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Abstract

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit den Marketingmdglichkeiten des FrauenfuRballs.
Diese werden im Kapitel des Sportmarketings erarbeitet, im Kapitel der Digitalisierung
erganzt und anschliel3end auf die Besonderheiten des Ful3ballbusiness tbertragen. Am
Ende ergeben sich so konkrete Handlungsempfehlungen, die dem Frauenfu3ball die
Chance geben sich gegeniiber anderen Sportarten abzugrenzen und durchzusetzen.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Die groRRen deutschen FulRballerfolge der jingeren Vergangenheit hat fast die gesamte Be-
volkerung vor Augen. Der Weltmeistertitel 2014 mit Siegtorschiitze Mario Gotze, das ge-
wonnene Triple des FC Bayern Munchens im Sommer 2013 oder das Elfmeterschiel3en der
deutschen Nationalmannschaft gegen ltalien im Viertelfinale der EM 2016, bei dem die Ita-
liener gleich vier Elfmeter gegen Manuel Neuer verschossen, sind alles Ereignisse, die bei
vielen Menschen noch heute unvergessen sind. Als Beleg dafiir dienen unter anderem Hun-
derttausend bis Millionen Klicks auf YouTube, sowie die Tatsache, dass Medien wie Sky

die Ereignisse Jahre spater in Highlight-Formaten immer wieder thematisieren.?
» Hinfuhrung zur Thematik

Bei den grofiten, keinesfalls weniger ruhmreichen Erfolgen des deutschen Frauenfuf3balls,
ist diese Form der Berichterstattung und Anteilnahme nicht zu finden. Die Tatsache, dass
im Jahr 2013 nicht nur die Herren des FC Bayern Minchens das Triple geholt haben, son-
dern auch die Frauenmannschaft des VfL Wolfsburgs dirfte den wenigsten Deutschen be-
kannt sein. Die Zeit verdffentliche zwar einen Artikel Gber die , Triple-Queens®, der, wie extra
von der Zeitschrift betont wurde, Uber ganze 70 Zeilen ging, im Vergleich zur Berichterstat-
tung Uber den FC Bayern Miinchen war dies allerdings nur ein Tropfen auf dem heilzen
Stein.® Ahnlich verhélt es sich beziiglich dem EM-Titel 2013, den die Frauen mit einem 1:0-
Finalsieg tiber Norwegen perfekt machten.* Es war der insgesamte achte EM-Titel der deut-
schen Frauen-Nationalmannschaft, der sechste EM-Triumph in Folge und eine aulRerge-
wohnliche Leistung der Torfrau Nadine Angerer, die im Finale gleich zwei Elfmeter in der
regularen Spielzeit hielt.> Die Erinnerungen an diese Erfolge scheinen jedoch bei vielen
verblasst oder erst gar nicht vorhanden zu sein. Nicht umsonst fragen die Nationalspiele-
rinnen in einem frechen Werbesport im Vorfeld der Frauen-Weltmeisterschaft 2019, ob die
Bevolkerung Gberhaupt wisse, wie sie heiBen.® Eine rhetorische Frage, deren Antwort sich
die Spielerinnen im Werbespot, mit der Aussage flr eine Nation zu spielen, die ihre Namen

nicht kennt, selber geben.”

1 vgl. McBootin (Hrsg.) (2016).
2vgl. Sky Sport HD (Hrsg.) (2020).
3 vgl. Ladurner (2013).

4vgl. Rilke (2013).

5 Ebd.

6 Vgl. Commerzbank (Hrsg.) (2019).
7 Ebd.
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» Forschungsfrage

Im Rahmen dieser Arbeit sollen deswegen Erfolgsfaktoren des Sportmarketings formuliert
werden, die dem Frauenful3ball zuklnftig helfen mehr Aufmerksamkeit auf sich zu richten
und aus dem Schatten anderer Sportarten herauszutreten. Ziel der Arbeit ist es konkrete
Handlungsempfehlungen zu geben, die dabei helfen den Frauenful3ball in gréf3eren Teilen

der Bevolkerung zu etablieren.
» Methodische Vorgehensweise

Hierflr wird zunachst eine literaturbasierte Analyse durchgefihrt, in der das Ful3ballbusi-
ness, das Sportmarketing und ausgewahlte Aspekte der Digitalisierung betrachtet werden.
Im Kapitel des FuRballbusiness geht es darum sich einen Uberblick tiber die Strukturen der
Verbande und Vereine, sowie tber die einzelnen Akteure zu verschaffen. Ein besonderes
Augenmerk liegt hierbei auf den deutschen Profiligen im Herren- und Frauenbereich, die
miteinander verglichen werden. AbschlieRend werden die Besonderheiten zusammenge-
tragen, die speziell im Bereich des Sports und damit auch des Ful3balls zur Geltung kom-
men. Darauf aufbauend werden im Kapitel des Sportmarketings einzelne Mdéglichkeiten
beleuchtet, die sich im Rahmen des Marketings mit Sport und des Marketings von Sport
ergeben. Explizit erwahnt werden die Sportwerbung, das Sportsponsoring und das Testi-
monial-Marketing, sowie das Verbands- und Vereinsmarketing und der identitétsbasierte
Markenaufbau. Im Kapitel der Digitalisierung werden diese Ausfihrungen um einzelne
Punkte des Social Media Marketings, Influencer Marketings und um den aufkommenden
Bereich des eSports erganzt. AbschlieRend werden im Praxisbeispiel die theoretisch aus-
gefuhrten Punkte am praktischen Exempel der FC Bayern Minchen Frauen festgemacht,
ehe in den Schlussfolgerungen, nach einem kurzen Fazit, allgemeinglltig Erfolgsfaktoren
fur die weitere Etablierung des Frauenful3balls gegeben werden.

1 Einleitung

(5

| 2 FuBballbusiness 'l Sportmarketing

\ _/)g\/

I, 4 Digitalisierung

IsA|RUY ILMSLQINIRISY)

5 Praxisbeispiel: FC Bayern Minchen Frauen

Spnisyed

6 Schlussfoigerungen

Abbildung 1: Systematischer Aufbau der Bachelorarbeit (Quelle: eigene Darstellung)
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2 FuRballbusiness

In diesem Kapitel soll zun&chst der Rahmen abgesteckt werden, in welchem sich die Un-
tersuchungen innerhalb dieser Bachelorarbeit bewegen. Dazu wird geklart, welche Akteure,
Verbande, Vereine und Ligen zum Fuf3ballbusiness z&hlen. Ein besonderes Augenmerkmal
liegt hierbei auf den professionellen Spielklassen des deutschen Fuf3balls, die in ihren
Strukturdaten miteinander verglichen werden. Zudem sollen die Besonderheiten und Her-
ausforderungen des Sport- und FuRballgeschéfts thematisiert werden, die dieses Tatig-
keitsfeld klar gegeniiber anderen Wirtschaftszweigen abgrenzen.

2.1 Definition FuRballbusiness

In einem Artikel von 2019 stellt der ehemalige DFB-Prasident Theo Zwanziger fest: ,Fuliball
ist Geschaft und Spektakel, Vergntigen und Zeitvertreib“.®2 Damit beschreibt er treffend die
verschiedenen Ebenen, die der FuRball einnehmen kann. Auf der einen Seite gibt es den
geschaéftlichen und wirtschaftlich ausgerichteten Ful3ball mit professionell aufgestellten Ver-
einen, Verbanden, Ligen und Wettbewerben. Dieser ist ein riesiger Wirtschaftsfaktor, der
allein in Deutschland wochentlich zehntausende Fans in die Stadien lockt und Millionen von
Zuschauern vor die Fernsehgeréte treibt. Auf der anderen Seite gibt es den FulRball als
Breitensport, strukturiert in gemeinnitzigen Amateurvereinen mit ehrenamtlichen Helfern
oder einfach spontan auf den StralRen und Bolzplatzen der Stadte und Dérfer. In seiner
Gesamtheit ist der FuRRball die mit groRem Abstand beliebteste Sportart der deutschen Be-
volkerung, wie eine Umfrage der AWA aus 2019 zeigt.® Geschatzte 3,5 Milliarden Zuschau-
ern weltweit, zeigen zudem, dass Ful3ball, wie keine andere Sportart sonst, ein globales

Phanomen ist, welches circa die halbe Weltbevélkerung anspricht.*°

Ist explizit vom Fuf3ballbusiness die Rede, ist damit vor allem die wirtschaftlich ausgerich-
tete Ebene des Profiful3balls gemeint. Dies zeigt ein Blick in die Definition des aus dem
Englischen stammenden Worts ,Business®, welches nicht nur fur ein Unternehmen oder fur
das Kaufen und Verkaufen von Giitern und Leistungen steht, sondern sinngeméaR auch
Arbeit umfasst, die verrichtet wird, um Geld zu verdienen.'! Zum FuBballbusiness gehoren
somit samtliche professionell aufgestellte Vereine und Verbande, inklusive ihrer bezahlten

Funktionare, Spieler, Trainer, Manager, Betreuer und sonstigen funktionellen Mitarbeiter.*?

8 Zwanziger (2019), S. 11.

9 Vgl. Statista (Hrsg.) (2019a).

10vgl. TV Sportguide (2019).

11 vgl. Cambridge Dictionary (Hrsg.) (2020).
12 vgl. Teichmann (2007), S. 66.
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Diese Parteien leisten allesamt einen aktiven Beitrag zur Sicherstellung des Spielbetriebs,
der den Grundstein fiir die Geschéftsfelder des FuRRballbusiness bildet.** Neben dem Cate-
ring wahrend des Spielbetriebs, ist vor allem das Ticketing, inklusive des Hospitality-Ange-
bots, ein erstes wichtiges Geschéftsfeld.' Dartiber hinaus bilden das Merchandising, das
Sponsoring und der Verkauf der medialen Verwertungsrechte an den Spielen die wichtigs-
ten Einnahmequellen des ProfifuRballs.'® Die verschiedenen Geschéftsfelder zeigen dabei,
dass neben den aktiv zum Produkt beitragenden Akteuren noch viele weitere Personen-
gruppen passiv am Ful3ballbusiness beteiligt sind. Dazu gehdren beispielsweise der Fan,
der Tickets und Merchandisingprodukte erwirbt, die Medien inklusive ihrer Mitarbeiter, die
tber den Ful3ball berichten, die Zuschauer vor den Endgeréten, die die Medienprodukte
konsumieren und weitere Wirtschaftsunternehmen, die sich als Sponsoren im Ful3ball en-
gagieren. Ausgeschlossen werden dagegen aktive Freizeitsportler, sowie Vorstande, Trai-
ner und Betreuer von Amateurvereinen, die einer anderen Haupttatigkeit nachgehen, um
ihr Geld zu verdienen. Sie kdnnen allerdings als Fan, als Zuschauer vor dem Fernseher

oder in ihrem Beruf als Journalist passiver Bestandteil des FuRballbusiness sein.

FuRballbusiness

1. Geschiftsfeld 2. Geschaftsfeld 3. Geschaftsfeld 4. Geschaftsfeld

Sponsoring
(von Wirtschafts-
unternehmen)

Merchandising

{gekauft durch Fans)

Rechte-Verkauf

[an Medienanstalten)

Ticketing

{gekautt durch Fans)

Spielbetrieb des ProfifuRballs

(sichergeste® durch Verbande, Vereing, Funktiondae, Manager, Berulsspeader & -traner, funktionefie Mitaetieiter,, |

FuBball als Breitensport

Spielbetrieb des AmateurfuRballs
[sichergestellt durch Verbande, Vereine, Hobbyspleler & -trainer, Ehrendmtler..,)

FuBball auf den StraRen und Bolzplatzen

Abbildung 2: Bestandteile des FuRRballbusiness inklusive der Abgrenzung zum FuR3ball als Breitensport

(Quelle: eigene Darstellung)

13 vgl. van Overloop (2015), S. 76.
14 Ebd.
15 vgl. Teichmann (2007), S. 91.
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2.2 FuRballbusiness in Deutschland

In Deutschland fungiert der DFB als Ful3ball-Dachverband. Diesem gehéren die flunf Regi-
onalverbande Nordost, Nord, West, Stidwest und Siud an, die sich wiederum in 21 Landes-
verbande unterteilen.’® In diesen 21 Landesverbanden sind, Stand 2019, uber 24.000
Vereine und tber 7,1 Millionen Mitglieder gemeldet.!” Umgekehrt ist der DFB selbst eines
von 211 Mitgliedsverbanden der FIFA, dem internationalen FuRballverband.!® Dieser unter-
gliedert sich nochmals in sechs verschiedene Konféderationen, unter anderem in den eu-
ropaischen Dachverband des FuRballs, der UEFA.° Hier ist der DFB einer von insgesamt
55 Mitgliedsverbanden.?

(6 Karddderationen|

(211 Miaglieeverbinde)

UEFA

(55 Mitgliedsverbinde)

DFB (Deutscher FuBball-Bund)

(5 Regionaiverbande)

Regionalverbande (Nordost, Nord, West, Siidwest, Siid)

{21 Landesverbinde)

21 Landesverbdnde

(€. 24.000 Vergine und 7.100.000 Mitgheder)

Abbildung 3: Organisationsstrukturen im internationalen und deutschen Fuf3ball

(Quelle: eigene Darstellung)

Der Profifu3ball wird in Deutschland durch die DFL organisiert und vermarktet, einem wei-
teren, gesonderten Verband des DFBs, dem die 36 spielberechtigten Vereine der Bundes-
liga und 2. Bundesliga angehoren.?! Durch die Auf- und Abstiegsregelung im deutschen
FuRRball variieren die zugehdrigen Vereine je nach Saison. Explizit ist die DFL dabei fiir die

nationale und internationale Medienvermarktung der Bundesliga, der 2. Bundesliga, des

16 vgl. DFB (Hrsg.) (2020a).

17 Ebd.

18 vgl. FIFA (Hrsg.) (2020).

19 Ebd.

20 Vgl. UEFA (Hrsg.) (2020a).
21 y/gl. DFL (Hrsg.) (2020), S. 6.



FuRballbusiness 6

Supercups und der Relegationspartien zustandig.?? Zusatzliche Einnahmen durch mediale
Verwertungsrechte generieren die Vereine aus dem vom DFB vermarkteten DFB-Pokal,
sowie einige Vereine der Bundesliga aus den europaischen Clubwettbewerben der Cham-
pions League und Europa League.? Insgesamt kamen die Bundesligisten damit, in der Sai-
son 2018/2019, auf Einnahmen in Hohe von Gber 1,48 Milliarden Euro.?* Dem gegentiber
stehen immerhin knapp Uber 250 Millionen Euro an Einnahmen, die den Zweitligisten an

TV-Geldern ausgezahlt wurden.®

Des Weiteren sind, wie bereits im vorherigen Kapitel dargestellt, das Ticketing, das Mer-
chandising und das Sponsoring weitere wichtige Einnahmequellen. Welchen Stellenwert
gerade das Sponsoring im Sport allgemein besitzt, zeigt eine Statistik, die das Sponsoring-
volumen innerhalb des deutschen Sports, mit dem der deutschen Kultur vergleicht. Wéah-
rend das Sportsponsoringvolumen bereits 2016 bei prognostizierten 3,5 Milliarden Euro lag,
stellte das Sponsoringvolumen der Kultur mit gerade einmal 0,3 Milliarden Euro nur einen
Bruchteil davon dar.?® Die héchsten Einnahmen erzielt dabei der FC Bayern Miinchen, der
allein fur das Trikotsponsoring der Deutschen Telekom, in der Spielzeit 2019/2020, 35 Mil-
lionen Euro kassiert.?” Fur die Vergabe der Namensrechte am Stadion erhalten der FC
Bayern Miinchen, der FC Schalke 04 und die Borussia Dortmund weitere 5,8 bis 6 Millionen
Euro.?® Alles in allem ergibt sich, fur die gesamten Sponsoring- und Werbeeinnahmen aller
18 Bundesligavereine aus der Saison 2018/2019, eine Summe von Uber 845 Millionen

Euro.? In der 2. Bundesliga kommen nochmals tiber 158 Millionen Euro zusammen.*°

Beim Ticketing ergeben sich die Einnahmen aus tber 13 Millionen Zuschauern, die die
Bundesliga live im Stadion verfolgt haben, sowie aus weiteren 5,8 Millionen Zuschauern,
die die Spiele der 2. Bundesliga besucht haben.?! In der Bundesliga ergibt dies eine Ein-
nahmesumme von Uber 520 Millionen Euro, in der 2. Bundesliga belauft sich die Summe
auf tiber 131 Millionen Euro.®? Durch Merchandising kommen zudem weitere 176 Millionen

Euro in der Bundesliga, sowie weitere 38,3 Millionen Euro in der 2. Bundesliga hinzu.*®

22 Epd.

23 Ebd.

24 a.a.0., S. 10.

% a.a.0.,S.12

26 Vgl Statista (Hrsg.) (2015).
27 Vgl. Statista (Hrsg.) (2019b).
28 \gl. Statista (Hrsg.) (2020a).
29 \/gl. DFL (2020), S. 10.

30 3.a.0., S. 14.

313.a.0., S. 40.

32 3.a.0., S. 10ff.

