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Abstract

Der FuRball ist ein wachsender Wirtschaftssektor. Fir Vereine ist dabei das Sportsponso-
ring ein zentraler Aspekt und wichtige Einnahmequelle. Die vorliegende Bachelorarbeit
setzt sich mit dieser Thematik auseinander. Durch eine Einfiihrung in das Sportmarketing
und —sponsoring sollen Erfolgsfaktoren und Handlungsemfehlungen herausgearbeitet

werden, die fur Sportsponsoring im Profifu3ball erforderlich sind.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Der Ful3ball ist die beliebteste Sportart in Deutschland. In verschiedenen Leistungs- und
Altersklassen wird er aktiv ausgetbt oder passiv als Zuschauer verfolgt. Der Profiful3ball
ist durch die Kommerzialisierung und Professionalisierung in der Lage enorme Umséatze
zu erwirtschaften. Innerhalb des Sportmarktes operieren Ful3ballvereine als Unternehmen
mit eigenen Strukturen und Zielen. Ful3ballvereine konkurrieren national und international

miteinander sowie mit anderen Sportarten und Freizeitangeboten.

Um wettbewerbsfahig bleiben zu konnen, spielen viele Faktoren fir FulRball-
Bundesligaklubs eine Rolle. Einer davon ist die Akquise von Geldquellen. Eine der wich-
tigsten Einnahmequellen von Profiful3ballvereinen stellt das Sponsoring dar. Die vorlie-
gende Arbeit ,Sportsponsoring im Profifuball® setzt sich mit dieser Thematik
auseinander. Dabei wird die Frage beantwortet welche Faktoren daflir sorgen, dass

Sportsponsoring im Profifu3ball erfolgreich ist.

Zu Beginn dieser Arbeit wird das Fuf3ballbusiness néher vorgestellt. Die wachsende Pro-
fessionalisierung und Kommerzialisierung spielen eine immer gréRere Rolle und werden
naher erlautert. Zudem werden die wichtigsten Akteure und Herausforderungen im Profi-
fuRball dargestellt.

Kapitel 3 befasst sich mit dem Sportmarketing. Nachdem die Grundlagen des Sportmar-
ketings herausgearbeitet wurden, wird zwischen den beiden Sportmarketingformen Mar-

keting von Sport und Marketing mit Sport differenziert.

Das Sportsponsoring spielt in dieser Arbeit eine zentrale Rolle. Dabei werden die einzel-
nen Aspekte und Ziele des Sportsponsorings naher beleuchtet. Nach einer Abgrenzung
des Sportsponsorings vom Mazenatentum, werden noch einige Schwierigkeiten von

Sportsponsoring aufgezeigt.

Im Praxisbeispiel dieser Arbeit wird n&her auf die Sponsoringpartnerschaft zwischen der
Krombacher Brauerei und Eintracht Frankfurt eingegangen. Nach einer kurzen Vorstel-
lung der beiden Unternehmen, werden die Rolle des Bieres im Sportsponsoring und die

Beziehung der beiden Parteien im Sponsoring aufgezeigt.

Zum Abschluss werden noch Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen ausgespro-

chen, die fir eine erfolgreiche Sportsponsoringbeziehung sorgen.
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2 FuRRballbusiness

FuBRball zahlt zu den beliebtesten Sportarten der Welt und verbindet die Menschen unter-
schiedlichster Herkunft, Ethik oder Gesellschaftsschicht miteinander. Die zahlreichen na-
tionalen und internationalen Wettbhewerbe begeistern die Bevilkerung. In diesem
Zusammenhang wird der finanzielle Aspekt immer wichtiger. Der Sport wird immer pro-

fessioneller, kommerzieller und entwickelt sich stetig weiter.

Im folgenden Kapitel wird das Ful3ballbusiness naher vorgestellt. Besonderes Augenmerkt
liegt dabei auf der Professionalisierung und Kommerzialisierung des Fuf3balls. Anschlie-

Rend werden kurz die wichtigsten Stakeholder und Issues prasentiert.

2.1 Professionalisierung

Der professionelle Ful3ball hat in Deutschland und dariiber hinaus an Bedeutung gewon-
nen. Fur den weiteren Verlauf dieser Arbeit ist es wichtig die Definition eines Profisportlers
zu kennen. Als Profisportler, bzw. Profiful3baller, werden jene bezeichnet, die durch die
Austibung ihrer Tatigkeit ihren Lebensunterhalt bestreiten kdnnen. Das bedeutet, dass sie
den Sport hauptberuflich betreiben und durch das daraus erzielte Einkommen ihr Exis-

tenzminimum decken kénnen. *

Die Professionalisierung im Profisport kann als Prozess verstanden werden, um die
Chancen auf sportlichen und wirtschaftlichen Erfolg zu erhéhen. Immer mehr Profiful3ball-
vereine funktionieren dabei als Wirtschaftsunternehmen bzw. sind kraft ihrer gewahlten
Unternehmensform solche. Hasenbein etwa vergleicht die Leitung eines Vereins mit der
Leitung eines Unternehmens. Initiiert wurde dieser Wandel durch einen Erlass des Deut-
schen FulRball Bundes e.V. (DFB) vom 24. Oktober 1998. Dieser Erlass besagt, dass Li-
zenzvereine der FulRballbundesliga ihre Lizenzspielerabteilung in Kapitalgesellschaften
ausgliedern kénnen. Dadurch ergaben sich flr Vereine neue Einnahmemdglichkeiten
durch Fremdfinanzierung. Vorher waren alle deutschen Profifu3ballklubs nach §21 Bur-

gerliches Gesetzbuch (BGB) als Verein eingetragen. %3

! Vgl. Brandmaier/Schimany 1998, 15.
2 Vgl. Heermann/Schiel3l o. J., 3.
% vgl. Hasenbein 2012, 423.
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Dies war ein wichtiger Schritt fiir die Professionalisierung im deutschen Fuf3ball und auch
fur die Vereine. Eine Bedingung fur die Zulassung der Kapitalgesellschaften war, dass ein
Verein weiterhin Uber die Entscheidungsgewalt verfligt. Diese sogenannte 50+1 Regel
untersagt es Anlegern die Mehrheitsanteile an einer Kapitalgesellschaft zu tbernehmen,
in die ein Verein seine Lizenzspielerabteilung ausgegliedert hat. 50+1 bedeutet, dass der
Mutterverein Gber 50% der Stimmanteile sowie mindestens einen weiteren Stimmanteil in
der Versammlung der Anteilseigner der Kapitalgesellschaft verfiigen muss. Eine Sonder-
regel gilt fir Bayer 04 Leverkusen und VfL Wolfsburg, da dort der Chemiekonzern Bayer
bzw. der Automobilhersteller Volkswagen 100 Prozent der Anteile halt. Dies ist durch 88
Absatz 2 der DFL-Satzung mdglich, da beide Unternehmen seit mehr als 20 Jahren den

FuRballsport der Vereine férderten. *

Die 50+1 Regel ist jedoch nicht unumstritten. Kritisiert wird besonders, dass durch die
Regelung der Einstieg von auslandischen Investoren verhindert wird. In anderen europai-
schen Ligen ist dies bereits der Fall und Vereine erhalten vermehrt Unterstiitzung finanzi-
eller Natur. Dadurch flrchten einige, dass der deutsche Fuf3ball international zu sehr ins
Hintertreffen gerét und sportlich nicht mehr wettbewerbsfahig sein kann. Weiterhin ist
zweifelhaft, ob die Regel nach europdischem Recht Bestand haben wirde. Um die 50+1
Regel abzuschaffen, mussten 25 der 36 Profivereine aus der 1. & 2. Bundesliga gegen
die Regel abstimmen. Fir die Regel sprache, dass kein Verein von einem einzelnen
Geldgeber abhéngig ware und so im Falle von dessen Rickzug nicht um die Existenz

bangen miisste. °

Von 18 Bundesligavereinen der Saison 2016/2017 sind nur noch funf als eingetragener
Verein (e.V.) organisiert, alle anderen haben ihre Lizenzspielerabteilung in Kapitalgesell-
schaften ausgegliedert, etwa in Aktiengesellschaften(AG) oder Gesellschaften mit be-
schrankter Haftung(GmbH). Diesen Gang treten weitere Profivereine an bzw. erwagen
ihn. Als Beispiel sei hier der VB Stuttgart genannt, Aufsteiger in die Bundesliga und ehe-
mals eingetragener Verein. Am 1. Juni 2017 beschlossen die Mitglieder des Vereins durch
die notwendige Dreiviertel-Mehrheit die Ausgliederung der Profifuballabteilung in eine

Aktiengesellschaft. ° ’

“ Vgl. DFL 2016, 7.
® Vgl. Kicker 2008.
® vgl. DFL 2017.

"Vgl. Preiss 2017.
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Die Entwicklung vom Verein zum Unternehmen hat Veréanderungen, sowohl strukturelle
als auch funktionelle, notwendig gemacht, da auch die Anforderungen an die Clubs ge-
stiegen sind. Umso wichtiger ist ein professionell gefiihrtes Management. Frick sieht dies
jedoch in weiter Ferne. Fir ihn sei der Sport durch eine ,ausgepragte Okonomieferne*
gepragt und die ,vielfach behauptete Professionalisierung des Managements von Verei-
nen und Verbanden ist immer noch eher Rhetorik als Realitat“. Eklatant ist fiir ihn dabei,
dass im Sportbereich tatige Manager mit der Losung von neuen, aber auch altbekannten
Herausforderungen Uberfordert sind. Fir wirtschaftlichen Erfolg ist ein betriebs- und
volkswirtschaftliches Konzept eine Hilfe und eine auf den Absatz- und Produktmarkt zu-
geschnittene Strategie ist von Nutzen, um einen Wettbewerbsvorteil zu erlangen. Elemen-
tare Fahigkeiten fur ein professionelles Management sind nach Frick unter anderem die
Fahigkeit von anderen zu lernen und sich Uber die Konsequenzen der sportlichen und

wirtschaftlichen Handlungen bewusst zu sein. ®

Wer langfristig sportlich erfolgreich sein méchte, der muss auch wirtschaftlich erfolgreich
und gut aufgestellt sein. Das sportliche und das wirtschaftliche gehéren zusammen und
beeinflussen sich gegenseitig. Sportlicher Erfolg in der Bundesliga kdnnte etwa eine Teil-
nahme an den internationalen Wettbewerben bedeuten und damit verbundene lukrative
Preisgelder, die wiederum investiert werden kénnen, um zum Beispiel den Kader weiter
zu verstarken oder die Infrastruktur des Vereins zu verbessern. Wirtschaftlicher Erfolg
garantiert jedoch keinen sportlichen Erfolg, er erhéht nur die Chancen. Das Streben aus
beiden Faktoren das Maximum herauszuholen, fiihrte in den letzten Jahren zu einem im-
mer weiter wachsenden Markt. In der Saison 2015/2016 waren knapp Uber 53.000 Men-
schen am Produkt Bundesliga und 2. Bundesliga direkt oder indirekt beteiligt. Gegentber
2004/2005 ist das eine Steigerung um mehr als 22.000 Arbeitsplatze. °

