Dietenhofen neue Sponsoren für sich 

gewinnen kann. 
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Die größte Herausforderung die mit der angestrebten Eventisierung Hand in hand ge-

hen sind der erheblich größere ehrenamtliche Arbeitsaufwand, der auf die Mitglieder zu 

kommt. Mit einhergehend kann so die Kommunikation weiter ausgebaut werden. Eien 

weitere Herausforderung, die an die beiden vorherigen anschließt ist das Hervorste-

chen zwischen den Nachbarvereinen, die früher oder später auch die Eventisierung für 

sich entdecken könnten. 

5.3 Ausblick 

Für die Zukunft bleibt abzuwarten inwiefern sich der TV 09 Dietenhofen den Heraus-

forderungen stellen kann und diese meistert. Zusätzlich müssen die genannten Chan-

cen genutzt werden. 

In Bezug auf die Eventisierung muss abgewartet werden inwiefern diese angenommen 

und auch von anderen Vereinen praktiziert wird. So entsteht entweder weitere Konkur-

renz für den TV 09 Dietenhofen oder das Thema Eventisierung im Amateursport wird 

schnell wieder ad Acta gelegt. 

Hieraus ergibt sich wiederum der künftige Forschungsbedarf: Es gilt im Bezug auf die 

Eventisierung die Entwicklungen zu beobachten, zu analysieren und zu interpretieren 

und so in Zukunft weiterhin zu forschen, wie sich Amateurvereine beim Thema 

Eventisierung schlagen und ob dieses angenommen wird. Sollte die Eventisierung 

nicht voranschreiten, gilt es Gründe dafür zu erforschen und diese im Bezug auf Ama-

teurvereine zu analysieren.  
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Anhang 13: Interview mit Tom Wening (2.Abteilungsleiter der Fußballab-

teilung) 

Wer macht bei uns im Verein welchen Marketingzweig? 

Aigner (Facebook), Vogelhuber (Plakate), Scherm (Instagram) 

 

Wo werden die Plakate ausgehängt? 

Ortsgemeinde Dietenhofen + Ortsteile (Oberschlauersbach, Kleinhasslach, Götteldorf) 

 

Was ist das Ziel des Facebookauftritts? Wann erscheinen Posts 

Präsenz im Internet zeigen, Follower am Laufenden halten, am Spieltag selbst noch 

 

Über was können sich Leute auf der Homepage informieren? 

Trainingszeiten, Ansprechpartner, Abteilung 
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