33 Ebd.
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Ferner stellen auch die Transfererldse einen grof3en Anteil der Einnahmen des Profiful3balls
dar.®* Da Transfereinahmen auf der einen Seite, jedoch auch zeitgleich mit Transferausga-
ben auf einer anderen Seite zu verrechnen sind, werden diese von Verfasser unbericksich-
tigt gelassen. Nicht zu vernachlassigen, sind allerdings einige weitere Positionen, wie
Mitgliedsbeitrége, Erlose aus dem Catering, Vermietung oder Verpachtung. Dies generiert
bei den Bundesligisten nochmals 320 Millionen Euro an Einnahmen, bei den Zweitligisten
weitere 107,5 Millionen Euro.% Insgesamt ergeben sich in der Bundesliga damit Einnahmen
in Hohe von uber 3,3 Milliarden Euro. In der zweiten Liga stehen insgesamt Einnahmen in
Hohe von Uber 685 Millionen Euro zu Buche. Diese Zahlen verdeutlichen die enorme Wirt-
schaftskraft, die hinter dem deutschen FuRballbusiness steckt. Nicht nur, dass die Vereine
der ersten beiden Profiligen dem deutschen Staat fast 1,4 Milliarden Euro an Steuereinnah-

men einbringen, dartber hinaus sichern sie auch tiber 56.000 Arbeitsplatze.3®

|3200Mi0.€| < 33845
P TEORRRE X ¢ N TR /
[3.024,5 Mio €’ + £ Sonstiges o 'l Mio. € .‘
520,1 Mio. € 845,4 Mio. € | ‘1.“135,11 Mio. {| 176,0 Mio, €

Sponsoring
[von Wirtschafts
unternehmen)

Merchandising
{gekault durch Fans)

Rechte-Verkauf
{an Medienanstaiten)

Ticketing
{gekauft durch Fans)

Spielbetrieb des ProfifuRballs

[sichergestelit durch Verbdnde, Vereine, Funktionsre, Manager, Berulsspieser & -trainer, lunktionelie Mitarbeiter...)

Abbildung 4: Einnahmequellen aller Vereine der Bundesliga (Quelle: eigene Darstellung)

Neben den beiden von der DFL vermarkteten Profiligen, zahlt der DFB auch die 3. Liga und
die Frauen-Bundesliga zu seinen Profiligen. Dies machte DFB-Vizeprasident Rainer Koch
unlangst wieder deutlich, als er im Bayrischen Fernsehen, in der Sendung ,Sport im Ab-
seits“ vom 6. Mai 2020, im Zuge der Corona-Pandemie eine Wiederaufnahme des Spielbe-
triebs dieser Ligen forderte, da auch dies Profisport sei.®” Bei der 3. Liga handelt es sich,
wie der Name schon verrét, um die dritthOchste Spielklasse des deutschen Herrenful3balls.
Insgesamt treten 20 Mannschaften in der zur Saison 2008/2009 neu gegriindeten einglei-
sigen 3. Liga an und kdmpfen dabei um zwei direkte Aufstiegsplatze, den dritten Platz, der

zur Relegation berechtigt und vier zu vermeidende Abstiegsplatze.® In der Frauen-

34 Ebd.

35 Ebd.

%6 3.a.0., S. 18.

87 vgl. BR (Hrsg.) (2020).

38 Vgl. DFB (Hrsg.) (2019a), S. 5f.
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Bundesliga, der héchsten deutschen Spielklasse im Frauenful3ball, kampfen dagegen 12
Vereine um die Meisterschaft, den zweiten Platz, der zur Teilnahme an der UEFA Woman'’s

Champions League berechtigt und zwei zu vermeidende Abstiegsplatze.®

Im Gegensatz zu den ersten beiden Profiligen der Herren, bei denen der Verkauf der Me-
dienrechte den Grof3teil der Einnahmen ausmacht, bilden in der 3. Liga das Sponsoring
bzw. allgemein die Werbung den gréfdten Teil der Einnahmequellen. Diese lagen in der
Saison 2018/2019 fir die gesamte 3. Liga bei tiber 69 Millionen Euro.*® ZweitgroRte Erlos-
guelle waren die Spieltagseinnahmen mit einer Hohe von Uber 39 Millionen Euro.** Diese
kamen zu grof3en Teilen durch die Gber 3 Millionen Zuschauer zustande, die Tickets erwor-
ben und sich die Spiele live im Stadion angeschaut haben.*? Zur Saison 2018/2019 trat
zudem der neue Medienvertrag mit dem Pay-TV-Sender MagentaSport und dem Free-TV-
Sender SportA/ARD in Kraft.*® Dieser brachte der Liga weitere 20,1 Millionen Euro an Ein-
nahmen.* Die Posten der sonstigen Einnahmen belaufen sich auf weitere 46,2 Millionen
Euro, wobei die durch Spielertransfers erzielten Erldse erneut unberiicksichtigt bleiben und
das Geschaftsfeld des Merchandisings im Falle der 3. Liga nicht separat aufgefiihrt wurde.*®
Dennoch machen die Zahlen deutlich, dass es sich selbst in der dritthdchsten deutschen
Spielklasse des Herrenfuf3balls noch um ein Millionengeschéft handelt. Zur Wahrheit gehort
jedoch auch, dass bei Gegeniberstellung der Ausgaben 13 der 20 zugehérigen Vereine
rote Zahlen geschrieben haben und die 3. Liga kumuliert einen Jahresfehlbetrag in Héhe
von ca. 1,5 Millionen Euro aufweist.*® Zum Vergleich weisen in den ersten beiden Profiligen

nur acht der insgesamt 36 Vereine einen Fehlbetrag auf.*’

39 vgl. DFB (Hrsg.) (2020b).

40 Vgl. DFB (Hrsg.) (2019a), S. 51.
4l Ebd.

42 a.a.0., S. 16f.

4 a.a.0., S. 28.

44 3.a.0., S. 51.

45 Ebd.

46 3.a.0., S. 60.

47 \/gl. DFL (2020), S. 24ff.
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= Bundesiiga 2. Bundesiiga

TV-Rechte 1.483,0 250,5 20,1
Sponsoring 845,4 158,1 69,6
Ticketing 520,1 131,3 39,0
Merchandising 176,0 38,3

Sonstiges 320,0 107,5 49,2
Summe 3.344,5 685,7 185,5

Abbildung 5: Vergleich der Einnahmequellen der ersten drei Profiligen im deutschen Herren-FuRball (Quelle:
eigene Darstellung)

Die Zahlen der Frauen-Bundesliga sind dagegen, selbst im Vergleich zur drittklassigen Her-
ren-Liga, in vielerlei Hinsicht wesentlich geringer. Besonders deutlich wird dies an den Zu-
schauerzahlen, die die einzelnen Vereine erzielen. Selbst die Frauenabteilung des VfL
Wolfsburg, die mit 1.935 Zuschauern pro Spiel den starksten Zuschauerschnitt der aktuel-
len Saison 2019/2020 aufweist, kann nicht mit den Drittligisten der Herren mithalten.*®
Selbst der zuschauerschwachste Verein kann hier einen Schnitt von tber 2.500 Zuschau-
ern pro Partie aufweisen.*® Daran andern auch die wesentlich guinstigeren Tickets der
Frauen-Bundesliga nichts, die auf den Homepages der Vereine, im Falle von Vollzahlern,
fur im Schnitt acht bis maximal zehn Euro erworben werden kdnnen. In der 3. Liga der
Herren sucht der Zuschauer dagegen Tickets fur unter zehn Euro vergeblich. Der durch-
schnittliche Eintrittspreis fur den billigsten Stehplatz liegt bei 11,93 Euro, fur den billigsten
Sitzplatz werden durchschnittlich 17,61 Euro gezahit.>®

Ein &hnliches Bild zeigt auch ein Vergleich der generierten TV-Zuschauer bei Spielen, die
live im Free-TV Ubertagen werden. So sprach der DFB auf seiner Homepage von einer
Topquote, als 141.000 Zuschauer das Auftaktspiel der Frauen-Bundesliga 2019/2020 im
Fernsehen bei Eurosport verfolgten.>* Im Vergleich dazu kommt selbst die SpVgg Unter-
haching, als der Verein mit der geringsten durchschnittlichen TV-Reichweite der 3. Liga, auf
einen Schnitt von 160.000 TV-Zuschauern, wenn die Spiele im Free-TV in den dritten Pro-
grammen Ubertragen werden.%? Das Eroffnungsspiel der 3. Liga der Saison 2018/2019,

ebenfalls im Free-TV Ubertragen, schauten sogar 1,24 Millionen TV-Zuschauer.®® Analoge

48 Vgl. Kicker (Hrsg.) (2020).

49 Vgl. DFB (Hrsg.) (2019a), S. 17.
50 vgl. Jung; Koch (2019).

51 vgl. DFB (Hrsg.) (2019b).

52 vgl. DFB (Hrsg.) (2019a), S. 34.
53 a.a.0., S. 35.
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Zahlen dazu ergibt die Betrachtung der Zuschauerzahlen der A-Landerspiele von Mannern

und Frauen.

Zwar sahen fast acht Millionen TV-Zuschauer das WM-Viertelfinale der deutschen Frauen
gegen Schweden, letztendlich liegen die Manner jedoch auch hier mit jeweils Uber 25 Milli-
onen Zuschauern bei ihren WM-Vorrundenspielen 2018 deutlich vorne.** Es gibt aller-
dings auch Gegenbeispiele, die zeigen, dass auch FrauenfuRball &ffentlichkeitswirksam
beworben werden kann. Das Freundschaftsspiel der deutschen Frauen-Nationalmann-
schaft gegen die englische Nationalmannschaft im Wembley-Stadion im November 2019

besuchten beispielsweise ber 77.000 Zuschauer.%®

2.3 Besonderheiten im FuRballbusiness

Im Vergleich zu den Wirtschaftsunternehmen anderer Branchen, haben die wirtschaftlich
ausgerichteten Profisportvereine, insbesondere die FuR3ballvereine, mit einigen Besonder-
heiten zu kampfen. So spielt fiir die Profivereine neben dem wirtschaftlichen Erfolg vor al-
lem auch der sportliche Erfolg eine groRe Rolle.>” Wahrend viele Wirtschaftsunternehmen
lediglich nach schwarzen Zahlen streben, wird ein Geschéftsjahr beim wirtschaftlich ausge-
richteten Profiverein kaum als erfolgreich angesehen werden, wenn die schwarzen Zahlen
mit einem sportlichen Abstieg verbunden sind. Das Erreichen der sportlichen Ziele alleine
wird jedoch ebenso nur bedingt als Erfolg gewertet werden kénnen, wenn langfristig rote
Zahlen zu Buche schlagen. Sportlicher und wirtschatftlicher Erfolg mussen in Einklang mit-
einander gebracht werden, wobei sportlicher Erfolg meistens auch mit wirtschaftlichem Er-
folg und wirtschaftlicher Erfolg in vielen Fallen mit sportlichem Erfolg einhergeht.>® Dies wird
als eine Interdependenzbeziehung der beiden Erfolgsparameter bezeichnet.>® Der sportli-
che Erfolg kann dabei in Form von Abschlussplatzierungen, anhand der Anzahl der erziel-
ten Punkte, anhand der Dauer der Ligazugehoérigkeit oder mittels des Erreichens
bestimmter Wettbewerbsrunden im DFB-Pokal, der Champions League oder der Europa

League bestimmt werden.®®

54 vgl. Statista (Hrsg.) (2019c).

55 vgl. Statista (Hrsg.) (2018).

56 vgl. Sportschau (Hrsg.) (2019).

57 vgl. Littkemann; Kleist (2002), S. 182.
58 Vgl. Freyer (2018), S. 86.

59 Ebd.

60 3.a.0., S. 116.
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Dieser sportliche Erfolg ist allerdings nicht immer planbar oder vorhersehbar.%* Dies zeigt
beispielsweise Leicester Citys Gewinn der englischen Meisterschaft in der Saison
2015/2016. Vor der Saison lag die Wahrscheinlichkeit daftr, laut der Wettanbieter, bei ge-
rade einmal 1:5000.%2 Ein umgekehrtes Beispiel lieferte die deutsche Nationalmannschaft
bei der WM 2018, die vor dem Turnier als einer der Topfavoriten auf den Titel galt und am
Ende bereits in der Vorrunde scheiterte.®® Die Bundesligapartie zwischen Borussia Dort-
mund und dem FC Schalke 04 im November 2017 zeigt zudem wie schnell sogar innerhalb
eines Spiels Unvorhersehbares passieren kann. Wahrend Dortmund nach gerade einmal
dreilBig Minuten bereits mit 4.0 fuhrte und diese Fuhrung bis zur 60. Minute verwaltete,
schlug Schalke in der letzten halben Stunde zurtick und drehte die Partie am Ende zu einem
4:4-Unentschieden.®* Zwar missen auch Wirtschaftsunternehmen anderer Branchen auf
nicht immer vorhersehbare Markt- und Wettbewerbsentwicklungen reagieren, die Unvor-
hersehbarkeiten im Fuf3ballbusiness scheinen jedoch weitaus grof3er und weniger beein-
flussbar.®®* So konnen jederzeit nicht beeinflussbare Fehlentscheidungen von
Schiedsrichtern, Verletzungen oder fehlende Tagesform von Spielern oder das Quantchen
Gluck, das beim Torschuss zwischen Pfosten und Torerfolg entscheidet, den Spielausgang
beeinflussen und dafiir sorgen, dass nicht immer die auf dem Papier sportlich bessere
Mannschaft gewinnt.’®¢ Gerade in Pokalwettbewerben mit K.-o.-Runden, aber auch bei
knappen Entscheidungen in den Ligawettbewerben, kénnen solche nicht beeinflussbaren
Faktoren eine grof3e Rolle spielen. Die Notwendigkeit des sportlichen Erfolgs, sowie die
Unvorhersehbarkeit der sportlichen Ereignisse bilden somit die ersten beiden Besonderhei-

ten im FuRballbusiness.

Eine weitere Besonderheit ist die Kooperenz, die im Ful3ballbusiness zwischen den einzel-
nen Vereinen auftritt. Kooperenz setzt sich dabei aus den Wértern Kooperation und Kon-
kurrenz zusammen und beschreibt das Phanomen, dass die einzelnen Vereine zwar
einerseits in wettbewerblicher Konkurrenz zueinanderstehen, andererseits jedoch vonei-
nander abhangig sind, um Uberhaupt einen Wettbewerb aufbauen zu kénnen.®” Es liegt
eine assoziative Konkurrenz vor.%8 Die 18 Vereine der Bundesliga konkurrieren miteinander,

um die besten Tabellenplatze. Zeitgleich vertreten sie, im Rahmen des in Kapitel 2.2

61 vgl. Breuer; Wicker; Orlowski (2014), S. 166.
62 vgl. Stern (Hrsg.) (2016).

63 vgl. Wockener (2018).

64 vgl. DFB (Hrsg.) (2017).

65 vgl. Muller-Stewens; Lechner (2016), S. 19.
66 \gl. Eisenberger (2006), S. 167ff.

67 Vgl. Daumann (2003), S. 356.

68 Ebd.
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vorgestellten Ligaverbands DFL, jedoch auch gemeinsame Interessen, um ihren gemein-
samen Wettbewerb moglichst attraktiv gestalten zu kdnnen. Besonders deutlich wie wichtig
die Kooperation der eigentlichen Konkurrenten ist, zeigt die von Thieme aufgestellte Wert-
schopfungskette im Sport. Als letzte Stufe der Wertschopfungskette benennt er das Ein-
bringen der eigenen Mannschafts- oder Einzelleistung in einen sportlichen Vergleich und

zeigt somit die Abhangigkeit der einzelnen Vereine voneinander auf.®®

Ferner stehen die konkurrierenden Vereine eines Wettbewerbs nicht nur in der beschriebe-
nen, besonderen Beziehung zueinander, sondern stehen auch im besonderen Fokus der
Offentlichkeit. Dies zeigen unter anderem die in Kapitel 2.2 erwéahnten riesigen Zuschauer-
zahlen im Stadion und die vielen TV-Zuschauer, die die Spiele verfolgen. Spieler, wie Ma-
nuel Neuer, Thomas Miuller oder Marco Reus, sind nahezu jedem Deutschen ein Begriff
und haben in den sozialen Medien, im Falle von Manuel Neuer, Stand Juni 2020, uber zehn
Millionen Follower. Bei Spielerinnen der Frauen-Bundesliga kommen, beispielsweise im
Falle von Giulia Gwinn, tber 230.000 Abonnenten zusammen. In vielen Félle wird zudem
Uber weit mehr, als tber das sportliche Handeln der betroffenen Akteure berichtet. So wer-
den Nachrichten tGber die neue Freundin von Nationaltorhiter Manuel Neuer ebenso publik,
wie normale Sportnachrichten.” Eine ahnliche Berichterstattung tiber die zum Teil ebenfalls
bekannten Top-Manager anderer Wirtschaftsunternehmen oder gar Uber die Mitarbeiter
eben dieser scheint dagegen undenkbar. In erster Linie profitiert das Fu3ballbusiness je-
doch von diesem enormen 6ffentlichen Interesse. Die daraus folgende hohe Medienbericht-
erstattung bringt dem FuRballbusiness nicht nur den in Kapitel 2.2 erwdhnten lukrativen
Verkauf der Medienrechte ein, sondern lockt auch Wirtschaftsunternenmen an. Diese wol-
len von der groRen Aufmerksamkeit, die der FuRBball geniel3t, profitieren und bringen sich
deswegen als Sponsoren in das medial begleitete FuBballbusiness ein.”* Durch das grofze
offentliche Interesse erhoffen sie sich eine gréRere Bekanntheit ihres Unternehmens zu
erzielen, neue Kunden zu gewinnen, ihr Image zu verbessern und letztendlich 6konomisch
durch groRere Absatze und Umsatze einen Wettbewerbsvorteil zu gewinnen.”? Das FuRR-
ballbusiness profitiert dabei von den Sponsoren- und Werbegeldern, die die Unternehmen
zahlen. Es entsteht eine Sport(Ful3ballbusiness)-Medien-Wirtschafts-Allianz, in der jede der

drei Parteien von den jeweils zwei anderen Parteien profitiert.”

69 vgl. Thieme (2011), S. 91.

70 Vgl. Kreiszeitung Boblinger Bote (Hrsg.) (2020).
71 vgl. Bruhn (2018), S. 105.

2 3.a.0., S. 140ff.