Vergleicht man etwa den Marktwert mit dem Tabellenplatz der Vereine in der Bundesliga-
Saison 2016/2017 fallt auf, dass der FC Bayern Minchen als Meister den hdchsten
Marktwert hat und die beiden Absteiger FC Ingolstadt und Darmstadt 98 die beiden nied-
rigsten Marktwerte. Vereine wie Bayer 04 Leverkusen oder der VfL Wolfsburg gehoéren zu
den Vereinen mit dem héchsten Marktwert, schnitten sportlich jedoch vergleichsweise
schwach ab, wahrend ein Verein wie der SC Freiburg aus den gegebenen Moglichkeiten

viel herausholt und trotz niedrigen Etat auf Platz 7 die Saison beendete.*

8 vgl. Frick 2008, 22.
° vgl. DFL 2017a, 16.
10 ygl. Transfermarkt 2017.
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Dies zeigt, dass der Sport nicht planbar ist und durch eine professionelle Arbeitsweise nur
eine gute Grundlage geschaffen werden kann. Die Nichtvorhersehbarkeit ist sicherlich ein
Aspekt, der den Sport so spannend macht und deshalb viele Menschen begeistert. Die
Chancen, dass ein Underdog einen Favoriten besiegt, sind gering, aber sie sind vorhan-
den. Viele Faktoren kénnen eine Mannschaft auf dem Platz beeinflussen. Die Tagesform,
eine nicht auskurierte Verletzung, Schiedsrichterentscheidungen oder sogar das Wetter
konnen ein Spiel unvorhersehbar beeinflussen. 2005 wurden 638 Tore europaischer Erst-
ligen beobachtet. Knapp 40 Prozent dieser Tore waren ein Zufallsprodukt, das heifdt unter
normalen Umstanden waren sie nicht gefallen. Dazu kdnnen verdeckte Sicht fir den Tor-
hiter oder widrige Platzzustande zahlen, die so vor dem Spiel wissenschaftlich nicht

planbar sind. **

Einen weiteren Beitrag zur Professionalisierung tragt das Bewusstsein der Verein bei,
dass die Starkung der eigenen Marke die Attraktivitdt des Vereins steigert und auch un-
abhéngiger vom sportlichen Erfolg werden lasst. Gerade durch das enorme Wettbewerbs-
feld, das es neben dem Fuf3ball gibt, wird die Vereinsmarke bedeutender. Sie dient zur
Differenzierung und Orientierung gegenuiber anderen Anbietern, etwa aus der Unterhal-
tungs- oder Freizeitindustrie, und macht den Verein einzigartig. Die Vereine mussen ihre
Marke klar definieren und kommunizieren. Da der Wettbewerb immer weiter wachst, soll-
ten Vereine ihre Marke in den Mittelpunkt der Unternehmensstrategie stellen und als
Orientierungspunkt fiir die Geschaftsfelder setzen. Intern dient die Marke folglich als Leit-
bild, extern als wertvolles Versprechen an Fans, Sponsoren usw. Dadurch werden diese
an die Marke gebunden und es entsteht ein Vorteil fir den Verein. Nach Hasenbein ist die
Markenbildung ein sich wiederholender Prozess, der dauerhaft analysiert werden muss.
Besonders die Identitat der Marke spielt dabei eine gro3e Rolle, da sie den Nachfragern
die Werte der Marke vermittelt. ** **

Um professionell ausgefihrt zu werden, bendtigt der Profiful3ball eine fachkundige Orga-
nisation, die die Rahmenbedingungen fiir den Sport vorgibt. Die wichtigsten internationa-

len und nationalen Verbande sowie Organisationen werden nachfolgend kurz vorgestellt.

Die Fédération Internationale de Football Association (FIFA) wurde 1904 gegriindet und
hat ihren Sitz in Zlrich. Sie ist ein Verein Schweizerischen Rechts. Aktuell gehéren der

FIFA 211 nationale Verbédnde an. Die Statuten der FIFA beinhalten die Grundregeln des

™ vgl. Prem 2006.
12 y/gl. Hasenbein 2012, 419.
13 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, 361.
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WeltfuRRballs, die als Grundlage fir die verschiedenen Bestimmungen, etwa Doping oder
Transfer, gelten. Anderungen in den Statuten kénnen nur vorgenommen werden, wenn
die anwesenden und stimmberechtigten Verbande mit einer dreiviertel Mehrheit daftr

stimmen. Die FIFA ist unter anderem auch Ausrichter der FuRball-Weltmeisterschaften. **

Die Union des Associations Européennes de Football (UEFA) ist der européische Ful3-
ballverband. Sie bildet die Dachorganisation Uber 55 europdische Verbande, wie etwa den
DFB. Der Sitz der UEFA befindet sich in Nyon in der Schweiz. Als einer der Kontinental-
verbande untersteht die UEFA der FIFA. Aufgaben der UEFA sind zum Beispiel die For-
derung des Fulballs und der Schutz von dessen Grundwerten. Die UEFA orientiert sich
dabei an elf Schlisselwerten, gewahlt nach der Anzahl an Spielern pro Mannschaft auf
dem Spielfeld. Zu diesen Werten zahlen unter anderem Respekt, Jugendschutz und Aus-
bildung. Die UEFA ist dartber hinaus Veranstalter verschiedener europaischer Wettbe-

werbe, wie der UEFA Champions League. *

Der Deutsche Fuf3ball-Bund besteht, wie in Abbildung 1 dargestellt, aus verschiedenen
nationalen Mitgliedsverbénden, die sich in einer Pyramidenform strukturieren. Der Sitz der
DFB-Zentralverwaltung befindet sich in Frankfurt am Main. Gegriindet wurde der DFB
1900 in Leipzig und bildete damals die Grundlage fur den heutigen Erfolg des Ful3balls.
Der DFB ist ein eingetragener Verein und Mitglied der internationalen Verbéande FIFA und
UEFA. Zu den Aufgaben des DFB gehoren unter anderem die Interessen der Mitglieds-

verbande zu vertreten und fiir sie einzutreten sowie die Férderung des Breitensports. *°

Der DFB ist der gréf3te Spitzenverband des Deutschen Olympischen Sportbundes
(DOSB). Im Jahr 2016 z&hlte der DFB 6.969.464 Mitglieder. Damit hat der DFB circa zwei
Millionen Mitglieder mehr, als der Deutsche Turner Bund (DTB), der zweitmitgliedsstarks-
te Spitzenverband des DOSB. Diese Zahlen beziehen sich ausschlief3lich auf aktive Ver-
einsmitglieder, nicht auf solche die Ful3ball im Fernsehen oder im Stadion verfolgen oder
aul3erhalb eines Vereins Ful3ball spielen. Insgesamt hat der DOSB 27.520.141 Mitglieder,
rund ein Viertel davon bilden folglich Mitglieder des DFB. Hierbei muss beachtet werden,

dass Sportler auch in mehreren Spitzenverbénden Mitglied sein kénnen. *’

1 vgl. FIFA 2017.

% vgl. UEFA 2017.
16 vgl. DFB 2016a.
" vgl. DOSB 2016.
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Abbildung 1: Mitgliederstruktur des DFB

(Quelle: DFB 2016)

Die Liga-Ful3ballverband e.V. (DFL e.V.) ist der Zusammenschluss der Vereine der 1. und
2. FuRballbundesliga. Dazu z&hlen die lizenzierten Vereine und die Kapitalgesellschaften.
Der Verband ist ordentliches Mitglied des DFB und hat seinen Sitz ebenso in Frankfurt am
Main. Zu den Aufgaben zahlen ,die ihm zur Nutzung vom DFB exklusiv Uberlassenen
Vereinseinrichtungen Bundesliga und 2. Bundesliga zu betreiben und in Wettbewerben
der Lizenzligen den deutschen FuRballmeister des DFB und die Teilnehmer an den inter-
nationalen Wettbewerben zu ermitteln.” *

Die DFL Deutsche Fuf3ball Liga GmbH (DFL GmbH) ist eine hundertprozentige Tochter
des Ligenverbandes. Sie wurde 2000 gegriindet und flihrt das operative Geschaft des
DFL e.V. Zu den Hauptaufgaben der DFL GmbH gehdren die Durchfihrung des Spielbe-
triebes und die Vermarktung der beiden deutschen ersten Ligen. Weiterhin ist sie verant-
wortlich fir die Lizenzierung der 36 Profiklubs. Die 2008 gegriindete Tochterfirma DFL
Sports Enterprises ist verantwortlich fir die Rechtevermarktung der Spiele der Lizenzligen

fiir TV-, Horfunk- und Internetiibertragungen im In- und Ausland. *°

18 vgl. DFL 2016, 1.
¥ vgl. DFB 2014.
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2.2 Kommerzialisierung

Der Sport entwickelte sich in den letzten Jahren immer weiter und etablierte sich zu einem
eigenen Wirtschaftssektor. Dazu beigetragen hat der Wandel unserer Gesellschaft mit
Fokus auf Informationen, Freizeit und Unterhaltung. Zudem hat das Interesse am Sport in
der Bevdlkerung zugenommen, ob als Zuschauer oder selbst aktiv als Sportler. Der Fak-
tor Wirtschaft spielt im Sport eine immer grof3ere Rolle und Sportvereine gliedern ihre
Profiabteilung in eine GmbH oder eine dhnliche Rechtsform aus. Sportvereine werden so
zu Unternehmen und nicht mehr die urspringliche Idee, wie die Gemeinnlitzigkeit in der
Gesellschaft oder der Fordergedanke von Vereinen steht im Vordergrund, sondern das

Erzielen eines méglichst hohen Umsatzes. *°

Der FuBRball stellt keine Ausnahme dar, im Gegenteil. Ful3ball z&hlt zu den populérsten
und beliebtesten Sportarten der Welt, in Deutschland ist Ful3ball gar Sportart Nummer
eins. Im Jahr 2016 finden 34,8% der Befragten ab 14 Jahren den Volkssport Fu3ball be-
sonders interessant. Damit liegt die Sportart weit vor anderen, wie etwa Boxen (14%),
Skispringen (13,1%) oder Leichtathletik (11,3%).

Die Umsatzzahlen der 1. und 2. FuRBballbundesliga aus der Saison 2015/2016 belegen die
Begeisterung der Bevolkerung fur FuBball und zeigen deutlich zu welch einem Wirt-
schaftsapparat der Sport allgemein und der FuB3ball speziell geworden sind. Gemeinsam
konnten die 18 Vereine der 1. Ful3ballbundesliga erstmals die Umsatzmarke von 3 Milliar-
den Euro knacken. Im Vergleich zur Vorsaison konnte der Umsatz von 2,62 Milliarden
Euro deutlich auf 3,24 Milliarden Euro gesteigert werden. Die 2. Bundesliga konnte einen
Umsatz von 608,3 Millionen Euro erwirtschaften. Fur die 1. Bundesliga bedeuten diese
Zahlen gleichzeitig den zwdélften Umsatzrekord in Folge, eine Bestatigung fur den immer

groRRer wachsenden Wirtschaftssektor FuR3ball.

Doch nicht nur der Umsatz konnte gesteigert werden, sondern auch der Gewinn, was auf-
grund der steigenden Kosten, speziell im Personalbereich, keine Selbstverstandlichkeit
ist. Insgesamt erzielten die Teams der 1. Bundesliga einen Gewinn von 206,2 Millionen

Euro. Das ist vergleichbar mit den Gewinnen der vorherigen vier Saisons zusammen. Ba-

20 ygl. Rohlmann 2012, 522.
2L ygl.Statista 2017.
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sierend auf EBITDA, den earnings before interest, taxes, depreciation and amortization®?,

schrieben in der Saison 2015/2016 alle Vereine der 1. Bundesliga schwarze Zahlen.