73 Vgl. Schauerte (2008), S. 39.
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FuBballbusiness

Medienprasenz Wirtschafts-
Werbegelder unternehmen

Medien

Abbildung 6: Gegenseitiges Zusammenspiel der Medien, der Wirtschaft und des FuRballbusiness
(Quelle: eigene Darstellung)

Verantwortlich fiir das grofRe offentliche Interesse sind, wie bereits erwahnt, die grol3e An-
zahl der Zuschauer, die die Fu3ballspiele verfolgen. Speziell Sportzuschauer betreiben da-
bei oftmals einen hohen finanziellen und zeitlichen Aufwand, um die Spiele zu verfolgen.’
Begriindet wird dies mit der hohen emotionalen Bindung, die der Zuschauer zum Sport
hat.”™ Liegt hierbei ein besonders enges emotionales Verhéltnis bzw. eine Verehrung zu
einem bestimmten Verein oder einem bestimmten Spieler vor, gilt die Person als Fan.”® Fur
die Profivereine stellt der Fan eine Art Kunde dar, schlief3lich soll er Tickets und Merchan-
disingartikel kaufen, die, wie ebenfalls in Kapitel 2.2 beschrieben, einen grol3en Anteil der
Einnahmen ausmachen. Die Besonderheit im Wesen des Fans liegt fir die Vereine darin,
dass er seinen Lieblingsverein, in aller Regel, im Laufe seines Lebens nicht mehr wechselt,
unabhangig von Spieler- und Trainerwechseln, Umzligen oder der Ligazugehorigkeit.”’
Wahrend Wirtschaftsunternehmen anderer Branchen mit liberzeugenden Produkten und
gutem Marketing anderen Unternehmen die Kunden abwerben kdnnen, gestaltet sich dies
im FuBballbusiness als fast unmdéglich. Hinzu kommt die Besonderheit, dass die Fans das
Bundesligaspiel nicht nur konsumieren, wie beispielsweise Technikprodukte oder Lebens-
mittel, sondern mit ihrer Stimmung und ihrem Erscheinungsbild im Stadion das Produkt
aktiv mitgestalten.”® Der Fan beeinflusst damit aktiv die Qualitat des Produkts und erbringt

eine Leistung, die von den Vereinen mit verkauft wird.”® In diesem Zusammenhang ist vom

74 Vgl. Bremer (2003), S. 53.

S Ebd.

76 Vgl. Schmidt-Lux (2015), S. 6.

77 Vgl. Roose; Schafer; Schmidt-Lux (2010), S. 9.
78 Vgl. Roose; Schafer (2010), S. 374f.

79 Vgl. Burmann; Welling; Schade (2008), S. 14f.
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Fan als ,doppeltem Prosumer” die Rede, da er das Produkt nicht nur konsumiert, sondern

Teile des Produkts aktiv produziert.°

Zusammenfassend lassen sich somit flinf Besonderheiten festhalten, die auf die wirtschaft-
lich ausgerichteten Vereine im Sport und somit auch im Fuf3ball einwirken. Diese Beson-
derheiten stellen dabei insbesondere eine Abgrenzung zu den Wirtschaftsunternehmen

aul3erhalb des Sports dar. Die Besonderheiten liegen dabei in der Notwendigkeit,

a) sportlichen und wirtschaftlichen Erfolg in Einklang zu bringen

b) in der Tatsache, dass sportlicher Erfolg nicht planbar ist und unvorhersehbare Fak-
toren eintreten konnen,

¢) in der Kooperenz, sprich in der besonderen Beziehung, in der die konkurrierenden
Vereine miteinander stehen

d) in der besonderen o6ffentlichen Wahrnehmung, die insbesondere den FuRball
umgibt,

e) sowie in den Besonderheiten des Fans als Kunden.
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Besondere Einflussfaktoren auf das FuBballbusiness

Abbildung 7: Die funf besonderen Einflussfaktoren auf das Fuf3ballbusiness (Quelle: eigene Darstellung)

80 Ebd.
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3 Sportmarketing

Dieses Kapitel dient dazu die grundlegenden Theoriekenntnisse tUber das Sportmarketing
zusammenzutragen. Hierfiir werden zunachst die Definitionen des Marketings und speziell
des Sportmarketings geklart, ehe anschlieRend die beiden Bereiche des Marketings mit
Sport und des Marketings von Sport ausgefiihrt werden. Im Unterkapitel des Marketings mit
Sport wird gezeigt, wieso ausgerechnet der Bereich Sport fiir werbetreibende Unternehmen
interessant ist und wie generell Sportwerbung, sowie Sportsponsoring und Testimonial-
Marketing fur jeweils beide Seiten einen Gewinn darstellen konnen. Im Unterkapitel des
Marketings von Sport stehen dann das generelle Vereins- und Verbandmarketing, sowie
die Moglichkeiten zum Markenaufbau einer Sportorganisation im Vordergrund. Dies alles
geschieht jeweils unter Berlicksichtigung der Kapitel 2 bereits ausgefihrten Besonderhei-

ten im Sport- und Ful3ballbusiness.

3.1 Definition Sportmarketing

Die klassische Definition des Marketings umfasst samtliche Unternehmensaktivitaten, die
auf den Markt ausgerichtet sind.®! Ziel ist es eine Bedurfnisbefriedigung der Kunden her-
beizuftihren, um damit die wirtschaftlichen Ziele des Unternehmens zu erreichen.®? Die Mar-
ketingaktivitdten lassen sich hierbei in einen vierstufigen Prozess einordnen, der sich in

Analyse, Planung, Durchfiihrung und Kontrolle unterteilen lasst.®

In der Analysephase geht es zunachst darum die Nachfragebedirfnisse zu ermitteln, um
diese bestmaglich befriedigen zu kénnen.®* Zudem empfiehlt sich die Durchfiihrung einer
Situationsanalyse, beispielsweise mittels einer SWOT-Analyse, in der die Starken und
Schwéchen des eigenen Unternehmens, sowie die Chancen und Risiken des Umfelds be-
trachtet und miteinander verknupft werden.® In der Phase der Planung werden anschlie-
Rend die zu bearbeitenden Marktsegmente, Marketingziele, die Marketingstrategie und die
MarketingmaRnahmen, unter Einhaltung des Budgets, festgelegt.2® Die Bestimmung der
Marketingziele und der Marketingstrategie fallt dabei unter die strategische Marketingpla-

nung.?” Die anschlieBend zu wahlenden MarketingmaRnahmen bzw. Marketinginstrumente

81 vgl. Meffert et al. (2019), S. 10.
82 Ebd.

83 vgl. Bruhn (2019), S. 40.

84 vgl. Meffert et al. (2019), S. 10.
85 vgl. Bruhn (2019), S. 43ff.

86 3.a.0., S. 47ff.

87 vgl. Meffert et al. (2019), S. 18.
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fallen unter die operative Marketingplanung.8® Aufgabe innerhalb der operativen Marketing-
planung ist es einen geeigneten Marketing-Mix zu wahlen, der die vier Marketinginstru-
mente Product, Price, Place und Promotion enthalt.®® In diesem Zusammenhang ist in der
Literatur haufig vom 4P-Ansatz die Rede, zu Deutsch von den einzelnen Bereichen der
Produktpolitik, Preispolitik, Vertriebspolitik und Kommunikationspolitik.*® Im Dienstleis-
tungsmarketing spielt zudem die Personalpolitik als flinfter Bereich eine wichtige Rolle.*
Begriindet wird dies unter anderem mit der bei Dienstleistungen nicht uniblichen engen
Mitarbeiter-Kunden-Beziehung.?? Da Dienstleistungen immateriell sind, miissen die Mitar-
beiter in der Lage sein die entsprechende Leistung versténdlich und vollstandig gegenuber
dem Kunden zu kommunizieren und am Ende zu seiner Zufriedenheit auszufiihren.®® In der
Literatur wird der 4P-Ansatz meistens zum 7P-Ansatz erweitert. Neben dem fiinften Bereich
der Personalpolitik, im Englischen als People bezeichnet, werden noch die Bereich Proces-
ses und Physical Facilities hinzugeftigt.®* Zu Deutsch sind damit, neben dem Dienstleis-
tungspersonal, auch der Erstellungsprozess der Dienstleistung, sowie die physischen
Leistungspotentiale des Unternehmens, wie beispielsweise die Raumlichkeiten gemeint.®
Der Kommunikationswirt Thomas Matla erweitert diesen wiederum nochmals auf einen 13-
P-Marketing-Mix und beriicksichtigt unter anderem auch Partner-Unternehmen und rechtli-
che Faktoren.®® Ist der Prozess der strategischen und operativen Marketingplanung abge-
schlossen, kommt es schlieBlich zur finalen Durchflihrung der Instrumente, sprich zur
Implementierung in den Markt, sowie zu einer abschlieBenden Kontrollphase, in der der

Erfolg der verwirklichten MarketingmalRnahmen tberpruft wird.®”

1. Phase: 2. Phase: 3. Phase: 4. Phase:
Analyse Planung Durchfiithrung Kontrolle
Marktse te, Ziele,
Situationsanalyse, A o . PRI S Implementierung Uberprufung der
5 Strategien, Instrumente,
2.8. SWOT-Analyse b In den Markt Malnahmen
Budgeteinhaltung

Abbildung 8: Darstellung des vierstufigen Marketingprozesses (Quelle: eigene Darstellung)

88 Ebd.

8 a.a.0., S. 20.

9 vgl. Bruhn (2019), S. 50.

91 vgl. Bieberstein (2006), S. 374f.

92 vgl. Bruhn; Meffert; Hadwich (2019), S. 718f.
9 Ebd.

94 Vgl. Meffert et al. (2019), S. 20.

9 Ebd.

9% vgl. Matla (2017).

97 vgl. Meffert et al. (2019), S. 21.



Sportmarketing 17

Das Sportmarketing kann als spezielle Form des Marketings angesehen werden, die auf
den grundlegenden Prinzipien des Marketings basiert und diese Kenntnisse lediglich auf
den Bereich des Sportmarkts anwenden muss.® Zeitgleich missen jedoch die Besonder-
heiten des Sportmarkts beriicksichtigt werden, die in Kapitel 2.3, am Beispiel des FulRball-
business, aufgefuihrt wurden.®® Hierbei ergeben sich zwei verschiedene Perspektiven des
Sportmarketings, die getrennt voneinander betrachtet werden missen. Zum einen gibt es
die Perspektive der sportfernen Betriebe, die Produkte au3erhalb der Sportbranche vertrei-
ben, im Rahmen von Sportwerbung, Sportsponsoring oder Testimonial-Marketing, aller-
dings ,Marketing mit Sport* betreiben.’® Zum anderen gibt es die Perspektive der
Sportorganisationen, die ihr eigenes Sportprodukt bestmdglich vermarkten wollen und so-
mit ,Marketing im Sport” betreiben.°* Darunter fallt auch das Marketing der Unternehmen,
die sportbezogene Produkte, wie Ausristung, Verpflegung oder Literatur verkaufen.?

Diese werden im Rahmen dieser Arbeit jedoch unberiicksichtigt bleiben.

3.2 Marketing mit Sport

,Marketing mit Sport“ ist als eine Art instrumentelle Verwendung des Sports von sportfernen
Unternehmen zu verstehen, die mit Hilfe des Sports Produkte auf3erhalb der Sportbranche
vertreiben mochten.® Verschiedene Sportmotive, ganze Sportvereine oder einzelne Sport-
ler sollen die Werbebotschaft des Unternehmens vermitteln und fir eine Imageprofilierung
des Unternehmens sorgen.'* Fir die Unternehmen dient der Sport lediglich als Hilfsmittel,
der auch ohne direkten Bezug zum Produkt, ein verandertes Kaufverhalten bei Sportlern
und Sportinteressierten bewirken kann.%® Um dies zu erreichen, stehen den Unternehmen
im Rahmen des Marketings mit Sport verschiedene Moglichkeiten zur Verfligung.1% Eine
davon ist das Schalten von Werbung, in welcher der Sport als thematischer Schwerpunkt
das Produkt bewirbt. Alternativ kdnnen sich Unternehmen aber auch verschiedene
Sportsponsoringmdoglichkeiten zu Nutze machen.'” Zudem greifen viele Unternehmen auf

die spezielle Form des Marketings mit Testimonials oder Celebrities zuriick, in der

9 vgl. Nufer; Buhler (2013a), S. 6f.
9 Ebd.

100 vgl. Freyher (2018), S. 52.

101 Epd.

102 Epd.

103 vgl. Freyer (2018), S. 52f.

104 Ebd.

105 Epd.

106 \/gl. Nufer; Buihler (2013b), S. 53.
107 Ebd.
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beispielsweise prominente Sportler bewusst in Zusammenhang mit einem Produkt gesetzt

werden.1% Diese drei beschrieben Maglichkeiten werden im Folgenden néher beleuchtet.

3.2.1 Sportwerbung

Werbung ist ein strategisch ausgewéhltes Kommunikationsinstrument, welches von Unter-
nehmen gezielt eingesetzt wird, um Informationen an potentielle Kunden heranzutragen.
Die Informationen bestehen dabei gréf3tenteils aus positiven Eigenschaften, Meinungen
und sonstigem Verhalten gegeniber gewissen Produkten, Dienstleistungen oder Marken
eines Unternehmens und werden mit Hilfe besonderer Werbemittel und zahlreicher Werbe-
trager verbreitet.!® Als Werbetrager dienen beispielsweise Werbeanzeigen in Zeitungen
und Zeitschriften, Werbespots im Rundfunk, im Kino oder im Internet oder AuRenwerbung
in Form von Plakaten, aber auch die Sportstattenwerbung, zum Beispiel in Form von Ban-
denwerbung, zahlt dazu.''! Ziel der Werbung ist es die Wahrnehmung tiber das beworbene
Produkt, die beworbene Dienstleistung oder die beworbene Marke innerhalb der Bevolke-
rung positiv zu beeinflussen und eine steigende Nachfrage nach der beworbenen Leistung
hervorzurufen.!'? Im Falle der Werbung wirbt das Unternehmen somit explizit fir seine Leis-

tungen.

Diese Grundsatze gelten auch fir Sportwerbungen, hier wird jedoch explizit der Sport als
Werbemittel und thematischer Schwerpunkt verwendet.'*®* Besonders beliebt sind hierfir
GroRveranstaltungen, wie beispielsweise die Ful3ball-Europameisterschaft, die Ful3ball-
Weltmeisterschaft oder auch Olympia, die dann in den Werbespots thematisch aufgegriffen
werden.'** Oft werden in den Spots sogar Produkte, Dienstleistungen oder Marken von Un-
ternehmen beworben, die gar keinen direkten Bezug zum Thema Sport haben.!!® Dies zeigt
unter anderem die weltweit bekannte Fast Food Kette McDonalds, die bis zum Jahr 2017
Top-Sponsor der Olympischen Spiele war und tiber 40 Jahre lang mit dem Event als Wer-

bemittel geworben hat.11®
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Aus Unternehmenssicht gibt es vielschichtige Grunde sich fir Sportwerbung zu entschei-
den. So haben Untersuchungen ergeben, dass Sport viele positive Werte vermittelt, von
denen sich die Unternehmen erhoffen sie auf ihre eigenen Produkte, Leistungen und Mar-
ken Ubertragen zu konnen.'” So steht Sport allgemein fir Zielorientierung, Leidenschaft
und Erfolg, Teamsportarten wie Ful3ball zusatzlich fir Zusammengehorigkeit, Teamspirit
und Gemeinschaft, Motorsport und Boxen eher fiir Glamour und Luxus.'8 Hinzu kommt der
Faktor, dass die sportlichen GroRevents von einem extrem grof3en Teil der Bevolkerung
geschaut werden. Dies zeigt beispielsweise, die in Kapitel 2.2 bereits erwahnte Statistik,
laut der jeweils tGber 25 Millionen Zuschauer die Vorrundenspiele der deutschen National-
mannschaft bei der WM 2018 in Russland verfolgt haben.'!® Insgesamt erzielten ARD und
ZDF mit der Ubertragung der EM-Spiele einen durchschnittlichen Marktanteil von tiber 46
Prozent.?° Beim letzten Gruppenspiel der deutschen Nationalmannschaft gegen Siidkorea
kam sogar ein Marktanteil von tber 87 Prozent zustande.'?® Zudem ist belegt, dass der
Live-Sport grof3tenteils auf grof3en Fernsehgeraten und nicht auf Tablets, PCs oder Smart-
phones geschaut wird.'?2 Gerade in Zusammenhang mit der grolRen Anzahl an Personen,
die den Live-Sport verfolgen, ist dies ein weiterer wichtiger Grund, weshalb viele Unterneh-
men auf Werbung mit Sport und Sportevents setzen.

3.2.2 Sportsponsoring

Sponsoring umfasst sdmtliche Unternehmensaktivitaten, die damit einhergehen, dass ein
Unternehmen Leistungen fir eine Person oder Organisation bereitstellt, zeitgleich jedoch
eine Gegenleistung enthalt, die dabei hilft die Ziele des Unternehmens zu erreichen.!?®
Grundgedanke des Sponsorings ist somit ein gegenseitiger Austausch von Leistungen, bei
dem beide Seiten, der Sponsor und der Gesponsorte, profitieren.'?* Dies grenzt das Spon-
soring gegeniiber dem Méazenatentum und dem Spendenwesen ab, bei denen jeweils keine
direkte Gegenleistung gefordert wird.'?® Diese beide Varianten sind jedoch eher im Bereich

der Kultur vorzufinden und weniger im Bereich des Sports, in welchem das wesentlich

17 W&V (Hrsg.) (2019).
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119 y/gl. Statista (Hrsg.) (2018).

120 \/gl. Gerhard; Gscheidle (2018), S. 480f.
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122 \/gl. W&V (Hrsg.) (2019).

123 \/gl. Bruhn (2018), S. 5.

124 \/gl. Nufer; Buhler (2013b), S. 54.

125 \/gl. Bruhn (2018), S. 2ff.
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lukrativere Sportsponsoring klar dominiert.1?® Dies erklart auch die in Kapitel 2.2 prasen-
tierte Statistik, die das immense Sponsoringvolumen im Bereich des Sports gegeniiber dem
im Bereich der Kultur vergleicht.'?” Ein weiterer Grund fiir das hohe Sponsoringvolumen im
Bereich des Sports liegt in den vielseitigen Mdglichkeiten, die sich fir die Sponsoren erge-
ben. So kénnen neben finanziellen Mitteln, auch Sachgegenstande, wie Trikots oder Balle,
Dienstleistungen oder Knowhow zur Verfiigung gestellt werden.?® Zudem bieten sich ver-
schiedene Formen des Sponsorings an. Neben dem typischen Sponsoring von Vereinen
und Mannschaften im Leistungs- und im Breitensport, kbnnen auch Einzelsportler, Organi-

sationen, Verbande oder sogar ganze Veranstaltungen gesponsort werden.!?°

Im FuBballbusiness ergeben sich allein auf dem Trikot zwei verschiedene Sponsoringmdag-
lichkeiten fur die Unternehmen. Das klassische Trikotsponsoring auf der Brust bringt den
Bundesligisten im Schnitt 14,6 Millionen Euro ein, das zusatzliche Armelsponsoring sorgt
fur durchschnittlich weitere 2,7 Millionen Euro.'*® Zudem vermarkten viele Vereine ihren
Stadionnamen, durchschnittlich fir 3,3 Millionen Euro und schlieRen Ausriisterdeals ab.!3!
Im Falle der Frauen-Bundesliga wird sogar der Name des Wettbewerbs mit einem Namens-
sponsoring versehen. So spielen die 12 Bundesligisten seit der Saison 2019/2020 in der
,Flyeralarm Frauen-Bundesliga“.**? Die fuinf vorherigen Jahre waren die Namensrechte an
die Allianz vergeben worden.'® In anderen deutschen Sportligen, wie beispielsweise der
Basketball-Bundesliga, ist es zudem Ublich, dass auch einzelne Vereine Namenssponsoren
tragen.’®* Der DFB untersagt dies jedoch in Paragraph 15 seiner Satzung, laut dem es den
Vereinen untersagt ist Namen oder Vereinszeichen zu Werbezwecken zu andern, zu er-
ganzen oder gar neu zu vergeben. Einzige Ausnahme bildet Bayer Leverkusen, die bereits
1904 als werkseigener Turnverein gegriindet wurden, seither keine Namensanderung
mehr, im Sinne der Werbewirkung, durchlaufen haben und deswegen den Namen Bayer

nutzen durfen.13°

Die bisherigen Ausfiihrungen haben gezeigt, dass Sponsoring den Gesponsorten primar

als finanzielle Einnahmequelle dient. Gerade der Spitzensport ist ohne die monetare
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Unterstiitzung von Sponsoren nicht mehr finanzierbar.**® Der Nutzen, den sich die Sponso-
ren von ihren Aktivitaten erhoffen, ist dagegen vielschichtiger. Kurzfristig sollen vor allem
psychologische Ziele, wie die Steigerung des Bekanntheitsgrades und eine Imageaktuali-
sierung des Unternehmens erfolgen.'*” Grundlage fir das Erreichen dieser Ziele bildet das
magische Dreieck des Sponsorings, welches analog zur Sport-Medien-Wirtschafts-Allianz
aus Kapitel 2.3 zu verstehen ist.1*® Die Medien berichten in groRer Ausfiihrlichkeit Gber die
Ereignisse des Sports, da sich diese grol3er Beliebtheit erfreuen und, wie unter anderem
bereits in Kapitel 2.2 aufgezeigt, hohe Einschaltquoten hervorrufen.'®*® Diese Aufmerksam-
keit, die der Sport in der Offentlichkeit genieRt, machen sich die Wirtschaftsunternehmen
anderer Branchen zu Nutze und platzieren ihre Produkte, Marken und Logos mit Hilfe des
Sports.'® Wieso sich gerade der Sport fur eine Imageaktualisierung sehr gut eignet, ma-
chen die in Kapitel 3.2.1 aufgefihrten Werte deutlich, die die Bevolkerung mit Sport und
einzelnen Sportarten verknupft. Mittelfristig sollen sich dies auch 6konomisch bemerkbar
machen, beispielsweise durch erhéhte Absatz- und Umsatzzahlen oder durch einen erhéh-
ten Marktanteil des Unternehmens.'* Eine hohe Kundenzufriedenheit und der Aufbau einer
guten Kundenbindung unterstitzen diese Zielsetzung.}*? Langfristig erhoffen sich die
Sponsoren einen Imagetransfer von der unterstitzen Sportart, der unterstiitzen Mannschaft
oder des unterstitzen Sportlers auf das eigene Unternehmen und letztendlich einen Wett-

bewerbsvorteil gegeniiber der Konkurrenz.'#

Zeithorizont / Ziele Psychologische Ziele Okonomische Ziele

kurzfristig Bekannth_elt
Imageaktualisierung
! N
mittelfristig Kundenzufr?edenheit IS Verhesserung von Abs{atz,
Kundenbindung Umsatz, Marktanteil
; >x |
langfristig Imageproflierune Wettbewerbsvorteile

Beziehungsfuhrerschaft

Abbildung 9: Sponsoring-Ziele aus Sicht des Sponsors in Anhangigkeit der Zeit
(Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Bruhn (2018), S.143).
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Zusammengefasst mochten die Sponsoren psychologische und dkonomische Ziele in ei-
nem bestimmten zeitlichen Horizont erreichen, indem sie sich die Medienwirksamkeit des
Sports zunutze machen. Die gesponsorten Organisationen, Vereine oder Sportler profitie-
ren dabei von den finanziellen Zuschissen, die sie von ihren Sponsoren enthalten. Im Ge-
gensatz zur in Kapitel 3.2.1 vorgestellten Sportwerbung dient das Sportsponsoring jedoch
nicht dazu Produkte, Dienstleistungen oder Marken des Unternehmens aktiv zu prasentie-
ren. Der Fokus liegt eher auf der Steigerung der Bekanntheit und der Verbesserung des
Images, weswegen viele Unternehmen auf weitere flankierende Kommunikationsinstru-

mente wie Werbespots oder Plakatwerbung zuriickgreifen.144

3.2.3 Testimonial-Marketing im Sport

Bei der genauen Definition von Testimonials ist sich die Literatur uneins. Im deutschspra-
chigen Raum wird als Testimonial die Person bezeichnet, die innerhalb der Werbekam-
pagne flr ein Produkt, eine Dienstleistung oder eine Marke wirbt.2*® In der urspriinglichen
angloamerikanischen Literatur wird Testimonial dagegen als die Wertaussage einer beach-
teten Quellen definiert.*® In diesem Fall wéare also nicht die Person selbst als Testimonial
zu verstehen, sondern die Botschaft, die die Person in der Werbung vermittelt. Dennoch
konnen beide Definitionen als Grundlage fir die Definition des Testimonial-Marketings ver-
standen werden. Diese wird definiert als eine Art Werbung, in der eine oder mehrere gezielt
ausgewahlte Personen die Produkte, Dienstleistungen oder Marken eines Unternehmens
positiv darstellen und beispielsweise Qualitat, Preis oder Nutzen wiirdigen.*4” Als Personen
werden hierbei meist Prominente, aber auch Experten oder unbekannte Schauspieler ein-
gesetzt.1*® Im speziellen Fall der prominenten Testimonials, ist von einem Celebrity Endor-
sement die Rede, sprich eine prominente Personlichkeit wirbt fir das Produkt, die
Dienstleistung oder die Marke des Unternehmens.'*® Die prominente Personlichkeit wird
dabei als ,celebrity endorser bezeichnet und als eine Person definiert, die in der Offent-
lichkeit fur Leistungen auBerhalb der besagten Werbetatigkeit bekannt ist.'®® Analog dazu

werden in der Werbung eingesetzte Sportakteure, die tiber eine hohe mediale Prasenz und

144 \gl. Nufer, Buhler (2013b), S. 54.

145 vgl. Schaaf (2013), S. 325f.

146 vgl. Friedman (2000), S.548.

147 \gl. Haase (2001), S. 371.

148 \/gl. Gierl; Niesner (1999), S. 5.

149 \/gl. Schaaf (2013), S. 326.

150 \/gl. Friedman; Friedman (1979), S. 63.
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Bekanntheit verfligen, als prominente Sport-Testimonials bezeichnet.'®! In Betracht kommt
hierflr priméar der aktuell aktive und erfolgreiche Sportler, aber auch ehemalige Sportler,
Vereinsangehorige, wie Trainer oder Manager, Spielerfrauen, fiktive Werbefiguren oder
prominente Mannschaften konnen genutzt werden.?®? In den USA ist zudem der Einsatz
von verstorbenen Sportlegenden oder die langfristige Verpflichtung von extrem jungen

Nachwuchstalenten durchaus tblich.153

Ziel des Einsatzes von Testimonials ist es, die Werbung mit ihrer Hilfe zu personalisieren
und zu emotionalisieren.’® Zudem kdnnen sie einzelnen Produkten, Dienstleistungen oder
Marken ein Gesicht geben und damit der Markenverwechslung entgegenwirken.'*® Die pro-
minenten Akteure als Blickfang sorgen flir eine Aktivierung der Konsumenten, lenken Auf-
merksamkeit auf das beworbene Produkt bzw. die beworbene Dienstleistung oder Marke
und schaffen zudem eine Erhaltung der Werbewirkung.'*® Belegt werden diese Erfolgsfak-
toren durch eine IMAS-Studie, laut der 67 Prozent aller Spots mit Prominenten tberdurch-
schnittlich einpragsam sind.**” Darliber hinaus sollen Testimonials die Glaubwurdigkeit der
MarketingmaRnahmen erhohen.'®® Dies geschieht, indem der Testimonial, in den Augen
der Konsumenten, entweder tber eine fachliche Expertise verfugt oder es vertrauenswirdig
erscheint, dass seine getéatigten Aussagen der Wahrheit entsprechen.'*® Die prominenten
Testimonials, die in den meisten Fallen keine Experten darstellen, sollen somit die vertrau-
enserweckende Rolle des zufriedenen Kunden einnehmen und mit ihrem bekannten Na-

men fir das Produkt, die Dienstleistung oder die beworbene Marke biirgen.'®°

Im besten Falle erreichen die Unternehmen, mit ihrer Marketingmal3nahme, einen Image-
transfer von ihrem ausgewéahlten Testimonial auf das beworbene Produkt, die beworbene
Dienstleistung oder die beworbene Marke.'! Entsprechend wichtig ist es, dass der Testi-
monial, in der Wahrnehmung der Konsumenten, positive Eigenschaften verkdrpert. Dieser
Punkte macht erneut deutlich, warum gerade Sportler besonders gerne fur Marketingzwe-
cke genutzt werden. In Kapitel 3.2.1 wurden bereits die positiven Werte, wie Zielorientie-

rung, Leidenschaft, Erfolg und Teamgeist erwahnt, die der Sport allgemein und speziell die
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Sportart Fu3ball verkorpern. Eine Studie der IMAS International zeigt zudem, dass Sportler
gegenuber anderen prominenten Gruppen als besonders cool, tberdurchschnittlich modern
und vertrauenswirdig wahrgenommen werden.'%? Die Praxis belegt die besondere Rolle,
die Sportler und insbesondere FuRRballer in der Werbeindustrie einnehmen. Unter den zwolf
in der Bevolkerung am meisten wahrgenommenen Werbegesichtern, befinden sich acht
FuRballer, wobei mit Dirk Nowitzki auf Platz 5 ein weiterer Sportler hinzukommt.23 Lediglich
Heidi Klum auf Platz 4, Mario Barth auf Platz 7 und Michael ,Bully“ Herbig auf Platz 10

kommen nicht aus dem Sportbusiness.!%*

Bei allen positiven Aspekten des Testimonial-Marketings missen die Unternehmen auch
die Risiken berticksichtigt, die gerade bei Marketingaktivitaten mit einer einzelnen realen
Person vorliegen. So muss bei der Wahl des Testimonials unter anderem darauf geachtet
werden, dass die Prominenz des Testimonials nicht die zu bewerbende Unternehmensleis-
tung Uberstrahlt.®> Zudem muss die eingesetzte Person zum Produkt passen und in ihrem
Auftritt glaubwirdig sein.'® Eine haufige Ursache fir fehlende Glaubwiirdigkeit ist, dass die
Testimonials mehrere Produkte, teils sogar zeitgleich, bewerben und deswegen als soge-
nannte Multitestimonials abgestempelt werden.®” Die Konsumenten unterstellen den Tes-
timonials, dass finanzielle Einnahmen den Werbeauftritt begriinden und nicht etwa eine
Uberzeugung, die der Testimonial in das Produkt hat.*%® Der Effekt des Testimonials auf die
Werbung leidet und sein Marktwert fir die Werbeindustrie wird geschwéacht. Neben der
komplexen Wahl des richtigen Testimonials, ist das Unternehmen aber auch Risiken aus-
gesetzt, die es nicht direkt beeinflussen kann. So kénnen Verfehlungen des Testimonials
im Privatleben, wie Drogenmissbrauch, Steueraffaren oder das Begehen von Straftaten,
negativ auf das Image des Unternehmens abfarben.'®® Speziell bei Sportlern kénnen zu-
dem Verfehlungen innerhalb der Sportausiibung, wie unsportliches Verhalten, Dopingmiss-
brauch oder schlicht Misserfolg und Verletzungen hinzukommen.’® Dennoch bestétigen
empirische Untersuchungen, dass das Testimonial-Marketing, trotz seiner einzukalkulieren-

den Risiken, im Trend der unternehmerischen MarketingmaRnahmen bleiben wird.1"*
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Zusammengefasst soll durch das Marketing mit Testimonials eine erhohte Aufmerksamkeit
und darauf aufbauend eine erhdhte Werbewirksamkeit bei den Konsumenten erreicht wer-
den. Zudem soll durch die Testimonials die Glaubwitrdigkeit der Werbeaussage gesteigert
werden und im Optimalfall ein Imagetransfer vom Testimonial auf das beworbene Produkt,
die beworbene Dienstleistung oder die beworbene Marke stattfinden. Diese Faktoren sollen
die Marke starken und sich letztendlich 6konomisch bemerkbar machen. Die Unternehmen
erhoffen sich einen erhohten Absatz, sowie damit verbundene héhere Umséatze, Gewinne

und Marktanteile.1"?

Erhéhung der
Aufmerksamkeit
|( Erhdhung der
e antubmilinessd

Marketing-

Cj Imagetransfer
MaRnahme i durch Testimonial

Erhohung der
[ Glaubwlrdigkeit ] [‘_>

Erreichen
okonomischer Ziele

Abbildung 10: Funktionsweise einer Testimonial-MarketingmafRnahme (Quelle: eigene Darstellung)

3.3 Marketing von Sport

Wie in der Definition von Sportmarketing in Kapitel 3.1 beschrieben, gibt es neben dem
.,Marketing mit Sport“ auch die Perspektive des ,Marketings im Sport“ bzw. des ,Marketings
von Sport“. Je nach Literatur werden die zwei unterschiedlichen Begrifflichkeiten ,Marketing
im Sport* und ,Marketing von Sport”“ verwendet, die jedoch synonym zu verstehen sind und
in beiden Fallen die ,Vermarktung von Sportprodukten durch Sportorganisationen und
sportnahe Unternehmen“ beschreiben.'’® Die sportnahen Unternehmen, wie Sportausrus-
ter, sportmedizinische Unternehmen oder auch Sportreiseveranstalter und Sportverlage,
verfolgen das Ziel ihre eigenen sportahnlichen Produkte zu vermarkten.’* Sie bleiben im

Rahmen dieser Arbeit jedoch unbericksichtigt. Im Fokus steht dagegen das Marketing der

172 \/gl. Schaaf (2013), S. 335.
173 Nufer; Buhler (2013a), S. 7.
174 vgl. Freyer (2018), S. 52.
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Sportorganisationen, die ihre sporttypischen Produkte bestmoglich vermarkten mochten.t?
Dazu gehéren unter anderem der in Kapitel 2.2 beschriebenen DFB, die ebenfalls in diesem
Kapitel erwahnte DFL, sowie einzelne Vereine und Mannschaften. Im engeren Sinne geht
es beim ,Marketing im Sport* somit um die verschiedenen Marketingmalinahmen der ein-

zelnen Organisationen der Sportbranche.’