Diese wachsende Beziehung und den Austausch zwischen dem FuRball und der Wirt-
schaft kann man als Kommerzialisierung bezeichnen. Darunter versteht man die wirt-
schaftliche ErschlieBung eines nicht wirtschaftlichen Gesellschaftsfeldes, wie es der
FuBball ist. Zur Kommerzialisierung zahlen nicht nur die immer weiter steigenden Gehal-
ter der FulBballprofis, sondern generell der Verkauf von durch den Sport erzeugten Pro-
dukten. Dazu zahlen zum Beispiel Werbeeinnahmen durch Trikotwerbung. In der Saison
1972/1973 war Eintracht Braunschweig der erste Bundesligist mit Trikotwerbung. Die
Brust des Vereins zierte das Hirschkopflogo von Jagermeister. Dass sorgte damals fur
Aufruhr, da Werbung den Idealen des Profifuballs widersprach und Schleichwerbung
verboten war. Um dies zu umgehen ersetzte Braunschweig sein Vereinswappen durch
das Logo von Jagermeister. Durch die dauerhafte Medienpréasenz, stieg die Bekanntheit
von Jagermeister und man verhalf der Kommerzialisierung zum Durchbruch. Trikotwer-
bung war in der Bundesliga ab diesem Zeitpunkt keine Besonderheit mehr. #* %

Ein weiterer Meilenstein fir die Kommerzialisierung war die Einfihrung des Privatfernse-
hens. Die 1988 von RTL eingeflihrte Sportsendung ,Anpfiff‘ hob sich deutlich von der
ARD-Sportschau ab. Die Tendenz ging von einer sachlichen Berichterstattung hin zu ei-
ner Sportsendung mit Unterhaltungsfaktor. Der Markteintritt der Privatsender entwickelte
sich zu Gunsten des DFB. Gab es anfangs mit dem DFB einen Anbieter und durch das
offentliche-rechtliche Fernsehen nur einen Nachfrager, drangten sich nun mehrere Nach-
frager um weiterhin ein Produkt. Dies hatte zur Folge, dass die Preise der Fernsehrechte
drastisch in die Hohe stiegen. Die Einfihrung von Pay-TV steigerte den Wert der Fern-
sehrechte nochmals. Bis heute sind die Preise fur die nationalen Medienrechte der Bun-
desliga gestiegen. Uber den Zeitraum 2017 bis 2021 erhalt die Bundesliga 4,6 Milliarden
Euro fiir die Vergabe der Medienrechte. 2® %

Wann und ob die Kommerzialisierung im ProfifuBball ein Ende nehmen wird weil3 nie-
mand. Selbst die Verbande sind davon betroffen. So wurde etwa die DFL GmbH gegrin-

det, die fir das operative Geschéaft der Bundesligen zustdndig ist. Durch die

22 ygl. Borsenlexikon.
2 vgl. DFL 2017a, 11.
4 \vgl. Quitzau, 2016.
5 vgl. Klasgen 2010.
%6 vgl. Aumdiller 2016.
" ygl. Quitzau 2016.
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Kommerzialisierung sind auch neue Unternehmen entstanden, etwa Sportmarketing-
Agenturen, die Vereinen dabei helfen deren Vermarktungsstrategie zu optimieren oder

deren Sponsoringrechte zu verkaufen.

Bei den positiven Nachrichten Uber steigende Umsatze und wachsende Bekanntheit darf
die Schattenseite der Kommerzialisierung nicht auf3er Acht gelassen werden. Besonders
konservative Fans stehen dem kritisch gegentber. Werbebanden kénnen vom Spielge-
schehen ablenken und die Umbenennung des Stadions von der Vereinsikone zum Haupt-
sponsor versti3t gegen die Tradition. Das Finale des DFB-Pokals 2017 zeigte, dass viele
Fans der immer weiter wachsenden Kommerzialisierung kritisch gegeniberstehen. Als
Helene Fischer in der Halbzeitpause bei ihrem Auftritt vom gesamten Berliner Olympia-
stadion ausgepfiffen wurde, waren das keine Pfiffe gegen sie personlich, sondern gegen

die Kommerzialisierung und Inszenierung seitens des DFB. %

NutznieRer der Kommerzialisierung sind neben Vereinen und Spielern vor allem Berater,
Dienstleister und Sportwettanbieter. Die Geldsummen, die mittlerweile im FuRball im Um-
lauf sind, erhéhen auch das Risiko von Manipulation und Korruption, wobei Korruption
primar auf Funktionarsebene stattfindet. Ablésesummen erreichen vereinzelt dreistellige
Millionenbetrage und ein Wettbieten um Spieler beginnt. Die H6he der Ablose stéf3t nicht
nur bei Fans auf Unverstandnis, auch FuRRballtrainer Ewald Lienen kritisiert die Kommer-
zialisierung: ,Immer mehr Leute, die mit dem Fuf3ball nichts zu tun haben, verdienen an
ihm Millionen. Das ist irgendwann nicht mehr nachvollziehbar und fliegt uns dann um die
Ohren.“ # Dabei garantiert ein teurer Transfer nicht einmal den sportlichen Erfolg, mégli-
cherweise verletzt sich ein Spieler sogar im Trainingslager und kann Gber einen langeren

Zeitraum nicht am Trainingsbetrieb teilnehmen. *

Borgwardt kritisiert zusatzlich noch die Abhangigkeit von Unternehmen und Medien, de-
nen sich der FufRball hingibt: "Auffallend ist wie lange sich der Fuf3ball in Deutschland ei-
ner Professionalisierung, Kommerzialisierung und der Einflussnahme Dritter zur Wehr
gesetzt hat. Unter diesem Aspekt ist es doppelt erstaunlich, dass man von offizieller Seite
ab einem bestimmten Zeitpunkt bereit war, sich den Rahmenbedingungen der freien Wirt-

schaft anzupassen, grof3e Teile der Uber viele Jahre zu traditionellen Werten des Sports

28 \/gl. Hrstic 2017.
2 vgl. Sportl 2017.
% vgl. Dierig/Seidel 2013.
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gewordene Grundsatze zu verkaufen und sich in immer komplexer werdende Abhangig-
n 31

keiten von Medien und Unternehmen zu begeben
Die Vereine sollten die kritischen Stimmen zur Kommerzialisierung nicht ignorieren, son-
dern sich mit ihnen auseinander setzen. Die Fans eines Vereins sind oftmals seine grofi3-
ten Kritiker, dartber hinaus bilden sie das Fundament der Vereinsexistenz. Ein
Interessenkonflikt zwischen den Bedurfnissen und Wiinschen der Fans und den Zielen
des Vereins muss vermieden werden. Vereine miussen den Mittelweg zwischen Tradition
und Kommerzialisierung finden. Auf der einen Seite dirfen sie ihre Identitat nicht aufge-

ben, auf der anderen Seite mussen sie wettbewerbsfahig bleiben.

2.3 Stakeholder

Die Stakeholder kénnen als System von Anspruchsgruppen dargestellt werden. Sie rea-
gieren auf Entscheidungen und Handlungen der Sportorganisation und nehmen dadurch
direkt oder indirekt Einfluss auf dessen Ziele bzw. Zielerreichung. Fir eine Sportorganisa-
tion treten viele Stakeholder in Erscheinung. Die Wesentlichen werden nachfolgend auf-
gefuhrt. Fir einen Profifuballverein finden sich unterschiedliche Stakeholder bzw.
Akteure: *

% vgl. Borgwardt 2008, 133.
¥ vgl. Keller 2010, 90.
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Kommunen
Agenturen

Zuschauer/F

Sponsoren -

Sponsoren/
Kapitalgeber

Wettbe- Sportliche
werber Leitung

Verbande FuRRballverein Spieler

Abbildung 2 Stakeholder eines Profifu3ballvereins.

(Quelle: Eigene Darstellung nach Vdpel 2011, 23)

Die Kenntnis tber Wirkung und Zusammenhang der einzelnen Stakeholder ist wichtig fur
die strategische Positionierung eines Vereins. Die Interessen der Stakeholder missen
von den Entscheidungstragern eines Vereins bertcksichtigt werden und in die Planung

mit einflieRen. Einige der wesentlichen Stakeholder werden in Kurzform dargestelit.
» Fans

Die Fans sind fur jeden Sportverein von zentraler Bedeutung. Sie konsumieren regelméa-
Big das Produkt Sport und nehmen die gebotenen Dienstleistungen, wie etwa einen Sta-
dionbesuch, immer wieder an. Der Fan sollte jedoch nicht nur aus 6konomischer Sicht
betrachtet werden, sondern auch aus emotionaler. Durch ihre Verbundenheit und Loyalitat
zu einem Verein bilden sie das kostbarste Gut eines Sportvereins. Gerade in Krisenzeiten
halten sie zu ihrem Lieblingsverein und entscheiden sich nicht fir einen anderen, weil

dieser erfolgreicher ist oder guinstigere Preise anbietet. In sportlich erfolglosen Momenten,
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etwa dem Abstiegskampf, kann die Unterstitzung der Fans zusatzliche Krafte fur die

Sportler freisetzen. *

Fans haben darlber hinaus noch eine kommunikative Wirkung. Sie bilden das ,Sprach-
rohr eines Vereins. Sie sind ein wichtiges Kommunikationsinstrument und ftr eine pro-
fessionelle Kommunikation unverzichtbar. Fans berichten standig von ihrem Verein, etwa
im Bekanntenkreis. Gute Offentlichkeitsarbeit ist deshalb fir Vertrauen und Glaubwiirdig-
keit unerlasslich und kann, falls unprofessionell, eine destruktive Wirkung haben. Im Sta-
dion sorgen Fans fur Stimmung und haben Einfluss auf die Sicherheit, weshalb ein
sensibler Umgang mit Berucksichtigung auf die verschiedenen Bedurfnisse der Fans

wiinschenswert ist. **
> Medien

Fur Sportvereine ist die Medienprasenz von grofter Bedeutung. Gemall dem Credo ,Tue
Gutes und sprich dartber* ist die Platzierung und Darstellung in den Medien entscheidend
fir die PR und AufRendarstellung eines Vereins. Sportvereine stehen im Zusammenhang
mit Medienunternehmen aus den Bereichen Fernsehen, Internet, Mobilfunk, Print und
Radio. Die Medien leisten dadurch ihren Beitrag zur Kommerzialisierung, da sie dem
Sport eine mediale Plattform bieten. Fir den Profifu3ball ist besonders das Medium Fern-
sehen interessant. Fur die Sender hat der Ful3ball bzw. der Sport allgemein eine strategi-
sche Wirkung. Durch FuRballibertragungen realisieren die Sender ihre eigenen
Unternehmensziele, da Fuf3ball im TV eine hohe Zuschauerreichweite hat. Unterbrechun-
gen konnen etwa als Werbeplattform genutzt werden. Die Vereine profitieren ebenfalls
von einer TV-Prasenz. Der Erlos aus dem Verkauf der Fernsehrechte kommt dem Verein
zu gute und durch die Préasenz im Fernsehen bieten sich neue Vermarktungsmaoglichkei-
ten, etwa flr Sponsoringaktivitaten. Allerdings sind auch die anderen Medienformen fir
einen Verein von Bedeutung. Besonders durch die sozialen Medien konnen Vereine die

Fans schnell erreichen und mit neuen Informationen versorgen. > ¢

> Verbande

Die nationalen und internationalen Ful3ballverbande geben die verbindlichen Regelungen

fur die jeweiligen Vereine vor. Diese Regelungen begrenzen das Entscheidungsfeld der

¥ vgl. Keller 2010, 103.
% vgl. Suchy 2011, 42.
% vgl. Keller 2010, 104.
% vgl. Suchy 2011, 33.
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Vereine und sind von diesen kaum modifizierbar. Teil der festgelegten Regelungen sind
etwa die Lizenzierungsvorschriften, die Spielregeln und —plane, die Transferrichtlinien, die
Wettbewerbsformate oder auch MalRBnahmen zur TV-Rechtevermarktung und -
einnahmeverteilung. Ein Interessenzusammenschluss mehrere Vereine kann eine Mog-

lichkeit fur Vereine sein Einfluss auf die Verbande auszuiiben.