Ziel der Marketingaktivitaten ist es sich gegenuber der stetig wachsenden Konkurrenz der
Sportbranche zu behaupten.!’” So weisen beispielsweise die Fitnessstudios in Deutschland
seit Jahren steigende Mitgliederzahlen auf und haben im Jahr 2019 ein neues Hoch von
11,66 Millionen Mitgliedern erreicht.}’® Zudem erfreuen sich auch Extremsportarten und
exotische Reiseziele immer groRerer Beliebtheit.1”® Begriindet wird dies in der Natur des
Menschen, der neue Sachen entdecken und neue Kompetenzen erlernen mochte.!8® Ein
Verein einer klassischen Sportart wie Fuf3ball muss sich somit, aus Marketingsicht, nicht
nur gegenuber anderen nationalen und internationalen Vereinen behaupten, sondern auch
gegenuber anderen Sportarten und sonstigen Freizeitbeschaftigungen.'®! Diese sind alle
Konkurrenten, wenn es darum geht die Gunst von Mitgliedern, Zuschauer, Sponsoren, Me-

dien oder Mitarbeiter fur sich zu gewinnen. 82

3.3.1 Vereins- und Verbandsmarketing

Grundsatzlich kbnnen Sportvereine zwei verschiedene Markte bedienen. Dies liegt am du-
alen Aufbau des Sportmarktes, der sich in einen Markt fur bewegungsaktiven Sportkonsum,
den Sportlermarkt, und einen Markt flr passiven Sportkonsum, den Zuschauermarkt, auf-
teilt.*®3 Der Fokus der professionellen Sportorganisationen des FuBballbusiness, die in Ka-
pitel 2 beschrieben wurden und den Kern dieser Arbeit bilden, liegt klar auf dem Markt fiir
den passiven Sportkonsum. Das sportliche Spitzenprodukt des FuRRballbusiness ist darauf
ausgerichtet von den Fans im Stadion und von den Zuschauern zuhause konsumiert zu

werden.'8* Eine nicht unwesentlich Rolle spielen hierbei auch die Medien, die, wie ebenfalls
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bereits in Kapitel 2 dargestellt, aufgrund des groRen dffentlichen Interesses ausfihrlich Uber
die sportlichen Ereignisse berichten und damit eine grof3e Anzahl an Zuschauern erreichen.
Ausgangspunkt fur das Bedienen des Zuschauermarktes ist jedoch die Generierung einer
sportlichen Leistung, die konsumiert werden kann. Somit stellt auch im professionellen Ful3-
ballbusiness der Sportlermarkt zunachst die Grundvoraussetzung fir die Eroberung des
Zuschauermarkts dar.!® Ziel der Vereine sollte es sein, gute Sportler, Trainer und sonstige
Mitarbeiter innerhalb des Sportlermarktes fur sich zu gewinnen. Erreichen die Vereine
dadurch ein gewisses sportlich hohes Niveau, fallt auch der Gewinn von Zuschauern,

Sponsoren und Medienberichterstattung, im Rahmen des Zuschauermarkts, leichter.186

Die Ziele, die ein Verein mit seinen Marketingaktivitaten anstrebt lassen sich, analog zu den
in Kapitel 3.2.2. beschriebenen Zielen von Sponsoren, in qualitative bzw. psychologische
und in quantitative bzw. 6konomische Ziele unterteilen.'®” Zu den psychologischen Ziele
zahlen beispielsweise eine steigende Begeisterung fur den Verein, eine starkere Zuschau-
erbindung oder eine Imageverbesserung.'® Ist der Verein in dieser Hinsicht erfolgreich,
bedingt dies oftmals auch die Erreichung der 6konomischen Ziele. Dazu gehéren zum Bei-
spiel ein hoherer Ticket- und Merchandisingverkauf, sowie héhere Sponsoren- und Medi-

engelder, sprich eine Maximierung der Erlésquellen, die in Kapitel 2.1 ausgefuhrt sind.8°

Erreicht werden sollen diese Ziele durch den operativen Einsatz verschiedener Marketingin-
strumente.!*® Hierfur bietet sich beispielsweise die Anwendung des in Kapitel 3.1 vorge-
stellten 4P-Ansatzes an, sprich eine geeignete Produkt-, Preis-, Vertriebs- und
Kommunikationspolitik, die von den Sportorganisationen betrieben wird. Ein geeignetes,
interaktives und erlebnisorientiertes Kommunikationsinstrument wirde beispielsweise das
Event-Marketing darstellen.'®* Den Besuchern soll ein besonderes und einmaliges Erlebnis
geboten werden, welches sie bewusst mit dem Verein verbinden.*2 Zudem kénnen sich die
Sportorganisationen die in Kapitel 3.2 vorgestellten Mechanismen des Sponsorings und
des Testimonial-Marketings ebenso zu Nutze machen, wie die Wirtschaftsunternehmen der
anderen Branchen, die mit Sport werben. So sollte das Sponsoring aus Sicht der Vereine
nicht nur als wichtige Einnahmequelle gesehen werden, sondern auch als Mdglichkeit von

der Strahlkraft und des sonstigen (Marketing-)Knowhows des Unternehmens zu
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profitieren.®® Im Zuge des Testimonial-Marketings konnen die Vereine auRerdem ihre ei-
genen glaubhaften Testimonials, zum Beispiel in Form von eigenen Spielern, nutzen und

so ihre Marketingaktivitaten bereichern.'®*

Analoges gilt fur die Vermarktung innerhalb von Verbanden oder Sportligen, die ebenso
Sportorganisationen darstellen, wie die einzelnen Vereine. Sie kdnnen ihre Position eben-
falls mittels eigener Testimonials, organisierter Veranstaltungen, mit Hilfe groRer Sponso-
ren und geeigneten MarketingmaBnahmen innerhalb des 4P-Ansatzes starken.!%®
Professionelle Strukturen und das Erreichen einer méglichst hohen Medienprasenz sind
dabei ebenso hilfreich, wie etwaige Anschubhilfen durch bekanntere und medienwirksa-
mere Organisationen.’®® Wie die einzelnen MalRhahmen einer Sportorganisation im Detail
aussehen konnen, wird in Kapitel 5, am Beispiel der Frauenmannschaft des FC Bayern

Minchens, verdeutlicht.

3.3.2 Markenaufbau einer Sportorganisation

Neben den erwahnten psychologischen und 6konomischen Zielen, die die Sportorganisati-
onen mit ihren Marketingmafnahmen erreichen wollen, ist vor allem der Aufbau einer star-
ken Marke das groRRe Ubergeordnete Ziel aller Aktivitaten.®” Als Marke wird hierbei eine
Leistung definiert, die sich klar von anderen Angeboten abgrenzt, fiir ein gewisses Maf3 an
Quialitat steht und den Konsumenten eine dauerhafte nutzenstiftende Wirkung garantiert.1
Bei Beriicksichtigung der Besonderheiten im Fuf3ballbusiness aus Kapitel 2.3 wird jedoch
die Problematik deutlich, denen Sport- und Ful3ballvereinen ausgesetzt sind. Sportlicher
Erfolg ist, aufgrund der Unvorhersehbarkeit der Ereignisse, nicht planbar und ein Qualitats-
versprechen in Form von Ergebnissen dementsprechend nicht immer moéglich. Das Beispiel
des FC St. Pauli zeigt jedoch, dass der Aufbau einer starken Marke auch unabhangig vom
sportlichen Erfolg gelingen kann.'*® Trotz des zwischenzeitlichen Abstiegs in die zweite und

dritte Liga gelang es den Kult um den Club aufrecht zu erhalten und dies teils sogar
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auBBerhalb der deutschen Grenze, ohne jemals in internationalen Wettbewerben vertreten

gewesen zu sein.?®

Entscheidend fur den Aufbau einer starken Marke ist das Verstandnis Uber die Markeniden-
titat und das Markenimage.?** Die Markenidentitat beschreibt dabei das interne Selbstbild,
welches das eigene Unternehmen von seiner Marke besitzt.2°2 Beim Markenimage geht es
dagegen um das externe Fremdbild, welches in den Képfen der Zielgruppe verankert ist.2%3
Die Markenidentitat soll durch die ,Inside-out“-Perspektive in den Kdpfen der Zielgruppe
positioniert werden und als Reaktion ein moglichst positives Markenimage in den Képfen
hinterlassen.?** Das Feedback der Zielgruppe mittels der ,Outside-in“-Perspektive zeigt, in-
wiefern der Aufbau des positiven Markenimages gelungen ist und lasst Reaktionen darauf
zu.?% Die Markenidentitat und das Markenimage stehen somit in einer dauerhaften Wech-
selwirkung zueinander und bedingen gegenseitig kleinere Verénderungen im Laufe der
Zeit.?% Im Sinne der Markenstarke muss jedoch darauf geachtet werden, dass sich Mar-

kenidentitat und Markenimage zu keiner Zeit widersprechen.?’’

Interne Zielgruppen Externe Zielgruppen

JInside-out*-

Perspektive
Markenimage

(Selbstbild der Marke) Marke (Fremdbild der Marke)

,Outside-in*-

Perspektive

Markenidentitat

Abbildung 11: Grundprinzip des identitatsbasierten Markenaufbaus
(Quelle: Burmann; Blinda; Nitschke (2003), S. 5; in Anlehnung an Meffert; Burmann (1996), S. 35)

Beim Definieren der Markenidentitat ist es wichtig die wesentlichen Kernmerkmale der
Marke zusammenzufassen, sowie den einzigartigen Nutzen und die Unterscheidbarkeit ge-

genliber anderen Marken hervorzuheben.?® Im Detail sollten die vier konstitutiven
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Merkmale der Wechselseitigkeit, Kontinuitat, Konsistenz und Individualitat flr einen opti-
malen Identitatsaufbau gegeben sein.??® Die Wechselseitigkeit beschreibt dabei die Tatsa-
che, dass eine Marke ihre Identitat nur in Wechselwirkung mit anderen Marken ausbilden
kann, da sich die ldentitat der Marke erst dann bildet, wenn sie sich von anderen Marken
abgrenzt.?’® Bezogen auf die Identitat des Menschen, wird dies auch als Paradigma der
Identitatsforschung bezeichnet.?'* Das Merkmal der Individualitat beschreibt die Einmalig-
keit, die die Marke in irgendeiner Form aufweisen muss.?'? Sie braucht einen USP, ein Al-
leinstellungsmerkmal, welches der Kunde nur bei dieser Marke als Nutzenversprechen
vorfindet.?!3 Die Kontinuitat als Merkmal der Markenidentitat beinhaltet die ununterbrochene
Beibehaltung der wesentlichen Kernmerkmale tber einen langen Zeitraum hinweg.?!* Die
Konsistenz erganzt dies, um die Vermeidung von Widerspriichen innerhalb eines einzelnen
Zeitpunktes.?*® Die verschiedenen MarketingmaRnahmen miissen somit aufeinander abge-
stimmt sein und eine gewisse Homogenitat aufweisen.?'® Beim Aufbau der Markenidentitat
ist es somit wichtig, sich gegentiber anderen Marken mit mindestens einem Alleinstellungs-
merkmal abzugrenzen und die Merkmale in sich widerspruchsfrei Giber einen langen Zeit-
raum beizubehalten. Gelingt dies, entsteht automatisch eine gewisse Markenauthentizitét,
sowie darauf aufbauend ein gewisses Mald an Markenvertrauen innerhalb der angespro-
chenen Zielgruppe.?!” Das Markenvertrauen stellt wiederum einen positiven Einflussfaktor
auf die Markenloyalitat der Kunden dar und ist somit indirekt Grundlage fiir erhbhte Absatz-

zahlen, Umsatze und das langfristige Erreichen 6konomischer Ziele.?!®

-
Wechselseitigkeit

\ 7

O ——

Kontinuitat
— Marken Marken Erreichen
: — —
( 3 authentizitat vertrauen dkonomischer Ziele

Konsistenz
e——
Individualitat
e———

N/

Abbildung 12: Idealisierte Wirkungsweise bei erfolgreichem Aufbau einer Markenidentitat

(Quelle: eigene Darstellung; in Anlehnung an Schallehn (2012), S. 168)
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Basierend auf den vorgestellten Prinzipien der ldentitatsforschung, lasst sich die Mar-
kenidentitat in ihrer konzeptionellen Ausgestaltung mit sechs verschiedenen Komponenten
beschreiben.?'® Diese sind die Markenherkunft, die Markenkompetenzen, die Art der Mar-

kenleistungen, die Markenvision, sowie die Markenwerte und die Markenpersonlichkeit.??

Interne Zielgruppen der Marke

__— Markenidentat ™.

/—[ Markenperséniichkeit |

/ ~  marenwere | )
f - ' . ._'l
\ | Markenvision | Y
1 D

-lAn der mrkonlelsiungmi

b (Kemn-)Kompetenzen l
\ der Marke

J Markenherkunft I
| Sr—— |

Abbildung 13: Komponenten beim Aufbau der Markenidentité&t
(Quelle: Burmann; Blinda; Nitschke (2003), S. 18)

Die Markenherkunft bildet, wie der Abbildung zu entnehmen, das Fundament der Mar-
kenidentitat und gibt den Ursprung wieder, aus dem die Marke entstanden ist.??* Dabei kann
zwischen der raumlichen Herkunft, der Unternehmensherkunft und der Branchenherkunft
unterschieden werden.??? Gegentber der Zielgruppe werden in allen Fallen jeweils ein-
zelne, bewusst ausgewdahlte Aspekte der gesamten Markenhistorie betont, sodass es sich
um eine aktiv gestaltbare Komponente innerhalb des Identitatsaufbau handelt.?>® Die Mar-
kenkompetenzen beschreiben die organisatorischen Fahigkeiten des Unternehmens eine
fir den Markt geeignete Leistung, durch die Kombination verschiedener Ressourcen, zu
erzeugen.??* Bei der Art der Markenleistung wird dann definiert, wie genau, in welcher Form
und in welcher Ausstattung, das Produkt oder die Dienstleistung fur den Konsumenten nutz-
bar wird.?? Mittels spezieller Kernkompetenzen kann hierbei ein gegeniiber der Konkurrenz
Uiberlegener Kundennutzen geschaffen werden, der einen Wettbewerbsvorteil mit sich
bringt.?%® Bei der Markenvision geht es darum die langfristige Unternehmensentwicklung in

den néachsten funf bis zehn Jahren abzustecken, um so eine Koordinationshilfe fir das
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Erreichen langfristiger Ziele zu haben.??’ Die Unternehmenswerte beschreiben dabei die
Grundiuberzeugungen, die die Fihrungskrafte und Mitarbeiter des Unternehmens wahrend-
dessen vorleben.??® Es handelt sich um in der Gesellschaft angesehene Ideale, wie zum
Beispiel Ehrlichkeit, Vertrauen, Teamgeist, Toleranz oder Loyalitat, die im Arbeitsklima des
Unternehmen vorherrschen sollen und von den Konsumenten bestenfalls auch mit der
Marke assoziiert werden.??® Zudem dienen die Werte den Mitarbeitern als Orientierung,
kénnen ihr Engagement positiv beeinflussen und so zu einer verbesserten Leistungsfahig-
keit flihren.?®® Bei der Markenpersonlichkeit werden der Marke letztendlich menschliche
Personlichkeitsmerkmale verliehen.?®! Diese lassen sich, im Rahmen des Flnf-Faktoren-
Modells, in die funf Dimensionen Extraversion, Vertraglichkeit, Gewissenhaftigkeit, emotio-
nale Stabilitat und Aufgeschlossenheit aufteilen.?*2 So kann ein Unternehmen, wie z.B. auch
ein Sportverein, in der Dimension der Extraversion als traditionell, gesellig, familiar oder
humorvoll angesehen werden.?®® In der Dimension der Aufgeschlossenheit bieten sich
Merkmalsbeschreibungen wie weltoffen, tolerant oder sozial verantwortungsbewusst an.?3
Das Endergebnis der Kombination aller beschriebener Identitdtsmerkmal ist letztendlich die

finale Markenleistung, die sich in Form des Produkts oder der Dienstleistung auRert.?

Das Markenimage ist definiert als das in den Kdpfen der externen Zielgruppe verankerte
Fremdbild, welches sie durch die von der Marke ausgesendeten Signale subjektiv erlangt
haben.?*¢23" VVoraussetzung fiir den Aufbau eines Markenimages ist somit eine grundle-
gende Markenbekanntheit, denn nur wenn die Zielgruppe in der Lage ist die gewonnen
Eindrticke klar der Marke zuzuordnen, kann der Aufbau eines Fremdbildes erfolgen.?% Hier-
bei stehen den Marken unter anderem optische Zeichen, wie Formzeichen oder Farbcodie-
rung, akustische Zeichen, Wortfolgen oder gestisch-mimische Zeichen als Hilfen zur
Wiedererkennung zur Verfligung.?®® Man spricht in diesem Zusammenhang von der Mog-

lichkeit der multisensualen Vermittlung des Markenerlebnisses, bei der moglichst viele

227 \/gl. Burmann et al. (2018), S. 37.

228 3.a.0., S. 40.

229 yvgl. Barrett (2016), S. 17f.

230 3.a.0., S. 35ff.

231 \/gl. Burmann; Blinda; Nitschke (2003), S. 23.
232 \/gl. McCrae; Costa (1987), S. 81ff.

233 \/gl. Schade; Piehler; Burmann (2014), S. 657.
234 Ebd.

235 \/gl. Burmann; Meffert; Feddersen (2007), S. 8.
236 \/gl. Meffert; Burmann; Koers (2005), S. 6.

237 \/gl. Meffert; Burmann (2005), S. 65.

238 \/gl. Burmann et al. (2018), S. 48.

239 \/gl. Dingler (1997), S. 46.



Sportmarketing 33

verschiedene Sinne angesprochen werden sollen.?* Ist die Markenbekanntheit als Grund-
lage gegeben, lasst sich das Markenimage, analog zur Markenidentitét, in drei verschie-
dene Komponenten unterteilen, die das Kaufverhalten der Zielgruppe maRgeblich
beeinflussen. In steigender Wichtigkeit sind dies die Markenmerkmale, der funktionale Nut-

zen der Marke und der symbolische Nutzen der Marke.?*!

Markenimage

Symbolischer
Nutzen der Marke

Funktionaler Nutzen
der Marke

I

Markenmerkmale
(Marken-, Kaufer-, Ver-
wendereigenschaften)

Markenbekanntheit |

Abbildung 14: Komponenten beim Aufbau des Markenimages
(Quelle: Burmann; Blinda; Nitschke (2003), S. 6)

Unter die Markenmerkmale fallen samtliche sachlich-rationale, bildhafte oder auch emotio-
nale Eigenschaften, die die Zielgruppe in Zusammenhang mit der Marke wahrnimmt.?*? Sie
werden von jeder Person subjektiv wahrgenommen und beschreiben den Wissensstand,
den die Person beziiglich der Marke hat.?*® Dies umfasst sowohl die physischen Merkmale
der Marke, wie beispielsweise Form, Farbe, Duft und technische Eigenschaften, als auch
die immateriellen Merkmale, wie Preisgestaltung oder Garantieversprechen.?** Ubergeord-
netes Ziel dieser Merkmale ist es, wie bereits in der Definition angesprochen, die Bedrf-
nisse der Kunden zu befriedigen.?*® Daraus abgeleitet ist der Markennutzen definiert als der
Grad der Bediirfnisbefriedigung, der sich fir den Kunden aus seiner subjektiven Wahrneh-

mung der Markenmerkmale ergibt.?4¢

Der funktionale Nutzen der Marke umfasst die zweckorientierten Bedurfnisbefriedigungen,

die sich aus den physikalisch-funktionalen Merkmalen der Marke ergeben.?*” Zudem fallen
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unter diese Nutzenbetrachtung der Punkt des Markenvertrauens, sowie die 6konomische
Beurteilung des Preis-Leistungsverhaltnisses.?*® Beim symbolischen Nutzen geht es dage-
gen um Bedurfnisbefriedigungen, wie der Vermittlung von Prestige, dem Kreieren eines
Zugehdrigkeitsgeflihls zu einer Gruppe oder die Erinnerung an ein schénes Ereignis, wel-
ches man mit der Marke verbindet.?*® Zudem kénnen es Marken in dieser Nutzendimension
schaffen als Mittel zur Selbstverwirklichung oder als Sinnbild fiir die Vermittlung eigener
Werte genutzt zu werden.?° Meistens ist dies auch die Nutzenebene, in der die Markendif-

ferenzierung, sprich die angesprochene Abgrenzung von anderen Marken, stattfindet.?5!

Alles in allem dient die ausfiihrliche Beschreibung der Markenidentitat dazu ein kompaktes,
klar verstandliches, sich von anderen Marken abgrenzendes und an die Bedurfnisse der
Zielgruppe angepasstes Nutzenversprechen abzugeben.?*? Dieses sollte mdglichst genau
mit dem Markenverhalten tbereinstimmen, sprich mit der tatsachlichen Leistung, die von
der Marke erbracht wird und das Markenerlebnis der Zielgruppe bedingt.2>® Die Erfahrun-
gen, die der Kunde in diesem Prozess sammelt, sind letztendlich ausschlaggebend fir die

Bildung des Markenimages.?%*
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Abbildung 15: Grundprinzip des identitatsbasierten Markenaufbaus (Quelle: Burmann et al. (2018), S. 15).
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4 Digitalisierung

Das Kapitel der Digitalisierung im Sport dient dazu, die in Kapitel 3 gewonnen Kenntnisse
Uber das Sportmarketing zu erweitern. Es sei explizit erwéhnt, dass es nicht Ziel dieses
Kapitels ist einen allumfassenden Uberblick Giber den Bereich der Digitalisierung zu geben.
Schlagworter, wie Big Data, Datenschutz und -sicherheit oder auch die Entwicklung des
Web 3.0, Web 4.0, Industrie 4.0 und kiinstliche Intelligenz bleiben unbericksichtigt. Es geht
lediglich darum, die bisher zusammengetragen Informationen um einige Punkte zu erwei-
tern, die Sportvereine und -organisationen in ihrem Marketingbestreben unterstiitzen kon-
nen. Analog zu den vorherigen Kapiteln wird zunéchst eine Definition erarbeitet, die um
einige Aspekte der Internetentwicklung und -nutzung erweitert wird. Anschlieend liegt das
Augenmerk auf dem Bereich der sozialen Medien, sowie dem damit verbundenen Social
Media Marketing und Influencer Marketing. Zudem wird der aufkommende Bereich des e-
Sports thematisiert, insbesondere unter Berlicksichtigung der FuZballsimulationen.

4.1 Definition Digitalisierung

Im engsten Sinne bezeichnet Digitalisierung die Uberfiihrung analoger Daten in digitale Da-
ten.?®> Es kommt zu einer sogenannten Analog-Digital-Wandlung, sprich eine urspriinglich
analoge Leistung wird durch eine digitale, computerhandhabbare Leistung ersetzt.?%® In den
letzten Jahren sind so digitale Produkte und Dienstleistungen entstanden, die das Privat-
und Arbeitsleben wesentlich gepragt haben.?” Die weiter gefasste Definition der Digitalisie-
rung umfasst diese digitalen und leistungserbringenden Objekte.?%® Dazu gehtren neben
den digitalen Produkten, unter anderem auch digitale Geschaftsmodelle oder digitale Wert-
schopfungsprozesse.?®® Entsprechend wird die Digitalisierung auch als aktuellste Entwick-
lungsstufe des Marketinggedankens angesehen.?®® Im Rahmen der digitalen
Wertschopfungsorientierung bieten sich den Unternehmen neue Mdglichkeiten bei der in-
dividuellen Ansprache und Gestaltung der Leistungen, sowie bei der Integration der Kunden
in den Leistungserstellungsprozess.?®!

Mit Beginn der Digitalisierung hat sich ein technologischer Wandel vollzogen, der durch drei
wesentliche Entwicklungen gepragt ist.?%2 Im ersten Schritt kam es zur Automatisierung von
Berechnungsvorgéngen, im zweiten Schritt zur Digitalisierung schriftlicher, aber auch
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audio-visueller Medien.?®® Mit der Erfindung und der gangigen Verbreitung des Internets
gelang als dritter und vorerst finaler Schritt die globale Vernetzung verschiedener Kommu-
nikationsgerate.?%* So ist es, dank sozialer Netzwerke, mittlerweile moglich, dass sich Men-
schen aus der ganzen Welt ortsunabhangig, virtuell miteinander vernetzen.? Die sozialen
Netzwerke haben damit Anteil an einem gesellschaftlichen Wandel, der in den letzten Jah-
ren, parallel zum technologischen Wandel stattgefunden hat.?®® Statistiken zeigen, dass
mittlerweile 86 Prozent der deutschen Bevdlkerung ab 14 Jahren das Internet nutzen, unter
den 14- bis 49-jahrigen Deutschen sind es sogar nahezu 100 Prozent.?®” Zudem stieg auch
der Anteil der mobilen Internetnutzer weiter an und erreichte 2019 einen neuen Hochstwert
von 74 Prozent.?%® Aktuell wird geschatzt, dass tber 4 Milliarden Menschen weltweit tiber
einen Internetzugang verfigen und tber 3,8 Milliarden Menschen mindestens einmal mo-
natlich Social Media Angebote nutzen.?6%27

Die Zahlen zeigen, dass das Internet als dritter Entwicklungsschritt innerhalb der Digitali-
sierung, sowie die sozialen Netzwerke als Teil des gesellschaftlichen Wandels aus der heu-
tigen Zeit kaum mehr wegzudenken sind. Zudem haben die Digitalisierung und das Internet
zahlreiche neue Geschafts- und Tatigkeitsfelder erdffnet, die zuvor undenkbar schienen.
Eines davon, welches sich immer groBerer Beliebtheit erfreut, ist der Bereich des e-
Sports.?"*

4.2 Social Media Marketing

Wie in Kapitel 4.1 dargestellt nutzen tber 3,8 Milliarden Menschen mindestens einmal mo-
natliche Social Media Angebote. Méglich macht dies die Entwicklung des World Wide Web.
In den Anfangen diente das World Wide Web lediglich als ein statischer und passiver Raum,
der zur globalen Bereitstellung von Informationen genutzt werden konnte.?’? Die Literatur
spricht von der ersten Generation, dem Web 1.0, in welchem der Nutzer Informationen su-
chen und lesen, aber kaum interagieren konnte.?”® Dies anderte sich erst mit der Einfihrung
der zweiten Generation, dem Web 2.0, das aus dem World Wide Web ein aktives Mitmach-
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Netz machte.?’* Die Nutzer wirken selber aktiv mit, posten auf leicht zu bedienenden Platt-
formen eigene Beitrage und vernetzen sich mit anderen Nutzern.?”® Darunter fallen neben
persdnlichen Blogs, Wikis, Foren, Bewertungsportalen, Podcasts und Videoplattformen, un-
ter anderem auch Networking Angebote wie Facebook, Instagram oder Twitter.?’® Social
Media beschreibt dabei sédmtliche digitale Medien, die zum Austausch von Informationen
und medialer Inhalte zwischen den Nutzern dienen.?’” Die von Unternehmen im Januar
2020 am haufigsten verwendeten Plattformen sind in absteigender Reihenfolge Facebook
(94%), Instagram (76%), Linkedin (59%), Twitter und Youtube (beide 53%), Pinterest
(25%), Messenger Bots (13%), Snapchat und Tiktok (beide 5%).278

Folge der grof3en Anzahl der im Web 2.0 neu entstandenen Social Media Plattformen ist
die Etablierung des Social Media-Marketings. Die Unternehmen machen sich die Mdglich-
keiten der neuen Technologien zu Nutze, um ihre eigenen Vermarktungsziele zu errei-
chen.?”® So konnen die Unternehmen durch die nutzergenerierten Beitrage und
Bewertungen ihre eigene Marktposition bestmdéglich bestimmen und darauf abgestimmte
MarketingmaRnahmen planen.?®® Zudem kénnen im Web aktive Kunden der Community,
durch ihre eigengenerierten Inhalte, als Markenbotschafter und Multiplikatoren fungieren
und sogar in Innovationsprozesse des Unternehmens eingebunden werden.?®! Ferner ist
seit der Etablierung der Social Media Plattformen eine ganz neue Form der Kundenbezie-
hung und Kundengewinnung mdéglich. Mit Hilfe privater Daten, die von den sozialen Netz-
werken gesammelt und anschlieBend zur Verfigung gestellt werden, kdnnen die
Unternehmen ihre Kunden noch zielgruppenspezifischer und personlicher ansprechen.?8?
Zudem koénnen, dank sozialer Medien, auch potentielle Kunden angesprochen werden, die
durch klassische Marketingaktivitaten nicht erreicht werden.?® Ohnehin erhalten die Unter-
nehmen, durch die neuen digitalen Mdglichkeiten, die Chancen sich eine grof3e und globale
Reichweite, sowie eine starke Vernetzung der Kunden innerhalb kirzester Zeit aufzu-
bauen.?®* Im digitalen Zeitalter kommt es zum sogenannten electronic-Word-of-mouth,
sprich zu einem Erfahrungsaustausch verschiedener Kunden im Netz, beispielsweise Uber
Bewertungsportale oder sonstige Erfahrungsberichte.?8
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Eine weitere, durch die sozialen Medien entstandene, Form des Marketings ist das In-
fluencer-Marketing. Ein Influencer wird dabei als eine Art Meinungsfuhrer angesehen, der
vielen Leuten bekannt und in den sozialen Medien sehr aktiv ist.?8¢ So kénnen unter ande-
rem auch Stars, wie FulR3ballprofis mit aktiven Social Media-Kanélen als Influencer gezahlt
werden. In Kapitel 2.3 wurde schon erwadhnt, dass Bundesligaspieler wie Manuel Neuer
tber 10 Millionen Follower auf Instagram erreichen. Spielerinnen der Frauen-Bundesliga,
wie beispielsweise Giulia Gwinn, erreichen weit tiber 230.000 Personen. Die Unternehmen
wollen sich diese Reichweite und den grofRen Einfluss prominenter Akteure auf das Kauf-
verhalten ihrer Fans zu Nutze machen, um ihre eigenen Werbebotschaften zu vermitteln.?8’

Zusammenfassend bietet das Social Media Marketing den Unternehmen drei grof3e Chan-
cen. Auf der einen Seite bietet der offene Austausch mit der potentiellen Zielgruppe die
zwei Moglichkeiten zur genauen Definition der Marktposition des Unternehmens und zur
genauen Definition der Beduirfnisse der potentiellen Kunden.?® Auf der anderen Seite kann
das Social Media Marketing zur gezielten Beeinflussung der Zielgruppe genutzt werden,
unter anderem durch Marketingaktivitaten mit Influencern.?®

4.3 eSports

Bei eSports, zu Deutsch auch E-Sport, handelt es sich um eine wettkampforientierte Art
des Computerspielens, bei der sich Menschen gegenseitig in ihren Fahigkeiten messen.?%°
Ob es sich dabei um eine sportliche Aktivitat handelt, lasst sich final nicht klaren. In seiner
Definition von Sport spricht Tiedemann von einer Freiwilligkeit sich mit anderen Menschen
in Beziehung zu setzen und sich nach festen Regeln mit ihnen zu vergleichen.?®* Diese
Voraussetzung erflillt eSports. Fraglich ist dagegen, in welchem Ausmal} das ebenfalls in
Tiedemanns Definition erwahnte Tatigkeitsgebiet der Bewegungskunst erfillt ist.?%? In der
engen Betrachtung braucht es flr eSports keinerlei kdrperliche Fitness, sondern eher kog-
nitive Fahigkeiten, sowie Fingerfertigkeit. Folglich kommt der Deutsche Olympische Sport-
bund zu dem Entschluss, dass eSports kein klassischer Sport sei, da die Korperlichkeit
fehle.?%® In einer erweiterten Definition von Sport konnen eben jene geistigen Fahigkeiten
und Fertigkeiten allerdings ebenso gut zum beschriebenen Gebiet der Bewegungskunst
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dazugezahlt werden.?®* Entsprechend hat beispielsweise die deutsche Bundesregierung
den E-Sport in ihrem Koalitionsvertrag als anerkannte Sportart mit aufgenommen.?*

Unabhéangig von dieser Entscheidung boomt der Bereich des eSports seit Jahren. 2019 gab
es allein im deutschen eSports-Markt 9,2 Millionen regelméaRige Zuschauer und ein Um-
satzvolumen von 70 Millionen Euro — Tendenz steigend.?®® Etablierte Medien, wie der Ki-
cker, verfiigen langst Uber eine eigene eSports-Rubrik und auch etablierte Vereine, wie
beispielsweise der FC Schalke 04, haben eine eigene eSports-Abteilung.?®” Auf dem
Streaming-Portal Twitch haben allein die eSports-Events von ,Counter Strike: Global Of-
fensive“ als Spitzenreiter im Mai 2020 Uber 23 Millionen Zuschauerstunden generiert.?%
Dabei bietet eSports die Chance ein sehr junges Publikum anzusprechen, welches Uber
das lineare Fernsehen immer schwerer erreicht wird.?°*® So haben sich bereits im Jahr 2018
insgesamt 44% aller Befragten zwischen 16 und 24 Jahren ein eSports-Spiel ange-
schaut.3®

Die in Kapitel 2.2 vorgestellte DFL, zustandig fur die Organisation und Vermarktung der
ersten beiden FuRball-Profiligen in Deutschland, kooperiert beispielsweise mit dem e-
Sports-Titel FIFA und dem Spieleentwickler EA Sports.®*? Zusammen veranstalten sie den
Wettbewerb der Virtuellen Bundesliga, an dem 2019/20 insgesamt 22 der 36 Vereine der
beiden Profiligen mit jeweils eigenen, von ihnen verpflichteten eSportlern teilgenommen
haben.??> Am Ende setzte sich der SV Werder Bremen mit seinen eSportlern Erhan ,Dr.
Erhano“ Kayman und Michael ,Megabit* Bittner knapp vor der SpVgg Greuther Firth
durch.?® Zudem sind viele eSportler, neben inrem Engagement an der Konsole, auf weite-
ren sozialen Plattformen unterwegs. Die beiden angesprochenen eSportler des SV Werder
Bremens verfligen auf Instagram, Stand Juni 2020, beispielsweise ber 15.000 bzw. 20.000
Follower. Die eSportler und Content-Creator Timo Schulz und Simon Bechtold, bekannt
unter dem Namen Tisi Schubech und unter Vertrag beim VB Stuttgart, verfligen sogar Uber
215.000 Follower auf Instagram und haben zudem einen Youtube-Kanal mit einer Reich-
weite von Uber 700.000 Abonnenten. Entsprechend sind eSportler mit ihren Reichweiten
ahnlich interessant fiir das Social Media Marketing, wie beispielsweise FuBballstars.3%4
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Mit Wettbewerben wir der Bundesliga Home Challenge im Marz und April 2020 ist es ge-
lungen FuRballer und eSportler zusammen in einem Wettbewerb gegeneinander antreten
zu lassen.?® Insgesamt 29 Vereine der ersten beiden Ligen beteiligten sich an dem Wett-
bewerb und stellten ein Team aus jeweils einem Ful3ballprofi und einem eSportler bzw. in
Ausnahmefallen ein Team aus zwei FuRRballprofis zusammen.3%® Ferner gab es in diesem
Zeitraum das erste eFriendly der deutschen Nationalmannschaft, bei dem eine National-
spielerin der Frauen, ein Nationalspieler der Herren, ein Nationalspieler der U21 und ein
eSportler jeweils gegen ein spanisches Pendant antraten.?%” Gespielt wurde jeweils mit der
Nationalmannschaft des eigenen Landes, wobei die Frauen mit den Frauen-Nationalteams
gespielt haben, die seit Herbst 2015 ebenfalls in der Fuf3ball-Simulation FIFA spielbar
sind.% Im Mai 2020 fand zudem die erste Auflage der offiziell von der UEFA organisierten
eEURO statt, bei der eSportler von insgesamt 16 Nationen den ersten virtuellen Weltmeis-
ter ausgespielt haben.3%°
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5 Praxisbeispiel FC Bayern Minchen Frauen

Dieses Kapitel dient dazu, die gewonnen Theoriekenntnisse an einem Fallbeispiel praktisch
darzustellen. Dies geschieht am Beispiel der Frauenmannschaft des FC Bayern Minchens,
die, nach einer zunéchst allgemeinen Vorstellung des gesamten Vereins, naher betrachtet
wird. Im Detail werden die verschiedenen Marketingmalinahmen und digitalen Handlungen,
sowie deren Auswirkungen betrachtet, die in Zusammenhang mit der Frauenmannschaft
getatigt werden.