2.4 Issues

Issues sind Themen, die grundsatzlich ein Konfliktpotenzial von o6ffentlichem Interesse
aufweisen. Oftmals beziehen sie sich auf unterschiedliche Wertevorstellungen oder An-
sichten. Sie kénnen sowohl Anlass zur Aussprache als auch zum Streit sein. Es kénnen
jedoch auch positive Issues auftreten, da nicht nur das Lésen von Problemen oder Strei-

tigkeiten im Vordergrund steht, sondern auch die Entdeckung neuer Potenziale. *
Einige Themen im Profiful3ball werden nachfolgend kurz vorgestellt.
> Gewalt im FuBball

Bei all den positiven Aspekten, die der Ful3ball den Zuschauern bietet, darf man auch
nicht dessen Schattenseiten vergessen. Dazu z&hlt unter anderem der Faktor Gewalt. Es
ist nicht undblich, dass es wahrend Ful3ballspielen oder am Rande davon zu Gewaltaus-
brichen kommt. Neben physischer Gewalt kann man auch psychische Gewalt in Form
von Beleidigungen und den Einsatz von Pyrotechnik beobachten, was einen Verstol3 ge-
gen das Sprengstoffgesetz bedeutet. Exakte Kennzahlen von Gewalttaten rund um den
FuRball existieren kaum, die Dunkelziffer an Verbrechen ist hoch, da die Polizei nicht alles
Uiberwachen kann, wie etwa Kampfe zwischen FuB3ballfans nach dem offiziellen Ende des

Spiels.

Die Zentrale Informationsstelle Sporteinsatze (ZIS) sorgt durch Informationsaustausch
daflr, ,dass die flr einen Veranstaltungsort zustandige Polizeidienststelle tber alle poli-
zeilich bekannten Hintergrundinformationen verfiigt, um mit angemessenem Personalein-

satz die Sicherheit der Zuschauer in und um Veranstaltungsorte wie Stadien oder Platze

7 vgl. Keller 2010, 103.
¥ vgl. Rottger 2001, 16.
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sowie auf den An- und Abreisewegen gewéhrleisten zu kénnen.“ * Erganzend dazu ver-
fassen sie regelmafig einen Jahresbericht Fu3ball iber bekannte Gewalttaten rund um
Standorte der 1. & 2. Bundesliga, sowie der 3. Liga. Dazu z&hlen auch Landerspiele oder
andere Wettbewerbe neben dem Ligenbetrieb, wie etwa DFB-Pokalspiele. In der Saison
2015/2016 etwa wurden 7.773 Strafverfahren im Rahmen von eben genannten Fuf3ball-
spielen eingeleitet. Das sind weniger als in der Vorsaison, die Zahl an verletzten Perso-
nen ist jedoch von 1.204 auf 1.265 leicht gestiegen. Leistner unterscheidet zwischen zwei
Typen von Gewalt. Die intervenierende Gewalt steht dafiir aktiv in das Spielgeschehen
einzugreifen und es zu beeinflussen. Dazu zahlt etwa der Angriff auf den Schiedsrichter
oder auf Spieler. Die kompetitive Gewalt dagegen richtet sich von Fans gegen andere

Fans. %

Um Gewalt rund um den Fuf3ball zu reduzieren missen Vereine, Verb&nde und auch die
Sicherheitsorgane fir Sicherheit sorgen. Um das bewerkstelligen zu kénnen entwickelte
der DFB und die DFL einen Zehn-Punkte-Plan. Da Gewalt nicht nur ein Problem des
FuR3balls ist, sondern auch ein Problem der Gesellschaft wurden Vertreter aus Politik, Po-
lizei, Kommunen und Fanprojekten hinzugezogen. Der Zehn-Punkte-Plan beinhaltet zum
Beispiel Malinahmen, wie die Verbesserung der strukturellen Kommunikation, den Aus-

bau der Fanarbeit oder den Progressiven Ausbau von Frithpravention. ** 42

> Integration im Fuf3ball

Integration spielt im FulRball eine grof3e Rolle. In der Satzung des DFB ist dies sogar fest-
gehalten. Dort ist von ,Férderung von Integration und Vielfalt und der Verhinderung und
Beseitigung von Benachteiligung aus Grinden der Rasse oder wegen der ethnischen
Herkunft, des Geschlechts, der Religion oder Weltanschauung, einer Behinderung, des

Alters oder der sexuellen Identitat* die Rede.

Laut eigenen Angaben hat jedes funfte Mitglied des DFB einen Migrationshintergrund, im
gesamten Sport liegt dieser Anteil unter zehn Prozent. Das verdeutlicht die Wirkung, die
der FulRball fur die Integration besitzt. Die Herkunft eines Sportlers sollte keine Rolle spie-

len, sondern nur sein Leistungsvermdgen. Der Ful3ballpionier Walter Bensemann formu-

¥ vgl. ZIS 0.J.

“0vgl. Leistner 2008, 115.
“L vgl. DFL 2010.

“2vgl. Zick 2014.

3 vgl. DFB 2013, 5.
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lierte dies so: ,Der Sport ist eine Religion, ist vielleicht das einzige wahre Verbindungsmit-
« 44

tel der Vélker und Klassen.
Gerade die deutsche Nationalmannschaft wird gerne als Beispiel fir gelungene Integrati-
on verwendet, da eine Vielzahl der Spieler einen Migrationshintergrund aufweist. Dadurch
entsteht bei grol3en Turnieren wie Welt- und Europameisterschaften ein Gemeinschafts-
gefuhl innerhalb der deutschen Bevélkerung. Zudem verleiht der DFB jedes Jahr gemein-
sam mit seinem Partner Mercedes-Benz den Integrationspreis. Dieser wird an Schulen,
FuRballvereine oder freie und kommunale Trager verliehen, die sich besonders stark fur
Integration einsetzen, etwa durch mehrsprachige Freizeitangebote oder durch Férderung

von sozialen Werten durch FuRball. *°
> Korruption im FuZball

Durch die zunehmende Kommerzialisierung im Ful3ball erhielt auch die Korruption Einzug
in den Sportbetrieb des Ful3balls. Selbst der Weltverband, die FIFA, und der europaische
Verband, die UEFA, waren bereits in Korruptionsaffaren verwickelt. Joseph Blatter, ehe-
maliger Prasident der FIFA, und Michel Platini, ehemaliger Prasident der UEFA, wurden
beide von der Ethikkommission der FIFA von ihren Amtern suspendiert, weil sie in einen

Korruptionsskandal verwickelt waren. “°

Diese Schlagzeilen haben dem FuRRball extrem geschadet. Kritisch betrachtet dirfte also
auch dem Fuf3ball daran gelegen sein, nicht alle seine Korruptionsskandale aufzudecken,
da dies dem Sport nur noch mehr schaden wirde. Allgemein kann man zwischen zwei
verschiedenen Korruptionsfeldern unterscheiden. Das erste betrifft die Spielmanipulation,
wodurch bei Sportwettanbietern Gewinne erzielt werden sollen. Das zweite Feld handelt
von den Funktionaren, die etwa bei der Wahl zur Ausrichtung einer Ful3ballweltmeister-

schaft, der Korruption erliegen. *’

Weitere Issues, die den FuBRball betreffen, sind etwa die Kommerzialisierung, die Verlet-
zungen und Rehamaf3inahmen der Sportler oder auch die psychische Belastung, unter der

Profisportler leiden kénnen.

“4vgl. Beyer 2003, 87.

> vgl. DFB 2016a.

“6 vgl. Réhn 2015.

4" vgl. Streppelhoff 2015, 6.
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3 Sportmarketing

Der Sport ist omniprasent. Immer mehr Menschen lassen sich davon begeistern, ob pas-
siv vor dem Fernseher, in einem Sportstadion, bei dem Lesen des Sportteils in der Zei-
tung oder aktiv beim Joggen oder dem Betreiben einer anderen Sportart. um nur einige
Beispiele zu nennen. Aus unterschiedlichsten Motiven und Antrieben tben die Deutschen

Sport in verschiedenen Leistungsklassen aus.

Der Deutsche Olympische Sportbund hat nach eigenen Angaben 27 Millionen Mitglieder
in Gber 90.000 Sportvereinen. Dazu zahlen nicht diejenigen Menschen, die in einem Fit-
nessstudio angemeldet sind oder freizeitmaRig aul3erhalb eines Vereins einer sportlichen
Aktivitat nachgehen.*® Dies zeigt die Tragweite, die der Sport in Deutschland hat und wie
viele Menschen bundesweit durch ihn erreicht und begeistert werden kénnen. Aus be-
triebswirtschaftlicher Sicht ist ein jeder dieser Sportinteressierten ein potenzielles Ziel fur
Marketingaktivitaten im Sport. Laut dem Bundesministerium fir Sport gaben 2010 14 Mil-

lionen Menschen in Deutschland Geld im Zusammenhang mit ProfifuRball aus. *°

3.1 Grundlagen

Um Sportmarketing verstehen zu kdnnen, muss erlautert werden, was Sportmarketing ist.
Dazu muss es vom allgemeinen Marketing differenziert werden. Eine gangige Definition
von Marketing stammt von Kotler, der Marketing folgendermaf3en beschreibt: ,Marketing
ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgeflige, durch den Einzelpersonen und Gruppen
ihre Bedirfnisse und Wiinsche befriedigen, indem sie Produkte und andere Dinge von
Wert erzeugen, anbieten und miteinander austauschen.“ Im modernen Marketing ist es
immer wichtiger die Kundenbedirfnisse zu befriedigen. Marketing kann also als Prozess
verstanden werden, bei dem ein Unternehmen einen Wert fir den Kunden schafft und
eine langanhaltende Beziehung zu dem Kunden aufbaut. Im Gegenzug dafir erhalt das

Unternehmen einen Mehrwert durch den Kunden.*°

Eine Definition der zentralen Auffassung von Marketing erfolgt durch Bruhn: ,Marketing ist

eine unternehmerische Denkhaltung. Sie konkretisiert sich in der Analyse, Planung, Um-

8 \vgl. DOSB 2017a.
“9vgl. BISp 2015, 4.
50 Vgl. Kotler/Armstrong/Harris 2016, 38.
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setzung und Kontrolle samtlicher interner und externer Unternehmensaktivitaten, die
durch eine Ausrichtung der Unternehmensleistungen am Kundennutzen im Sinne einer
konsequenten Kundenorientierung darauf abzielen, absatzmarktorientierte Unterneh-
mensziele zu erreichen.* >

Es ist noch nicht vollstéandig geklart, ob das Sportmarketing eine selbststandige Form des
allgemeinen Marketings ist oder nur eine abgewandelte Form davon. Freyer etwa definiert
Sportmarketing als ,die Anwendung betriebswirtschaftlicher Methoden (des Marketings)
fur verschiedene Organisationen des Sports. Es ist eine Flihrungskonzeption, die Sportin-
stitutionen vermehrt ,vom Markt her* oder auf den ,Markt ausgerichtet® leiten will. Es ver-
langt langfristiges und konzeptionelles Handeln." *2

Buhler und Nufer unternahmen den Versuch das Sportmarketing als eigene Marketingleh-
re zu etablieren. Da nicht ganzlich geklart ist, ob der Fokus mehr auf dem Sport oder
mehr auf dem Marketing liegt, befindet sich das Sportmarketing in einem wissenschaftli-
chen Spannungsfeld. Aus marketingwissenschaftlicher Sicht handelt es sich beim Sport-
marketing um einen Teilbereich des allgemeinen Marketings. Aus sportwissenschaftlicher
Sicht gehoért das Sportmarketing zur Sportokonomie und bildet somit einen Teil der
Sportwissenschaft. Dadurch ist Sportmarketing ein Teilaspekt fiir erfolgreiches Sportma-
nagement. >

Das Sportmarketing lasst sich aus zwei Perspektiven betrachten. Einerseits ist Sportmar-
keting die Vermarktung von Produkten durch den Sport. Der Sport ist dabei das Mittel
zum Zweck. Andererseits kann der Sport das Produkt selbst sein, das heil3t er wird selbst
vermarktet. Daraus ergibt sich die Definition von Van Heerden zum Sportmarketing:
~oport marketing is the specific application of theoretical marketing principles and pro-
cesses to sport products and services; the marketing of non-sport and sport-related prod-
ucts and services through an association — such as a sponsorship — with sport; and the
marketing of sport bodies and codes, their personalities, their events, their activities, their
actions, their strategies and their image.” **

Konkret ergeben sich daraus die beiden Formen des Sportmarketings: Marketing mit
Sport und Marketing von Sport. Diese beiden Formen werden im Laufe dieses Kapitels

noch nadher erlautert. Sportmarketing basiert auf dem allgemeinen Marketing, muss je-

*1 vgl. Bruhn 2010, 14.
%2 \/gl. Freyer 2011, 59.
%3 vgl. Biihler/Nufer 2010, 239.
** vgl. Van Heerden 2001, 93.
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doch auch unter Berticksichtigung der besonderen Aspekte des Sports betrachtet werden,
um zu funktionieren. Deshalb und auch wegen der zunehmenden Professionalisierung

des Sports kann das Sportmarketing als eigene Marketing-Philosophie gesehen werden.
55

Es ergeben sich einige Unterschiede zwischen den beiden Lehren sofern man das allge-
meine Marketing mit dem Sportmarketing vergleicht. Im Gegensatz zu herkémmlichen
Wirtschaftsmarkten missen Sportorganisationen trotz aller Konkurrenz auch zusammen-
arbeiten und Kooperationsbereitschaft zeigen. Dies ist erforderlich, um ein vermarktungs-
fahiges Produkt (das Spiel selbst) entstehen lassen zu kdnnen. Weiterhin missen
Sportvereine zusammen arbeiten, wenn sie ihre Liga bzw. ihre Sportart gegeniiber ande-
ren Ligen und Sportarten vermarkten missen. Bei dieser Beziehung zwischen den Sport-

organisationen spricht man von Kooperenz. %

Ein weiterer Unterschied bildet das vermarktungsfahige Sportprodukt selbst. Am Gesamt-
produkt sind neben den Vereinen und den einzelnen Sportlern auch die Zuschauer betei-
ligt. Die von ihnen erzeugte Stimmung wahrend des Sportwettbewerbs kann
entscheidenden Einfluss auf dessen Ausgang haben, etwa wenn die Heimmannschaft
beim Eishockey lautstarker unterstiitzt und deshalb zu hdherer Leistung angestachelt
wird. AuRerdem ist es im Sport schwierig die Qualitat des Produktes vorherzusagen. Vor
einem Spiel kennt man weder dessen Ausgang noch dessen Spannungsbogen. Diese
Ergebnisungewissheit halt zwar den Wettkampfcharakter und die Stimmung aufrecht, bil-
det allerdings auch ein nicht kalkulierbares Risiko. Im Gegensatz zu anderen Branchen ist

ein Qualitatsversprechen im Sportbereich deshalb nur bedingt méglich. *’

Den letzten signifikanten Unterschied gibt es zwischen den Konsumenten bzw. der Ziel-
gruppe. Die Grinde fur den Besuch einer Sportveranstaltung sind dabei ganz verschie-
den. Manche sind an einem spannenden Spiel interessiert, andere eher am
Rahmenprogramm. Konsumenten im Sportbereich weisen viele Unterschiede zu Konsu-
menten anderer Wirtschaftsbereiche auf. Zum Beispiel sind Fuf3ballfans ihrem Lieblings-
verein mit Loyalitat und Leidenschaft verbunden. Ihre Kaufentscheidungen basieren nicht
auf kommerziellen Griinden und sie kaufen alles, was mit ihrem Lieblingsverein zu tun
hat, unabhéngig vom Preis und der Qualitdt des Produktes. Konsumenten aus anderen

Branchen haben mdglicherweise eine Markenpraferenz, aber dennoch kdnnen sie zwi-

°% vgl. Buhler/Nufer 2010, 240.
%6 Wohlleben/Spannagel 2012.
>" vgl. Buhler/Nufer 2010, 239.
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schen verschiedenen Produkten auswahlen. Ein Sportfan wirde niemals zu einem kon-
kurrierenden Verein wechseln, nur weil dort die Eintrittspreise gunstiger sind. Der Sport-
konsument hat quasi keine andere Wahl, als seine Waren und Dienstleistungen von nur

einer Quelle zu beziehen. *

Um die Zusammenhange und Formen des Sportmarketings besser verstehen zu kénnen,
veranschaulicht das Sportmarketingmodell in Abbildung 3 die beteiligten Protagonisten,

die zu vermarktenden Produkte, die beiden Formen des Sportmarketings und die Ziel-

gruppen des Sportmarketings.
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Abbildung 3: Sportmarketingmodell

(Quelle: Biihler/Nufer 2010, 242)

%8 vgl. Biihler/Nufer 2010, 241.
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3.2 Marketing von Sport

Sportvereine haben mit zahlreichen Konkurrenten zu kampfen, wenn es um die Gewin-
nung von Zuschauern oder Sponsoren geht. Nicht nur innerhalb des eigenen Ligabetriebs
lauert Konkurrenz, sondern auch im internationalen Wettbewerb, in anderen Ligen oder
sportartenibergreifend. Auch andere Freizeitmoglichkeiten wie Schwimmbader, Freizeit-
parks, Konzerte usw. stehen professionellen Sportvereinen als Konkurrenten gegentber.
Um wirtschaftlich konkurrenzfahig bleiben zu kdnnen, missen Sportclubs und -verbande
sich selbst vermarkten bzw. von Agenturen vermarkten lassen. Die Kernaufgabe von

marketing von Sport ist Entwicklung eines Marketingkonzeptes fiir Sportorganisationen. >
60

Jedes Marketingkonzept sollte auf einer Analyse der internen und externen Umwelt basie-
ren. Der Sport stellt keine Ausnahme dar und es bieten sich auch fir Sportorganisationen
die Analyseformen des allgemeinen Marketings an. Eine der grundlegenden Analyseme-
thoden ist die SWOT-Analyse, die sich mit internen Starken und Schwéachen, sowie exter-
nen Chancen wund Risiken beschéaftigt. Die PEST-Analyse bietet sich fir
Sportorganisationen an, die neue Markte anstreben oder im heimischen Markt wachsen
wollen und die Umfeldbedingungen analysieren mochten. Die PEST-Analyse bericksich-
tigt politisch-rechtliche, 6konomische und soziokulturelle Einflisse sowie technologische
Entwicklungen. Um den Markt und sich selbst praziser beurteilen zu kénnen sind Ziel-
gruppen-, Wettbewerbs- und Wettbhewerberanalysen notwendig. Der Einsatz von
Marktforschungsexperten bei der Durchfiihrung dieser Analysen gewahrleistet die Gultig-
keit der Ergebnisse und sorgt daflir, dass das Marketingkonzept nicht auf fehlerhaften
Daten beruht.®*

3.2.1 Strategische Planung im Sport

Den Grundstein fir erfolgreiches Sportmarketing bildet die strategische Unternehmens-
planung der jeweiligen Sportorganisation. Fur Profisportvereine etwa ergeben sich daraus
Ziele wie sportlicher Erfolg oder finanzieller Gewinn. Aus diesen Zielen entstehen dann

die Unternehmenskultur und —philosophie. Die Unternehmenskultur sollte auf Werten wie

% vgl. Biihler/Nufer 2010, 243.
% vgl. Freyer 2011, 54.
%1 vgl. Biihler/Nufer 2010, 239.
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Zusammenhalt und auf Identifikation mit dem Unternehmen beruhen. In der Unterneh-
mensphilosophie sollte sich die gleiche Siegermentalitat widerspiegeln, die fir den sportli-
chen Erfolg verantwortlich ist, ohne dabei den wirtschaftlichen Faktor zu vernachlassigen.
Aus dem ubergeordneten Ziel des Unternehmens, etwa zu den sportlich und wirtschaftlich
erfolgreichsten Vereinen der eigenen Sportart zu zahlen, lassen sich Unterziele ableiten,
die fur die einzelnen Abteilungen des Unternehmens gelten, wie etwa die Personal- oder

Controllingabteilung.®?

Fur eine langfristige Marketingplanung missen die aus der Unternehmensplanung ent-
stehenden Ziele auf das Marketing lUbertragen werden. Daraus ergeben sich Marketing-
zZiele und Handlungsanweisungen fiir die Marketingplanung und den korrekten Einsatz der
Marketinginstrumente. Die Marketingziele unterscheidet man zwischen quantitativen (z. B.
Steigerung des Umsatzes um 10% innerhalb der n&chsten zwei Jahre) und qualitativen (z.
B. langfristige Bindung der Kunden an den Verein) Zielen. Die Messbarkeit der Ziele spielt
eine grofRe Rolle, denn sie miissen so festgelegt werden, dass in der Kontrollphase ein-

deutig bestimmt werden kann, ob das vorgegebene Ziel erreicht wurde oder nicht.®

Die unterschiedlichen Marketingstrategien hangen von den Marketingzielen, aber auch
vom Umfeld und der Situation der jeweiligen Sportorganisation ab. In der Handballbun-
desliga wird der THW Kiel eine andere Marketingstrategie anwenden, um seine Position
in der Spitzengruppe des deutschen Profihandballs zu festigen, als etwa ein Verein, der
gegen den Abstieg spielt und deshalb eine Nischenbesetzungsstrategie verfolgen wird.
International hingegen wird der THW Kiel eine andere Strategie als national anwenden,
um die eigene Position im européischen Handball zu starken und konkurrierenden Verei-
nen wie dem FC Barcelona oder Paris Saint-Germain Handball die Stirn bieten zu kon-
nen. 64 65

In der Fullballbundesliga kam es beispielsweise zu einem Wandel in der Zuschauer-
zusammensetzung, was auch eine Veranderung der Strategie bewirkt. Besuchten frither
meist mannliche Fans zwischen 20 und 50 Jahren und unterer bis mittlerer Einkommens-
klasse das Stadion, finden sich mittlerweile Menschen aller sozialen und wirtschaftlichen
Schichten sowie viele Familien mit Kindern vor. Es erfolgt ein Wechsel der Massenmarki-

strategie hin zur Marktsegmentierungsstrategie. Auch gibt es Strategieunterschiede in der

%2 gl. Biihler/Nufer 2010, 245.
%3 vgl. Biihler/Nufer 2010, 245.
% vgl. Biihler/Nufer 2010, 246.
%% vgl. Freyer 2011, 376.
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Marktstimulierung zwischen den verschiedenen Leistungsebenen. Ein erstklassiger Ver-
ein wird seine Zuschauer eher durch die gebotene Qualitat locken, wéhrend unterklassige

Vereine einen niedrigen Preis nutzen kdnnen, um Zuschauer zu generieren.