5.1  Vereins- und Mannschaftsvorstellung

Die Abteilung des FrauenfuRRballs beim FC Bayern Miinchen wurde im Jahre 1970, direkt
nach der Aufhebung des FrauenfuBballverbots, gegriindet und war fortan Teil des FC Bay-
ern Munchen e.V.%° Dies anderte sich erst mit der Griindung der FC Bayern Miinchen AG
im Jahr 2001, als die Frauenmannschatft, ebenso wie die Lizenzspieler-Abteilung der Her-
ren und die weiteren Mannschaften des FC Bayern Campus, ausgegliedert wurde.!! Zu
den Mannschaften des FC Bayern Campus gehotren die zweite Herren-Mannschaft, die ak-
tuell in der 3. Liga spielt, sowie die A-Junioren und B-Junioren, die jeweils in den héchsten
Spielklassen ihres Jahrgangs aktiv sind.!2 Hauptanteilseigner der AG ist nach wie vor der
Mutterverein mit Anteilen von 75%.31® Die restlichen 25% sind zu gleichen Teilen an die
langjahrigen FCB-Partner Adidas, Audi und die Allianz vergeben 3

Neben den professionellen Ful3ballmannschaften verfigt der FC Bayern Minchen tber
eine medienwirksame Basketball-Abteilung, die seit 2014 ebenfalls ausgegliedert ist und in
die FC Bayern Minchen Basketball GmbH tberfiihrt wurde.®'® Seit 2011 spielt die Herren-
mannschaft wieder in der htchsten deutschen Spielklasse und konnte 2014, 2018 und 2019
jeweils die Deutsche Meisterschaft feiern.3'® Zudem verfligt der FC Bayern Basketball
ebenso Uber eine eigene eSports-Abteilung, wie die FuRballabteilung des FC Bayern Min-
chens. Die Bayern Ballers Gaming der Basketball-Abteilung messen sich dabei kompetitiv
in der virtuellen Basketballsimulation NBA 2k.3!’ Die eSports-Abteilung der FuRBballer tritt
dagegen in kompetitiven Wettbewerben der FuRRballsimulation PES an.3'® Dartiber hinaus
verfugt der Verein Uber weitere Abteilungen, wie zum Beispiel Schach, Tischtennis,
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Sportkegeln und Handball.?!° Diese sind jedoch kaum medienwirksam und werden im Rah-
men dieser Arbeit nicht weiter ausgefihrt.

Die Abteilung des FrauenfuRballs ist mit ihren zwei Mannschaften in den beiden héchsten
Spielklassen im deutschen FrauenfuRball, sprich der Flyeralarm Frauen-Bundesliga und
der 2. Frauen-Bundesliga, vertreten.®?° Zudem sind die U17-Juniorinnen, als altester Juni-
orenjahrgang im FrauenfuRRball, in der U17 Bundesliga Sud aktiv.?! Die zweite Mannschaft
der U17 spielt in der klassentieferen U17-Juniorinnen Bayernliga.®?> Der Betrachtungs-
schwerpunkt des Praxisbeispiels ist jedoch klar auf die 1. Mannschaft aus der Flyeralarm
Frauen-Bundesliga gerichtet. Diese spielt, wie Statistiken zu entnehmen ist, seit der Saison
2000/2001 durchgehend in der Frauen-Bundesliga und schloss diese, bis auf eine Aus-
nahme in der Saison 2005/2006, immer in der oberen Tabellenhélfte ab. Die gréfiten Er-
folge in diesem Zeitraum waren zum einen der Sieg des DFB-Pokals im Jahr 2012, sowie
zum anderen die beiden Meisterschaften in den Jahren 2015 und 2016. Zudem war die
Mannschaft ab der Saison 2015/16 durchgehend in der UEFA Woman’s Champions Lea-
gue vertreten und erreichte in der Saison 2018/19 sogar das Halbfinale dieses Wettbe-
werbs. Hinzu kommen zahlreiche Erfolge aus den 70er- und 80er-Jahren, die die FC Bayern
Minchen Frauen vor der Grindung der Frauen-Bundesliga 1990 feierte, sowie einige Titel
im Bereich der U17-Juniorinnen 3?3

Die aktuelle Saison 2019/2020 schloss das Team erneut als Zweiter ab und qualifizierte
sich damit zum sechsten Mal in Folge fur die UEFA Woman’s Champions League. Auf dem
Weg dahin besuchten durchschnittlich 655 Zuschauer die Partien der FC Bayern Frauen,
ehe Zuschauer, aufgrund der Corona-Pandemie, verboten wurden.?* Im ligaweiten Durch-
schnitt liegt der Verein damit gerade einmal auf dem achten Platz.??® Fihrend ist die Mann-
schaft dagegen, wenn es um das Abstellen von Nationalspielerinnen geht. Dem Kader der
deutschen Frauen-Nationalmannschaft, die 2016 olympisches Gold holte, gehorten gleich
funf Spielerinnen des FC Bayern Miuinchens an.3?® Kein anderer Verein stellte mehr Spiele-
rinnen ab.®?’ Beim letzten groBen Turnier der Frauen-Nationalmannschaft, dem Algarve
Cup 2020, waren sogar sieben Spielerinnen des FC Bayern Minchens nominiert, erneut
stellte kein anderer Verein mehr deutsche Nationalspielerinnen ab.??® Fir die Saison
2020/2021 wurden zudem die drei deutschen Nationalspielerinnen Klara Bihl, Lea Schiiller
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und Marina Hegering neu verpflichtet.3?® Erganzt wird der Kader durch zahlreiche weitere
Nationalspielerinnen anderer Nationen.®*° Dies sind unter anderem Hanna Glas aus
Schweden, Sarah Zadrazil aus Osterreich und die Franzésin Viviane Asseyi, die die Mann-
schaft ebenfalls zur neuen Saison 2020/2021 verstarken werden.*3! Auf der anderen Seite
gab es in den letzten Jahren jedoch auch einige Abgéange. Etablierte deutsche National-
spielerinnen, wie Sara Dabritz und Leonie Maier verlieRen den Club bereits im Sommer
2019 in Richtung Paris Saint-Germain bzw. Arsenal Woman Football Club.?*? Im Sommer
2020 wird zudem die deutsche Nationalspielerin und bisherige Kapitanin der Mannschaft
Melanie Leupolz den Club in Richtung der Frauenmannschaft des FC Chelseas verlas-
sen.333

5.2 MarketingmaRRnahmen der FC Bayern Minchen Frauen

Analog zum Theoriekapitel des Sportmarketings wird zunachst betrachtet, inwiefern Mar-
keting mit der Frauenmannschaft des FC Bayern Miinchens betrieben wird. Anschliel3end
werden im zweiten Teil dieses Kapitels das Selbstbild der Mannschaft und die eigenen Mar-
ketingmaflinahmen der FC Bayern Minchen Frauen thematisiert.

» Marketing mit den FC Bayern Miinchen Frauen

Als grof3e Themenschwerpunkte wurden in Kapitel 3.2 die Sportwerbung, das Sportspon-
soring und das Testimonial-Marketing angesprochen. Im Rahmen der Sportwerbung fallen
einem die Werbesports der Commerzbank besonders ins Auge. Diese wurden im Vorfeld
der Frauen-WM 2019 mit den DFB-Frauen und somit auch mit zahlreichen Spielerinnen
des FC Bayern Minchens, gedreht und sind, Stand Juni 2020, immer noch auf dem Y-
ouTube-Kanal des Unternehmens zu finden.3** Uber 2,1 Millionen Aufrufe auf einem ein-
zelnen hochgeladen Werbespot verdeutlichen den Erfolg der Kampagne, der durch die
Berichterstattung in den klassischen Zeitschriften zusatzlich angekurbelt wurde. So hat bei-
spielsweise der Stern unter dem Titel ,Witzige Werbung® einen Artikel Uber die Kampagne
verfasst und einzelne, besonders markante Satze, wie ,Wir brauchen keine Eier, wir haben
Pferdeschwanze“ oder ,Weillt Du eigentlich wie ich heiRe?“ zitiert.>3> AuRer Frage steht
hierbei, dass nicht nur die Commerzbank von der immensen Reichweite und der positiven
Ruckmeldung profitiert hat, sondern, wie der Stern bemerkt, auch der Frauenful3ball an sich
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aus dem Schatten anderer Sportarten herausgeholt wurde.¥® In der jahrlichen Auszeich-
nung des Art Directors Clubs, die 2020 zum 56. Mal stattfand, raumte die Kampagne einmal
Gold, zweimal Silber, einmal Bronze, sowie drei weitere Auszeichnungen ab und wurde
noch einmal in ihrem Erfolg bestétigt.%

Im Rahmen des Sportsponsorings ist die Partnerschaft zwischen der Frauenmannschaft
des FC Bayern Minchens und der Allianz Deutschland hervorzuheben. Diese ist, neben
ihren Anteilen an der FC Bayern Minchen AG, seit der Saison 2013/2014 Hauptsponsor
aller Frauen- und M&adchenmannschaften des Vereins und wird auch in der Saison
2020/2021 Trikotsponsor bleiben.*® Dartiber hinaus engagiert sich die Allianz bereits seit
2010 aktiv im Frauenfuf3ball und war zwischenzeitlich sogar Namenssponsor der Frauen-
Bundesliga.®*° Mit Adidas ist zudem ein weiterer Anteilseigner der FC Bayern Miinchen AG
Ausriister der Frauenmannschaft.34° Dartiber hinaus setzt Adidas einzelne Spielerinnen des
FC Bayern Munchens fur seine MarketingmafRnahmen ein. So fungiert beispielsweise Me-
lanie Leupolz mit ihren, Stand Juni 2020, Uber 175.000 Instagram-Abonnenten als Testi-
monial fur Adidas und bewirbt in ihren Posts Produkte des Unternehmens.**! Ebenso
werden von den Spielerinnen auch (Story-)Beitrage Uber absolvierte oder bevorstehende
Spiele gepostet, oftmals auch mit Hinweisen auf AnstoRzeiten und TV-Ubertragungen.3#
In diesen Fallen fungieren die Spielerinnen, auf freiwilliger Basis, als Testimonials fiir ihren
eigenen Verein und erhoéhen die Aufmerksamkeit, die auf den Sport gerichtet wird

» Marketing von den FC Bayern Minchen Frauen

Das in Kapitel 3.3.2 beschriebene interne Selbstbild, das jedes Unternehmen von sich ha-
ben sollte, ist bei den FC Bayern Miuinchen Frauen klar vorgegeben. ,Wir sind der FC Bay-
ern. Daraus leitet sich auch ab, in jedem Bereich die Nummer eins zu sein“, wird der FCB-
Prasident Herbert Hainer auf der vereinseigenen Homepage zitiert.3*® Dartiber hinaus ver-
weist der Verein auf seine lange Tradition, schlief3lich ist der FC Bayern Munchen der ein-
zige Manner-Bundesligist, der seit der Aufhebung des Frauenful3ball-Verbots 1970
konsequent auf den FrauenfuRball gesetzt hat und heute noch setzt.3** So bietet der FC
Bayern Minchen seiner Frauenabteilung ein vollstandig professionelles Umfeld, sowie op-
timale Trainingsbedingungen am FC Bayern Campus.3*® Dieser wurde 2017 fur Kosten in
Hohe von 70 Millionen Euro neu erdffnet, umfasst insgesamt acht Trainingsplatze fir die
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Junioren- , Frauen- und Madchenmannschaften des Vereins und zeigt ausdricklich, wie
der FrauenfuRRball von einem finanzkraftigen Verein profitieren kann.®*® Diese optimalen
Trainingsbedingungen kénnen zudem auch als eine gute MarketingmalRnahme verstanden
werden, um, im Rahmen des in Kapitel 3.3.1 beschriebenen Sportlermarkts, qualitativ hoch-
wertige Spielerinnen fur sich zu gewinnen.

Die verpflichteten Spielerinnen dienen wiederum dazu den in Kapitel 3.3.2 ebenfalls er-
wahnten Zuschauermarkt anzusprechen. Wichtig ist es hierbei, wie in der Theorie beschrie-
ben, sich gegentber anderen Vereinen abzugrenzen und einen einmaligen Nutzen zu
schaffen. Im Falle der FC Bayern Frauen ist dies die kontinuierliche sportliche Qualitat, die
in Kapitel 5.1 dargestellt wurde und in Deutschland nur von den geographisch weit entfern-
ten VIL Wolfsburg Frauen getoppt wird. Ein weiteres Alleinstellungsmerkmal ist die ange-
sprochene Vielzahl der deutschen Nationalspielerinnen, die der Zuschauer bei den Spielen
auf dem Rasen erleben kann. Die Realitat zeigt jedoch, dass in der abgelaufenen Saison,
vor der Corona-Pandemie, durchschnittlich gerade einmal 655 Zuschauer den Weg ins Sta-
dion fanden.®*’ Entsprechend versuchen die Verantwortlichen der FC Bayern Minchen
Frauen permanent neue Zuschauer fur den FrauenfuRball zu gewinnen. Ins Auge stechen
hierbei viele Aktionen, in denen mit kostenlosem Eintritt geworben wird. Beim Heimspiel
gegen Bayer 04 Leverkusen am 15.09.2020 konnten sich beispielsweise alle Fans unter 18
Jahren kostenlosen Eintritt und ein kostenloses Fanpaket sichern.3*® Beim Heimspiel gegen
den MSV Duisburg am 29. September 2020 gab es dagegen fir alle in Tracht gekleideten
Zuschauer freien Eintritt **° Dauerkarteninhaber fur die Spiele der Bayern-Herrenmann-
schaft in der Allianz Arena und Kinder bis 6 Jahren haben bei den Frauen-Bundesligaspie-
len ohnehin immer freien Eintritt.>*® Zudem wird jedes Heimspiel mit einem Gewinnspiel
beworben, bei welchem zwei Zuschauer die Chance haben einen Audi im Wert von 40.000
Euro zu gewinnen.3*!

Doch auch auBBerhalb der eigenen Heimspiele greifen verschiedene Marketingmaf3nahmen.
So kooperierte die Mannschaft Ende des Jahres 2019 mit einer Sportgruppe der offenen
Behindertenarbeit.®%? Bereits im Sommer 2019 besuchte zudem die FCB-Spielerin Sydney
Lohmann, zusammen mit dem FCB-Ful3ballprofi Thiago das Allianz Explorer Camp in Min-
chen mit insgesamt 50 Kindern aus 22 verschiedenen Landern.3>® Neben der Erhéhung der
eigenen Bekanntheit, dienten die Mal3hahmen sicherlich auch der Imageprofilierung des
Vereins. Zudem zeigt gerade das zweite Beispiel, dass sich der Frauenfu3ball in vielen
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Situationen die weitaus gréf3ere Bekanntheit der Herren-Ful3ballprofis zu Nutze machen
kann. Dies geschah unter anderem auch bei den beiden gemeinsamen Meisterfeiern 2015
und 2016, bei denen jeweils Manner und Frauen zusammen ihre Meisterschaft feierten.3
Allein 2015 stromten 15.000 bis 20.000 Zuschauer auf den Marienplatz und bekamen haut-
nah mit, wie die damalige Kapiténin der Frauen-Mannschaft Melanie Behringer die Meister-
schale in die Luft reckte.3®

5.3 Digitale Aktivitaten der FC Bayern Minchen Frauen

Identisch zu Kapitel 4 sollen auch in diesem Unterkapitel die digitalen Aktivitdten der FC
Bayern Miunchen Frauen nicht allumfassend betrachtet werden. Vielmehr geht es darum,
wie digitale Mdglichkeiten genutzt werden, um die Marketingaktivitaten unterstitzend zu
begleiten. Aufféllig ist hierbei, dass die FC Bayern Miinchen Frauen auf vielen Social Media
Plattformen mit einem eigenen Account aktiv sind. Wie den einzelnen Plattformen, Stand
Juni 2020, zu entnehmen ist, folgen den FC Bayern Minchen Frauen tber 700.000 Abon-
nenten auf Instagram, 50.000 Personen auf Twitter und tber 3,6 Millionen Abonnenten auf
Facebook. Die taglichen Posts erreichen somit eine riesige Anzahl an interessierten Perso-
nen, die hautnah miterleben kénnen, was im Verein und in der Mannschaft passiert. So
wurden, zum Beispiel auf dem Facebook-Kanal, in der Woche, vom 19.06.2020 bis zum
25.06.2020, Vorberichte, Aufstellungen, sowie anschlieende Highlight-Ausschnitte und
Spielerstimmen zum Spiel gegen den VfL Wolfsburg, eine Ankiindigung tber die Neuver-
pflichtung der Spielerin Viviane Asseyi, die Mitteilung Gber das nahende Karriereende der
Spielerin Nicole Rolser oder einfach nur Geburtstagsglickwiinsche, beispielsweise an den
Torwarttrainer Peter Kargus, veroffentlicht.3*¢ Ahnliche Beitrage finden Interessierte auch
auf dem Instagram-Account, wahrend auf Twitter sogar weitere Posts, wie beispielsweise
ausfihrliche Live-Berichte zu den einzelnen Spielen der Mannschaft zu finden sind.**” Zu-
dem interagiert der Kanal der Frauenmannschaft auf dieser Plattform sehr viel mit anderen
Kandalen des Vereins. So gratuliert der Account zum Beispiel der zweiten Herrenmannschatft
zu ihrem Derbysieg gegen den TSV 1860 Minchen oder wiinscht der Herren-Mannschatft
im Vorfeld ihres Halbfinalspiels im DFB-Pokal viel Erfolg.>*®%° Zum Restart der Frauen-
Bundesliga veroffentliche Joshua Kimmich, Fuf3ballprofi der Herrenmannschatft, sogar ei-
gens ein Video, in dem er der Frauenmannschaft viel Erfolg fur die restliche Spielzeit

354 vgl. Kinast, Florian (2016).

355 vgl. Cataldo, Filippo (2015).

356 \/gl. FC Bayern Frauen (Hrsg.) (2020a).
357 \/gl. FC Bayern Frauen (Hrsg.) (2020b).
358 \/gl. FC Bayern Frauen (Hrsg.) (2020c).
359 \/gl. FC Bayern Frauen (Hrsg.) (2020d).
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winschte.®®° Alles in allem wird so eine Art FC Bayern Muinchen Familie kreiert, bei der jede
Mannschaft die jeweils andere unterstitzt und wertschatzt.

Zu einer Zusammenarbeit der verschiedenen Sportabteilungen kam es auch bei einem in-
tern, vom FC Bayern veranstalteten eSports-Turnier, bei dem jeweils ein Team der Herren-
Mannschaft, der Frauen-Mannschaft, der Junioren-Mannschaft und der Basketball-Mann-
schaft gegeneinander antraten.®®! Dieser fand aufgrund der fuRballfreien Zeit innerhalb der
Corona-Pandemie statt und konnte von den Zuschauern kostenlos verfolgt werden.3? Er
diente somit zum einem dazu, die Marke des FC Bayern Miinchens auch in der fu3ballfreien
Zeit prasent zu halten, forderte zum anderen aber auch das Geflihl, des Zusammenhalts
des FC Bayerns, der zwischen den einzelnen Abteilungen besteht.

360 \/gl. FC Bayern Frauen (Hrsg.) (2020e).
361 \/gl. FC Bayern Munchen (Hrsg.) (20200).
362 Ebd.
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6 Schlussfolgerungen

In diesem Kapitel werden zunachst die Quintessenzen der drei Theoriekapitel Ful3ballbusi-
ness, Sportmarketing und Digitalisierung im Sport, sowie die wichtigsten Erkenntnisse aus
dem Praxisbeispiel zusammengetragen. Basierend auf diesen Erkenntnissen werden an-
schliel3end die allgemeingultigen Handlungsempfehlungen abgeleitet, die dem deutschen
FrauenfuBball zuktinftig helfen sollen mehr Aufmerksamkeit auf sich zu lenken und aus dem
Schatten anderer Sportarten herauszutreten.

6.1 Fazit

Analog zu den bisherigen Ausfihrungen innerhalb dieser Arbeit wird die Zusammenfassung
in die Bereiche des Fuliballbusiness, des Sportmarketings und der Digitalisierung im Sport
untergliedert. Die einzelnen Bereiche bauen dabei jeweils aufeinander auf und stiitzen sich
gegenseitig. Die Erfahrungen aus dem Praxisbeispiel der FC Bayern Minchen Frauen wer-
den jeweils in die einzelnen Bereiche miteingebracht.

> FulRballbusiness

Zunachst wurde definiert welche Akteure eine entscheidende Rolle im wirtschaftlich ausge-
richteten Profiful3ball einnehmen. Spieler, Trainer und weitere funktionelle Mitarbeiter ar-
beiten flr verschiedene Vereine, die in Verbanden organisiert sind und den Spielbetrieb
sicherstellen. Der Spielbetrieb wird als Produkt vermarktet und von Fans und Zuschauern
live im Stadion oder vor den Endgeraten verfolgt. Aufgrund des grofRen Interesses innerhalb
der Bevolkerung berichten verschiedene Medien umfassend Uber die Spiele und locken so
Wirtschaftsunternehmen anderer Branchen an, die von der Aufmerksamkeit des Sports pro-
fitieren mochten. Die Wirtschaftszahlen der drei hchsten deutschen Spielklassen im Her-
renful3ball zeigen, dass es sich beim Ful3ballbusiness um ein Millionengeschaft handelt, bei
dem das Ticketing, das Sponsoring, das Merchandising und der Verkauf der TV-Rechte die
wichtigsten Einnahmequellen darstellen. Die Zahlen zeigen jedoch ebenfalls, dass der
deutsche Frauenfu3ball, sogar im Vergleich zur 3. Liga der Herren, deutlich schlechter da-
steht, obwohl einzelne Landerspiele mit einer Besucherzahl von 77.000 Zuschauer zeigen,
dass ein grundsatzliches Interesse an Frauenfuf3ball durchaus gegeben ist.

Ferner wurden Besonderheiten aufgezeigt, die in der Sport- und Ful3ballbranche zu beach-
ten sind. Neben dem wirtschaftlichen Erfolg, der in allen Unternehmen oberste Prioritat hat,
miissen Sportvereine auch den sportlichen Erfolg sicherstellen. Dieser ist jedoch nicht plan-
bar, da es gerade im Sport immer wieder zu Unvorhersehbarkeiten, wie Verletzungen oder
fehlender Tagesform kommen kann. Als weitere Besonderheiten wurden die Kooperenz,
die hohe offentliche Wahrnehmung und der Fan als besondere Kundengruppe erwahnt.
Obwohl die einzelnen Vereine in einer Konkurrenzsituation zueinanderstehen, sind sie
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voneinander abhangig und missen miteinander kooperieren, um gemeinsam einen starken
Wettbewerb organisieren zu kénnen. Einen entscheidenden Faktor bilden dabei die Fans,
die mit ihren Fangesangen und ihrem Erscheinungsbild den Wettbewerb als Produkt aktiv
mitgestalten. Sie unterstitzen ihren Lieblingsverein und werden diesen im Laufe ihres Le-
bens nicht mehr wechseln. Entsprechend muissen die Vereine versuchen Fans bereits in
jungen Jahren an sich zu binden. Gelingt dies sorgen sie im Rahmen des Ticketings und
Merchandisings flir zusatzliche Vereinseinnahmen.

» Sportmarketing

Im Kapitel des Sportmarketings wurden verschiedene Marketingmaflinahmen thematisiert,
die sich in Zusammenhang mit den Sportorganisationen ergeben. So wurde gezeigt, dass
Sport sehr viele positive Werte symbolisiert und vermittelt, die Unternehmen anderer Bran-
chen, zum Beispiel innerhalb der Sportwerbung, fir sich nutzen wollen. Zudem wurde deut-
lich, dass Sponsoring fiir viele Sportorganisationen eine elementare monetare
Einnahmequelle darstellt. Zeitgleich kann die Strahlkraft der Sponsoren und sonstigen Part-
ner aber auch genutzt werden, um selber marketing- und imagetechnisch zu profitieren. Als
Paradebeispiel dient hierfir der im Praxisbeispiel erwahnte Werbespot der Commerzbank
mit den deutschen Frauen-Nationalspielerinnen. Des Weiteren wurden die Mdglichkeiten
des Testimonial-Marketings erortert, innerhalb derer sich andere Wirtschaftsunternehmen
die Popularitat einzelner Sportler zu Nutze machen, um ihre Produkte zu bewerben. Die
Werbewirksamkeit inrer Sportler kdnnen sich die Vereine jedoch auch selbst zu Nutze ma-
chen, um ihre eigenen Interessen zu bewerben.

Ohnehin wird es fir die einzelnen Sportorganisationen immer wichtiger sich selbst zu ver-
markten und sich gegen andere Vereine und andere Sportarten durchzusetzen. Zum einen
gilt es innerhalb des Sportlermarkts qualitativ hochwertige Sportler fir sich zu gewinnen,
um den sportlichen Erfolg bestmoglich gewahrleisten zu kénnen. Zeitgleich missen inner-
halb des Zuschauermarktes aber auch Fans gewonnen werden. Dies geschieht mit ver-
schiedenen Mdglichkeiten im Rahmen des 4P- bzw. des 7P-Ansatzes. Einzelne Beispiele,
wie kostenloser bzw. vergunstigter Eintritt im Rahmen der Preispolitik, der Besuch von Ful3-
ballcamps oder die Zusammenarbeit mit anderen Sportgruppen, beispielsweise der Behin-
dertensportgruppe, wurden im Praxisbeispiel anhand der FC Bayern Minchen Frauen
verdeutlicht. Zudem ist klar geworden, dass gerade Sportarten, wie der Frauenful3ball, von
der héheren Berichterstattung medienwirksamerer Sportarten, wie dem HerrenfuRball, pro-
fitieren kdnnen. Ziel jeder Sportorganisation sollte es sein einen nachhaltigen Markenauf-
bau anzustreben. Dazu missen sie sich als Marke klar von anderen Marken abgrenzen
und die Bedurfnisse des Kunden auf einmalige, dauerhafte und in sich schliissige Weise
befriedigen. Der Kunde kann so wesentliche Markenmerkmale einer einzelnen Sportorga-
nisation zuordnen, sich im besten Falle mit ihr identifizieren und einen funktionalen, sowie
symbolischen Nutzen fir sich geltend machen.
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» Digitalisierung im Sport

AbschlieRend wurden einzelne digitale Mdglichkeiten aufgezeigt, die das Marketingbestre-
ben von Sportorganisationen unterstitzen kénnen. So nimmt Social Media eine immer
wichtigere Rolle im Leben vieler Menschen ein und verkniipft zahlreiche Personen auf der
ganzen Welt miteinander. Im Rahmen des Social Media Marketings ist es den Sportorgani-
sationen mittlerweile moglich eine ganz neue Form der personlichen Kundengewinnung
und Kundenbeziehung zu betreiben. Unter anderem ist es mdglich eine eigene Community
aufzubauen, in der die Kunden, dank des interaktiven Webs 2.0, eigene Beitrage leisten
kénnen. Das Praxisbeispiel der FC Bayern Minchen Frauen hat in diesem Fall gezeigt,
dass selbst weniger medienwirksamere Sportarten wie der FrauenfuRball beachtliche Follo-
werzahlen erzielen. Eine hohe Anzahl an Followern erreichen zudem auch einzelne Spie-
lerinnen und Spieler, die als Influencer ebenfalls Marketingmal3nahmen antreiben kdnnen.

Neben dem Marketing in den sozialen Netzwerken spielt auch der eSports eine immer wich-
tigere Rolle. Einzelne Statistiken haben gezeigt, dass dieser, gerade in der jingeren Gene-
ration, immer weiter an Beliebtheit gewinnt und ebenfalls eine Chance bietet einzelne
Zielgruppen zu erreichen. Gerade die FuBballsimulationen bietet hierbei eine gute Moglich-
keit den virtuellen FuZball mit dem reellen Fu3ball zu verkntpfen und noch mehr Personen
anzusprechen.

6.2 Handlungsempfehlungen & Erfolgsfaktoren

Aus den bisherigen Ausfihrungen lassen sich fir die Zukunft des deutschen Frauenful3balls
zwei wesentliche Erfolgsfaktoren ableiten. Zum einen muss zukiinftig ein groRerer Teil der
Bevolkerung durch den Frauenful3ball angesprochen werden. Die geringen Zuschauerzah-
len im Stadion und vor den Fernsehgeraten miissen gesteigert werden, um durch Mehrein-
nahmen auch finanziell besser dazustehen. Zum anderen missen fortlaufend
Mdglichkeiten analysiert werden, wie die eigene Marke gestarkt werden kann, um die neu
gewonnenen Zuschauer langfristig zu binden und sich gegentber anderen Sportarten
durchzusetzen.

Im Folgenden werden, anhand des aufgebauten theoretischen Wissens, detaillierte Hand-
lungsempfehlungen gegeben, wie die beiden Erfolgsfaktoren ,Gewinnung neuer Zuschauer
und Fans® und ,Starkung der eigenen Marke® erreicht werden kénnen.

» Erfolgsfaktor 1a: Gewinnung neuer Fans und Zuschauer mit Hilfe von eSports

Aufgrund der beschriebenen Besonderheiten im Wesen der Fans sollten die Vereine vor
allem das junge Publikum vermehrt ansprechen. Die bisherigen Ausfiihrungen haben ge-
zeigt, dass sich der Bereich des eSports daflur gut eignet. Eine Mdglichkeit lage in der
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Veranstaltung von eSports-Turnieren der einzelnen Vereine, in denen passionierte Spieler
der FuRballsimulationen die Chance haben sich gegen einzelne Bundesligaspielerinnen
beweisen zu kénnen. Die Teilnahme einiger Nationalspielerinnen an den deutschen e-
Friendlys hat gezeigt, dass die Bereitschaft der Spielerinnen durchaus gegeben ware.

» Erfolgsfaktor 1b: Gewinnung neuer Fans und Zuschauer mit Hilfe von Social Media

Statistiken zeigen die enorme Anzahl potentieller Zuschauer, die die Vereine Uber Social
Media erreichen kénnen. Vor allem die junge Generation ist nahezu weltweit auf Plattfor-
men wie Instagram, Facebook oder Twitter aktiv und kann dort von den Vereinen erreicht
werden. Die Vereine sollten somit konsequent auf einen spannenden und abwechslungs-
reichen Online-Auftritt, gerne auch in Zusammenarbeit mit ihren Spielerinnen setzen, um
weitere Follower und Fans zu gewinnen.

» Erfolgsfaktor 1¢c: Gewinnung neuer Fans und Zuschauer mit Hilfe medienwirksame-
rer Sportarten

In mehreren Fallen wurde deutlich, dass Randsportarten von der héheren Medienwirksam-
keit populérerer Sportarten profitieren kbnnen. Gerade fur den Frauenful3ball bietet sich in
diesem Zusammenhang eine Kooperation mit dem Herrenfu3ball an. Insbesondere bei Ver-
einen, die Uber eine erfolgreiche Herren- und Frauenmannschatft verfigen, kann sich die
Frauenabteilung die Medienwirksamkeit der Herren durch beispielsweise gemeinsame Auf-
tritte oder Werbekampagnen zu Nutze machen.

» Erfolgsfaktor 1d: Gewinnung neuer Fans und Zuschauer mit Hilfe von Marketing mit
starken Partnern

Qualitativ hochwertig gedrehte, interessante und teils auch witzige Image- und Werbefilme
dienen jederzeit als Méglichkeit die eigene Popularitat zu steigern. Um dies finanziell stem-
men zu kdnnen, sollten die Vereine Werbefilme in Kooperation mit anderen finanzstarken
Unternehmen, wie zum Beispiel der Commerzbank anstreben. Im besten Fall profitieren so
beide Seiten von den gemeinsamen Projekten der Partnerschaft.

» Erfolgsfaktor 2a: Starkung der eigenen Marke durch Fannahe

Ein wichtiger Faktor fur ein erfolgreiches Produkt ist das Schaffen einer einmaligen Bedurf-
nisbefriedigung mit der sich der Frauenfuf3ball nicht nur gegentiber anderen Sportarten, wie
Handball oder Basketball, sondern auch gegeniiber dem Herrenfu3ball abgrenzt. Erfolgs-
versprechend ist der Aufbau einer starken Fannahe, beispielsweise durch Meet&Greets mit
verletzten Spielerinnen vor den Spielen, durch 6ffentliche Trainingseinheiten mit anschlie-
Bender Autogrammstunde oder durch die Prasenz einzelner Spielerinnen bei ausgewahlten
sportlichen Veranstaltungen in der Region. Durch die vergleichsweise geringere Anzahl an
Zuschauern lassen sich solche MaflRnahmen im FrauenfulR3ball wesentlich besser umsetzen,
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als beispielsweise im HerrenfuRball. Zudem kénnen die Vereine mit Einblicken in das Ver-
einsleben oder das Leben als Profiful3ballerin auf Social Media weitere Mdglichkeiten schaf-
fen den Fan flr sich zu begeistern.

» Erfolgsfaktor 2b: Starkung der eigenen Marke durch den Aufbau einer Gemeinschaft

Ebenso wichtig, wie die Bedurfnisbefriedigung der Kunden und dem Schaffen eines funkti-
onalen Nutzens, ist der Aufbau eines symbolischen Nutzens. Die einzelnen Vereine sollen
den Zuschauern das Geflihl geben Teil einer Gemeinschaft zu sein, die dieselben Werte
teilt und versucht gemeinsame Ziele, wie bestimmte sportlicher Erfolge, zu erreichen. Ideal
eignet sich hierfiir der Bereich Social Media, in dem sich die Fans untereinander oder mit
Vereinsverantwortlichen, wie Fanbeauftragten oder den Spielerinnen verkniipfen und aus-
tauschen kdnnen.

» Erfolgsfaktor 2c¢: Starkung der eigenen Marke durch qualitativ hochwertige Spiele-
rinnen

In erster Linie zeichnen sich die Vereine durch ihre Spielerinnen aus, die auf dem Feld fur
den sportlichen Erfolg sorgen sollen. Entsprechend wichtig ist es sich in diesem Bereich gut
aufzustellen und Spielerinnen zu verpflichten, die die Fans gerne spielen sehen und mit
denen sich die Fans identifizieren konnen. Fir die deutschen Vereine erscheint es somit
sinnvoll etablierte Nationalspielerinnen nicht an andere, teils im Ausland tatige Vereine zu
verlieren, wie es in den letzten Jahren haufiger der Fall war. In Zukunft sollten Mdglichkeiten
gefunden werden diese Spielerinnen im Verein und vor allem in der Liga zu halten.

» Erfolgsfaktor 2d: Starkung der eigenen Marke durch eine héhere Fananzahl

Gelingt es durch die Erfolgsfaktoren 1a bis 1d mehr Zuschauer zu gewinnen, bedingt dies
automatisch die Starkung der eigenen Marke. Im Rahmen der Spiele sorgen die Fans mit
ihren Fangesangen und ihrem Erscheinungsbild fir einen beachtlichen Teil des Produkts,
der durch eine erhdhte Fananzahl qualitativ gestarkt wird. Dadurch entsteht optimalerweise
ein fortlaufend positives Feedbacksystem, bei dem mehr Fans und mehr Zuschauer eine
Starkung der eigenen Marke und wiederum die Starkung der eigenen Marke mehr Fans
und Zuschauer hervorruft. Zudem ergibt die gréf3ere Anzahl an Fans und Zuschauer zu-
satzliche finanzielle Einnahmen, die wiederum in weitere Aspekte der Markenstarkung flie-
Ren und zusatzliche Zuschauer und Fans anlocken kdénnen.
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Erfolgsfaktoren fiir den
deutschen FrauenfuBball

Gewinnung neuer Zuschauer und Fans: Starkung der eigenen Marke:
* mit Hilfe von eSports @ » durch Nahe zu den Spielerinnen
* mit Hilfe von Social Media e — * durch den Aufbau einer Gemeinschaft
* mit Hilte medienwirksamerer Sportarten * durch gualitativ hochwertige Spielerinnen
«  mit Hilfe von Marketing mit starken Partner * durch eine hohere Fananzahl

®

Abbildung 16: Abgeleitete Erfolgsfaktoren fur den deutschen Frauenfuf3ball (Quelle: eigene Darstellung)
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