Weitere Strategien sind zum Beispiel die Marktentwicklungs-, die Innovations-, und die
Diversifikationsstrategie. Bei der Marktentwicklungsstrategie entschliel3en sich die Sport-
vereine neue Markte zu erschliel3en, die neues Zuschauer- und Sponsorenpotenzial bie-
ten, etwa den asiatischen oder nordamerikanischen Markt im ProfifuBball. Die
Innovationsstrategie kann eine Abwandlung der urspriinglichen Sportart, etwa auf Sand
(Beach-FuR3ball oder-Handball), nutzen, um sich hoch mehr von anderen Sportarten ab-
zugrenzen und so konkurrenzfahig zu bleiben. Mithilfe der Diversifikationsstrategie wird

das Produktportfolio des Vereins erweitert und neue Geschéaftsfelder erschlossen.

3.2.2 Operative Planung im Sport

Zusatzlich zur Strategie missen Marketinginstrumente eingesetzt werden, um die operati-
ve Planung mit Erfolg abschlieRen zu kdnnen. Hierbei kann der Marketingmix mit seinen

operativen Instrumenten helfen. Diese werden nachfolgend auf den Sportmarkt bezogen.

» Distributionspolitik

Unter die Distributionspolitik im Sport fallen die Absatzwege (Kdnnen Eintrittskarten auch
im Internet gekauft werden oder nur an der Abendkasse? Gibt es einen Ticketpartner, der
sich um das komplette Ticketing kiimmert?), die physische Distribution (missen vorbe-
stellte Tickets an einem Schalter abgeholt werden oder werden sie sogar verschickt?) und
die Standortwahl (wo findet die nachste Ful3ballweltmeisterschaft statt? Wo wird die neue
Multifunktionsarena gebaut?). Bei der Distributionspolitik ist es wichtig den Kunden mit
dem bequemsten und einfachsten Weg zufrieden zu stellen ohne die Effizienz darunter

leiden zu lassen.

» Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik dient der Bekanntmachung und Werbung von Produkten der

Sportorganisationen und soll sich auf3erdem von der Konkurrenz abheben. Oftmals der

% vgl. Biihler/Nufer 2010, 250.
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einfachste Weg ist eine dauerhafte Medienprasenz, sodass die Sportorganisation von
Zuschauern und Sponsoren wahrgenommen wird. Volkssportarten wie Fuf3ball haben es
dabei wesentlich einfacher als Randsportarten wie etwa Badminton, wo selbst deren Welt-
oder Europameisterschaften nur selten Medienaufmerksamkeit genief3en und auch nur
dann, wenn Erfolge fur die Nationalmannschaft eintreten. Mittlerweile haben fast alle
Sportorganisationen eigene Presse- und Offentlichkeitsabteilungen, die fur die Unterneh-
menskommunikation von grof3er Bedeutung sind. Soziale Projekte werden unterstitzt und
genutzt, um der Organisation ein positives Image zu verschaffen. Es bieten sich weitere
Mdoglichkeiten, um fur den Sport zu werben und ihn zu prasentieren, etwa Sportkurse an
Schulen, die von Mitgliedern eines Vereins gehalten werden oder auch MalRBhahmen zur
Verkaufsforderung wie Gewinnspiele oder besondere Angebote fur Vereinsmitglieder. Die
Kommunikationsinstrumente sollten aufeinander abgestimmt sein, um den Nutzen und die

Wirkung, die die Kommunikation erreichen soll, zu erhéhen. *
» Preispolitik

Um im Sport den richtigen Preis zu ermitteln, ist es ratsam die verschiedenen Formen der
Preisbildung zu kombinieren. Hierbei lassen sich die nachfrageorientierte (Zahlungsbe-
reitschaft der Zuschauer), die konkurrenzorientierte (Preisvergleich mit anderen Vereinen)
und die nutzenorientierte (Prifung des Preis-Leistung-Verhaltnisses) Preisbildung prob-
lemlos anwenden. Einzig die kostenorientierte Preisbildung scheint problematisch, da
durch Eintrittsgelder allein nicht kostendeckend gewirtschaftet und der Spielbetrieb ge-
deckt werden kann. Die Wahl der Preisstrategie hangt dabei von den Zielen der Sportor-
ganisation ab. Ein aufstrebender Hochglanzverein kann eher héhere Preise verlangen, als
ein volksnaher Verein, der sich durch zu hohe Preise unglaubwirdig machen wirde. Im
Profisport kommen immer mehr preispolitische Instrumente zum Einsatz. Etwa Preisdiffe-
renzierung, zum Beispiel bei Eintrittskarten, die in verschiedene Kategorien oder Ermafi-
gungsstufen aufgeteilt werden, oder Rabattaktionen wie zum Beispiel einen Familientag,
an dem Kinder keinen Eintritt bezahlen missen. Neben den Kosten fir den Eintritt zu ei-
nem Wettbewerb, missen auch Preise fur u. a. Merchandiseartikel, Sponsoringpakete

oder Mitgliedsbeitrage festgelegt werden.

%7 vgl. Biihler/Nufer 2010, 249.
%8 vgl. Biihler/Nufer 2010, 247.
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» Produktpolitik

Das Produkt im Sport ist etwas Besonderes. Eine Sportorganisation hat wenig Einfluss
auf das Kernprodukt, da die Sportart und ein Wettkampf bzw. ein Spiel vom Ablauf immer
gleich bleibt. Fir dessen Ausgang und Attraktivitat kann keine Gewahr ibernommen wer-
den. Eine Variable, die jedoch beeinflusshar ist, ist das Umfeld. Der Verein kann daftr
sorgen, dass die Zuschauer sich im Stadion wohlfuhlen, die Pausenunterhaltung gefallt
oder den Gasten das Catering schmeckt, um nur einige Faktoren zu nennen. Des Weite-
ren ist es Ziel der Klubs in der Offentlichkeit als Marke wahrgenommen zu werden. Durch
Marktforschung kann herausgefunden werden, womit Menschen den Verein assoziieren
und wie er wahrgenommen wird. Als effektivstes Instrument der Markenbildung im Sport
dient der Verkauf von Merchandise-Produkten, da so der Wiedererkennungswert gefor-
dert wird, wenn das Logo und der Name des Vereins auf einem Schal oder Trikot zu se-

hen sind.

Neben diesen vier klassischen Instrumenten des Marketing-Mix ist laut Hermanns und
Riedmdller auch die Personalpolitik ein wichtiger Faktor im Sportmarkt. Durch den oft vor-
handenen direkten Kontakt zwischen Mitarbeitern der Sportorganisation und den Kunden
ist es wichtig, dass das Personal optimal geschult ist, um so eine positive Wahrnehmung
beim Kunden zu erreichen. Um diese zu erreichen kénnen die Mitarbeiter zum Beispiel an

Fortbildungen und Schulungen teilnehmen. ™

Die Marketinginstrumente operieren eigenstandig voneinander, bilden jedoch zusammen
den Marketingmix, weshalb sie alle von gleicher Wichtigkeit sind und aufeinander abge-
stimmt werden sollten. Durch die Professionalisierung des Sports ist Marketing von Sport
zu einer Notwendigkeit fur die Sportorganisationen geworden. Vereine fungieren als eige-
ne Wirtschaftsunternehmen, die sich gegen ihre Konkurrenten durchsetzen missen, um
einen groRtmoglichen sportlichen und wirtschaftlichen Erfolg zu erzielen. Dabei sollten
Sportorganisationen die allgemeinen Marketinggrundsétze auf den Sportmarkt tbertragen

und anwenden.”

% vgl. Biihler/Nufer 2010, 247.
"0 vgl. Hermanns/Riedmiiller 2002, 238.
" vgl. Buhler/Nufer 2010, 251.
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3.3 Marketing mit Sport

Sportorganisationen werden bei Marketing mit Sport von Unternehmen instrumentalisiert
und dienen quasi als Medium. Marketing mit Sport kann als Teil des Marketing-Mixes ge-
sehen werden, besonders der Kommunikationspolitik. Unternehmen wollen mithilfe des
Sports Werbebotschaften senden oder einen Imagetransfer bewirken. Meistens sind dies
sportferne Unternehmen, das heil3t sie stehen nicht in direktem Zusammenhang mit dem
Sport und stellen keine Sportprodukte her. Das beworbene Produkt und der Sport missen
dabei nicht affin sein, Unternehmen erhoffen sich allerdings hdéhere Absatzzahlen bei

sportinteressierten Menschen. "

Marketing mit Sport ist, wie auch in Abbildung 3 zu sehen, in zwei Bereiche unterteilt. Zu-
nachst kann der Sport von Unternehmen fur Werbezwecke genutzt werden, etwa zur
Promotion fur ein bestimmtes Produkt mit Themenbezug zum Sport. Dabei kénnen so-
wohl sportfremde Produkte, etwa ein Rasierapparat, oder auch sportferne Produkte be-

worben werden.

Den zweiten Bereich von Marketing mit Sport bildet das Sponsoring. Dabei nutzen Unter-
nehmen das Image und die Bekanntheit eines Sportlers oder Vereins fir ihre eigenen
Zwecke, um so bei der Zielgruppe eine Assoziation zwischen Unternehmen und Sport
herzustellen. Das Unternehmen moéchte dadurch kommerzielle oder sonstige Unterneh-
mensziele erreichen. Als Gegenleistung erhalt der Gesponserte Finanz-, Sach- oder
Dienstleistungen. Der Sport besitzt in der Gesellschaft und in den Medien einen hohen
Stellenwert und deshalb wird Sponsoring bzw. Werbung im Sport nicht als stérend emp-

funden.

Das Sportsponsoring wird in Kapitel 4 dieser Arbeit genauer betrachtet.

2 \/gl. Freyer 2011, 51.
8 vgl. Benz 2010, 11.
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4 Sportsponsoring

Unter Sportsponsoring versteht man die 6konomische Verwertung von Spitzensport durch
die Wirtschaft und damit eine Form der Unternehmensférderung. Weitere Formen sind
das Mazenatentum und das Spendenwesen, die vom Sponsoring differenziert betrachtet
werden mussen. Das Mazenatentum wird unter 4.5 detaillierter behandelt. Das Sport-
sponsoring gehort zur bedeutendsten Form des Sponsorings und ist aus dem modernen
Sport kaum noch wegzudenken. Auf FuBballtrikots prangt das Logo einer Brauerei, Sport-
ligen sind nach Banken benannt oder Formell-Wagen gleichen fahrenden LitfaRsdulen,
um nur ein paar Beispiele zu nennen. Sportsponsoring hilft allen Beteiligten und stellt fir
jeden von ihnen eine win-win-Situation dar. Der Sport bietet dabei ein geeignetes Umfeld,

um wirtschaftliche und gesellschaftliche Interessen zu einen. * "

4.1 Definition

Bei der folgenden Definition von Sponsoring stehen die juristischen Merkmale des Begriffs
im Vordergrund. ,Unter Sponsoring wird ein Rechtsgeschaft verstanden, bei dem eine
Partei (Sponsor) der anderen Partei (Gesponserter) Geld, Sachzuwendungen oder
Dienstleistung zur Verfigung stellt, um eine Aktivitat des Gesponserten
(Sponsoringobjekt) zu fordern, und bei dem der Gesponserte zur Erreichung kommunika-
tiver Ziel des Sponsors beitragt, indem er die geférderte Aktivitat entfaltet und dem Spon-
sor Nutzungs- oder Verwertungsrechte oder andere Werbemdoglichkeiten, insbesondere
mit Hilfe der Medien, zur Verfiigung stellt bzw. ihre Nutzung duldet.“ " Folglich basiert
(Sport-)Sponsoring auf dem Prinzip von Leistung und Gegenleistung, sodass beide Seiten

voneinander profitieren.

Eine weitere Definition von Sponsoring liefert Bruhn. Dessen Auffassung findet sich in
vielen Werken der Fachliteratur wieder. Er definiert Sponsoring als ,die Planung, Organi-
sation, Durchfihrung und Kontrolle samtlicher Aktivitaten, die mit der Bereitstellung von
Geld, Sachmitteln, oder Dienstleistungen durch Unternehmen zur Férderung von Perso-
nen und/oder Organisationen im sportlichen, kulturellen und/oder sozialen Bereich ver-

bunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der Unternehmenskommunikation zu erreichen.”

" vgl. Fahrner, 2012, 217.
% vgl. Bagusat/Hermanns 2012, 458.
"8 vgl. Schaub 2008, 18.
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" Etwas spezifischer ist die Definition Uiber den Begriff Sportsponsoring: ,Sportsponsoring
ist eine Form des sportlichen Engagements von Unternehmen, bei dem durch die Unter-
stutzung von Einzelsportlern, Sportmannschaften, Vereinen (sportubergreifenden) Ver-
banden oder Sportveranstaltungen Wirkungen im Hinblick auf die (in- und externe) Unter-

Unternehmenskommunikation erzielt werden.“ "8

4.2 Das magische Dreieck

Das magische Dreieck, wie es durch Bruhn in der Literatur bezeichnet wird, verdeutlicht
die Beziehung zwischen den Systemen Sport, Wirtschaft und Medien im Sportsponsoring.
Das Sponsoring-Dreieck in Abbildung 3 zeigt die Zusammenhange und Abhéngigkeiten
von Unternehmen, Sponsoringnehmern und Medien auf. Der Sponsoringnehmer bendtigt
die Wirtschaft als Finanzier. Die Wirtschaft wiederum ben6étigt die Beachtung der Medien,
als Beweis ihrer Sponsoringtatigkeit und ihrer sozialen Verantwortungsiibernahme. Die
Medien hingegen sind abhéngig vom Sport, da dieser den Medien nachrichtenrelevante
Themen und Programminhalte liefert. Im Zentrum des Dreiecks stehen die Zielgruppen,

also der Konsument bzw. der Zuschauer. ®

""vgl. Bruhn 2010a, 6.
"8 vgl. Bruhn 2003, 42.
" vgl. Bruhn 2010a, 30.
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Abbildung 4: Das Sponsoring-Dreieck

(Quelle: Conoscope 0.J.)

» Sponsor/Unternehmen

Das sponsoringinteressierte Unternehmen kauft vom Sport Prasentations- oder Namen-
rechte und nutzt die Werbeplattformen, die der Sport bietet, zum Beispiel Banden oder
Trikotflachen. Mithilfe dieser Werbeplattformen kann das Unternehmen dann die Zielgrup-
pen und Akteure erreichen. Fir die Unternehmen spielt dabei die gesponserte Sportart
eine Rolle, da diese die Zuschauer segmentiert und das Unternehmen eine bestimmte
Zielgruppe ansprechen kann. Das grof3e Interesse der Bevolkerung am Sport fuhrt zu
guten Einschaltquoten und somit zu vielen erreichten Personen, die auf das Sponsoring
des Unternehmens aufmerksam werden. Unternehmen kénnen dabei Synergien aus der
Kooperation mit dem Sport nutzen und durch neue Plattformen neue Markenziele errei-
chen. Die Medien dienen dem Sponsor dazu seine Sponsoringleistung zu kommunizieren,
etwa wenn ein Fernsehsender ein Ful3ballspiel Ubertrdgt und die Bandenwerbung des
Sponsors zu sehen ist. Dadurch erreicht das Unternehmen eine zusatzliche Werbeleis-
tung und eine erhohte Erreichbarkeit, da nicht nur Zuschauer im Stadion die Werbung
sehen konnen, sondern auch Fernsehzuschauer zuhause. Bei der Zielgruppe wird da-

durch eine Assoziation mit dem Gesponserten hergestellt. Unternehmen nutzen die Medi-
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en auch auf3erhalb der Sportubertragungen, etwa in Werbeunterbrechungen, um die vom
Sport erworbenen Rechte zu kommunizieren und so nochmals die Reichweite zu erho-

hen. &

» Gesponserter/Sport

Der Sport bietet dem Sponsor eine Werbeplattform. Verschiedene Regelanderungen, (et-
wa beim Tischtennis, als die Grol3e des Balles verandert wurde, damit der Sport medien-
und zuschauerfreundlicher wird) belegen, dass der Sport mediengerecht sein will und
auch muss, damit er moglichst viele Zuschauer anspricht. Flrr einen Sponsor sind solche
Sportarten attraktiver, die eine hohe Reichweite haben und von vielen Menschen verfolgt
werden. Der Gesponserte nutzt die Gelder des Sponsors, um seine Rahmenbedingungen
zu optimieren. Dies kann eine verbesserte Attraktivitat der Sportstatte sein oder auch eine
effektvolle Zeremonie rund um das eigentliche Sportereignis, etwa einen pompdsen Ein-

lauf der Mannschaften mit Flammensé&ulen beim Eishockey. & &

> Medien

Medien konnen Unternehmen ebenfalls eine Plattform bieten, die ihnen dabei hilft, die an
den Sport zu zahlenden Ubertragungsrechte zu refinanzieren. Durch Gebiihren der Un-
ternehmen an die Medien konnen die Kosten der Ubertragungsrechte gezahlt werden.
Diese Ubertragungsrechte erhalten die Medien vom Sport. Sie erhalten dadurch ein at-
traktives Programm, mithilfe dessen sich die Medien an den Sport binden und Zielgruppen
gezielt ansprechen kénnen. Dies kénnen sich wiederum die Unternehmen zu Nutze ma-
chen. Je wertvoller der angebotene Sport ist, das heil3t je mehr Menschen erreicht werden
kénnen, desto hoher ist der Preis fur die Fernsehrechte. Sportarten selbst haben dabei
die Moglichkeit Ubertragungszeiten zu kaufen, sofern die Produktionskosten nicht gedeckt
werden konnen. Dies ermdglicht es den Sportarten Sponsoren entsprechende Medien-
prasenz zu verschaffen. Solange der erhaltene Sponsoringbetrag héher als die Kosten

der Ubertragungszeiten ist, lohnt es fir die Sportart.

8 vgl. Preuf 2009, 289.
8 vgl. Kucharski 2003.
8 v/gl. Preuf 2009, 290.
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Bei der aufgezeigten Abhangigkeit von Sport, Wirtschaft, Medien und deren Zielgruppen

durch das magische Dreieck mussen noch zusatzliche, kleinere Dreiecke innerhalb des

magischen Dreiecks aufgezeigt werden, die jeweils ohne einen grolRen Faktor existieren

kénnen und somit ein Stiick weit unabhangig sind. Dazu gehdren

4.3

» das Dreieck Zielgruppe-Unternehmen-Sponsoringnehmer. Diese Beziehung kann

ohne Medien funktionieren, da diese nicht zwingend notwendig sind, um die Bot-
schaft der Unternehmen zu transportieren. Diese kdnnen den Konsumenten bei
einer Sportveranstaltung direkt erreichen. So gelingt eine erfolgreiche Emotionali-
sierung der Marke und Direktmarketing.

das Dreieck Zielgruppe-Sponsoringnehmer-Medien. Hier werden die Sponsoren
nicht bericksichtigt. Dieses Dreieck gilt besonders fur die 6ffentlich-rechtlichen
Fernsehsender. Diese haben ein Abkommen mit dem DOSB und sich dazu ver-
pflichtet 32 Sportarten der Spitzenverbande des DOSB zu iibertragen.®® Sie sind
nicht auf Unternehmen angewiesen, die sie finanzieren, da die offentlich-
rechtlichen Fernsehanstalten durch Rundfunkgebihren finanziert werden. Der Zu-
schauer hat trotzdem die Mdglichkeit Sport im Fernsehen zu konsumieren und der
Sport selbst erhélt auch eine Plattform.

das Dreieck Zielgruppe-Unternehmen-Medien. Dieses Dreieck funktioniert ohne di-
rekte Beteiligung des Sports. Plattformen, die die Medien den Unternehmen bie-
ten, wie etwa die Werbepausen wahrend einer Sportiubertragung, konnen auch
von Nicht-Sponsoren der Ubertragenen Sportveranstaltung genutzt werden. So
entsteht bei der Zielgruppe trotzdem eine Assoziation zum Sport, obwohl der Sport
gar nicht direkt gesponsert wird, sondern lediglich eine Werbung, wahrend der Un-
terbrechung geschaltet wird. ®

Ziele von Sportsponsoring

Die Ziele, die durch Sportsponsoring verfolgt werden, unterscheiden sich je nach Sicht-

weise. Beide Parteien, der Gesponserte und der Sponsor, kbnnen unterschiedliche Ziele

verfolgen, obwohl sie voneinander abhangig sind. Die Ziele aus Sicht des Sponsors und

8 vgl. SID 2015.
8 vgl. PreuR 2009, 292.
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aus Sicht des Gesponserten werden nachfolgend erlautert. Zur besseren Ubersicht wer-

den die Ziele aus Sicht der verschiedenen Akteure dargestellt.

» Ziele aus Sicht des Sponsors

Jeder Sponsor verfolgt verschiedene Ziele mit seiner Sponsoringaktivitat. Im Vordergrund
steht fir den Sponsor die Stabilisierung bzw. Steigerung seines Bekanntheitsgrades. Dies
gilt fir ein Unternehmen, ein Produkt oder eine ganze Marke. Der Vorteil des Sponsorings
gegenuber der klassischen Werbung ist dabei eine héhere Erreichbarkeit bzw. Bekannt-
heit. Zudem bietet der Sport dem Sponsor relativ homogene Zielgruppen mit ahnlichen

Interessen. Das Sponsoring hat fiir den Sponsor hierbei eine transportierende Funktion.

Ein weiteres Ziel betrifft das Image des Gesponserten. Dieses positive Image soll auf den
Sponsor Ubertragen werden und sein eigenes Image verstarken, erganzen oder ganzlich
verandern. Der Sport bietet dabei eine Vielzahl von positiven Eigenschaften, die auch der
Unternehmenskultur des Sponsors gut zu Gesicht stehen. Dazu zédhlen Dynamik, Stéarke,
Wille, Siegermentalitdt oder Volksnahe. Dieser Imagetransfer soll durch die Assoziation
zwischen Sponsor und Gesponsertem entstehen. Um Erfolg der Sponsoringaktivitat zu
gewahrleisten, muss eine gewisse Affinitdt und Verbindung zwischen Sponsor und Ge-
sponsertem herrschen. Die Offentlichkeit bzw. der Konsument soll dadurch emotional und

kognitiv angesprochen werden, um so dessen Kaufverhalten zu beeinflussen. %

Strategische Ziele spielen fir den Sponsor auch eine wichtige Rolle. Diese Ziele dienen
der langfristigen Geschéftspolitik. Dazu zahlen unter anderem Kundenpflege und Mitarbei-
termotivation, aber auch der Umgang mit Konkurrenten und dem Markt allgemein. Der
Sport bietet dabei eine indirekte Plattform, durch die Kommunikationsbarrieren tberwun-

den werden kdnnen, wie zum Beispiel das Verbot mit Tabak im Fernsehen zu werben. &’
88

Die Steigerung des Umsatzes kann ein weiteres Ziel fir den Sponsor sein. Dies kommt
besonders zum Tragen, wenn am Veranstaltungsort das beworbene Produkt direkt ange-

boten wird, etwa durch Ausschank eines bestimmten Getranks. Zudem spiel die direkte

8 vgl. Preuf 2009, 294.
8 Vgl. Bagusat/Hermanns 2012, 462.
8 vgl. PreuR 2009, 295.
8 vgl. von Liipke 2014.
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Kontaktmdoglichkeit fiir den Sponsor eine Rolle, da dadurch Werbedirektansprachen vor-
genommen werden konnen. Das Sponsoring kann fir die Zielgruppe kaufstimulierend
wirken, das heif3t, wenn der Lieblingssportler fir ein Produkt wirbt, mochte der Konsument
genau dieses Produkt haben. Durch diese Vorbildfunktion hoffen Unternehmen auf Nach-

ahmer. 8 %

» Ziele aus Sicht des Gesponserten

Das Hauptziel des Gesponserten ist die finanzielle oder materielle Unterstiitzung durch
den Sponsor. Gerade in weniger populdren Sportarten sind die Gesponserten auf die
Sponsoringleistung angewiesen, um ihren Sport erfolgreich durchfihren zu kénnen. Der
Gesponserte mochte seinen Bekanntheitsgrad erh6hen und nutzt die kommunikative Rol-
le des Sponsorings flr sich, etwa wenn Ereignisse aus dem Umfeld des Gesponserten

verkiindet werden.

4.4 Formen von Sportsponsoring

Das Sportsponsoring ist ein sehr facettenreicher Bereich des Sponsorings. Es lasst sich
untergliedern, sodass sich die verschiedenen Formen des Sportsponsorings herauskris-
tallisieren. Dabei werden die verschiedenen gesponserten Institutionen betrachtet. In der
zugrunde liegenden Fachliteratur gibt es dazu verschiedene Ansatze. Der am weitesten
verbreitete ist dabei die Unterscheidung zwischen den Dimensionen Sportart, Leistungs-
ebene und Organisatorischer Einheit. Dabei bietet der Sport vielfaltige Moglichkeiten, um

von Unternehmen als Sponsoring-Plattform genutzt zu werden. **

Ein Unternehmen kann sein Sponsoringaugenmerk auf eine Sportart richten. Dies ist die
erste Dimension. Dabei ist die Wahl der Sportart fir den Sponsor entscheidend. In erster
Linie muss die Sportart auch zu dem Unternehmen passen, aber auch von grof3em Inte-
resse fir den Zuschauer sein, denn dies spiegelt die maximale Zielgruppe fur
Sponsoringaktivititen wieder. Der DOSB vereint aktuell 38 olympische und 25 nicht-

olympische Spitzenverb&nde unter seinem Dach. Dies ergibt fir einen potenziellen Spon-

8 vgl. Fahrner, 2012, 228.
% vgl. Freyer 2011, 575.
°1 vgl. Hermanns 2008, 276.
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sor 63 verschiedene Spitzenverb&nde mit deren Sportarten. Die Liste reicht von popula-
ren Sportarten wie Fu3ball und Tennis, tUber weniger populare wie Curling hin zu aul3er-
gewohnlichen Sportarten wie etwa Dart oder Wasserski. % Medienprésente Sportarten

liegen hierbei im Fokus der Sponsoren, da dort die Reichweite am hdchsten ist.

Die zweite Dimension betrifft die Leistungsebene des Sports und unterteilt sich in Breiten-
und Spitzensport. Dabei unterscheiden diese sich in Sinn und Zweck fir den Sponsor, da
beide unterschiedliche Imagewerte transportieren. Im Breitensport kann zwischen einem
Sponsoring im Erwachsenenbereich und im Nachwuchsbereich unterschieden werden.
Der Spitzensport ist auf den Breitensport angewiesen, da aus diesem die Athletinnen und

Athleten hervorkommen, die spater im Spitzensport agieren.

Als dritte Dimension kann man die organisatorische Einheit bezeichnen. Hierfir wird der
Sport in sportartentibergreifende Sportorganisationen unterteilt. Dazu z&hlen unter ande-
rem das International Olympic Comittee (IOC), Spitzenverbdnde innerhalb des DOSB,
Vereine, Einzelsportler oder auch Veranstalter von Sportveranstaltungen. *

Fur den Sponsor ist diese Unterteilung von hoher Prioritat, um aus dieser groRen Auswabhl
von Typen ein Sponsoringobjekt zu finden, das zu ihm passt und mit Hilfe dessen er seine
Zielgruppen erreichen kann. Die Einteilung in die drei Dimensionen lasst aul3er Acht, ob
es sich um Profi- oder Amateursport handelt. Dieser Punkt findet bei der Unterteilung kei-
ne Relevanz. Wahrend man im Bereich des Breitensports von Amateursportlern ausgeht,
ist der Leistungssport vielschichtiger. Hier finden sich neben Amateur-Sportlern auch Se-
mi-Profis und Voll-Profis, die mit ihrer Tatigkeit im Sport ihren Lebensunterhalt bestreiten.
Der Leistungssport, sowohl national als auch international, wird immer professioneller und
kommerzieller. Dadurch riickt der 6konomische Aspekt des Sponsorings immer mehr in
den Vordergrund und der urspriingliche Férdergedanke spielt immer weniger eine Rolle.
In der Ful3ballbundesliga etwa werden Millionenbetrage durch Sponsoren an die Mann-

schaften gezahlt, wovon letztendlich beide Parteien profitieren.

2 \/gl. DOSB 2017.
% vgl. Hermanns 2008, 277.
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45 Mazenatentum

Neben dem Sponsoring gibt es weitere Formen zu Férderung Dritter. Die popularsten sind
das Mazenatentum, das Spendenwesen und Stiftungen. Da das Mé&zenatentum auch in
der Sportwelt géngig ist, widmet sich das folgende Unterkapitel dieser Forderform, um

den Unterschied der Unterstitzungssysteme zu verdeutlichen.

Der Begriff Mazenatentum stammt aus dem alten Rom und geht auf Gaius Clinius Mae-
cenas zurlick, der von 70 bis 8 vor Christus lebte. Er fungierte als Berater von Kaiser Au-
gustus und unterstitze die Dichter Horaz, Properz und Vergil finanziell. Dies tat er aus
rein altruistischen Grinden ohne eine Gegenleistung daflir zu erwarten. Dies zeigt den
Kern des Mazenatentums bzw. eines Méazens auf namlich die komplett uneigennitzige

Unterstiitzung und Férderung von Personen oder Organisationen.*

Das Mazenatentum lasst sich also dadurch vom (Sport-)Sponsoring abgrenzen, dass es
ohne jeglichen Nutzen oder einer vertraglich zugesicherten Gegenleistung fiir den Gonner
stattfindet. Im Gegensatz dazu beruht das Sponsoring auf dem Prinzip von Leistung und
Gegenleistung, der Sponsor erwartet flr seine zur Verflgung gestellten Mittel eine Ge-
genleistung. Wahrend der Mazen durchaus auch nicht 6ffentlich bekannt werden méchte
und auch verborgen im Hintergrund agieren kann, ist ein zentraler Punkt des Sponsorings
die Medienwirkung des Sponsors. Auch die Motive der Forderung unterscheiden sich. Im
Mazenatentum steht das ausschlieRlich altruistische Motiv im Vordergrund, wohingegen
im Sponsoring neben dem Férdermotiv vor allem die Erreichung von festgelegten Kom-

munikationszielen im Vordergrund stehen. %

4.6 Strategie von Sportsponsoring

Um eine Sponsoringpartnerschaft aufrecht zu erhalten bedarf es der Einhaltung einiger

Grundsétze des Sponsorings. Daraus kann eine Strategie entwickelt werden.
a. Leistung und Gegenleistung

Sponsoring basiert auf diesem Grundsatz. Konkret heif3t das, dass alle Beteiligten

an einer Sponsoringpartnerschaft etwas voneinander erwarten. Der Sponsor er-

% vgl. Preuf 2009, 283.
% vgl. Freyer 2011, 564.
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wartet fur seine erbrachten Geld-, Sachmittel- oder Dienstleistungen, dass sein
Name und Erfolg mit dem sportlichen Erfolg verbunden wird oder eine Werbebot-

schaft, etwa Bekanntheitssteigerung oder Imageverbesserung, verbreitet wird.
b. Offenes Geben und Nehmen

Das Sponsoring beruht wie bereits beschrieben auf dem Prinzip von Leistung und
Gegenleistung und nicht auf einer einseitigen Beziehung, wie etwa das Mazena-
tentum. Sowohl der Sponsor, als auch der Gesponserte kénnen und sollen auch
klare Leistungen voneinander fordern. Sofern es Unstimmigkeiten gibt und das
Abkommen unzufrieden ablauft, sollte es mdglich sein die Partnerschaft zu l6sen

ohne dabei im Unfrieden auseinander zu gehen.
C. Langfristiges und dauerhaftes Sponsoring

Zwischen dem Sponsor und dem Gesponserten sollte ein Sponsoringabkommen
moglichst Gber mehrere Jahre dauern. Zu Beginn sollten die Inhalte des Vertra-
ges klar festgelegt sein, so dass nicht nachverhandelt werden muss. Zwischen
beiden Parteien entsteht so eine wirksame und nachhaltige Beziehung. Dem
Sport bietet das vor allem Planungssicherheit, da man weifl3 mit welchen finanziel-
len Zuwendungen zu rechnen ist. Fir Unternehmen erhoht ein langfristiges
Sponsoringengagement die Erfolgschancen. Je langer der Sponsor mit dem Sport
in Verbindung gebracht wird, desto eher wird das Bewusstsein des Konsumenten

erreicht.
d. Sponsoring mit System

Sponsoring sollte auf einem klaren Konzept basieren.

4.7 Schwierigkeiten von Sportsponsoring

Sportsponsoring hat fiir einen Sponsor viele Vorteile. Die Bevolkerung hat ein positives
Bild vom Sport und der Sponsor kann dies nutzen, um seinen Bekanntheitsgrad zu erho-
hen oder um Imagepflege zu betreiben. Die enorme Vielfalt und die hohe Medienprésenz

des Sports sind fur Sponsoren interessant und koénnen Grinde fir ein

% vgl. Freyer 2011, 561.
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Sponsoringengagement sein. Doch das Sportsponsoring hat nicht nur positive Seiten. Es
ist auch mit Risiken verbunden und beiden Parteien konnen Fehler unterlaufen, die die
Partnerschaft negativ beeinflussen und im schlimmsten Fall sogar beenden. Einige Risi-

ken von Sportsponsoring werden nachfolgend erwéhnt.

Der Sponsor méchte das positive Image eines Sportlers flr seine eigenen Unterneh-
mensziele nutzen. Der Sponsor ist daher auf den Sportler und dessen Verhalten in der
Offentlichkeit und im Wettbewerb angewiesen. Sollte der Sportler negativ auffallen, zum
Beispiel durch einen Drogenskandal, féllt dies auch auf den Sponsor zurtick, da man die-
sen mit dem negativen Bild des Sportlers assoziiert und nicht mehr mit dessen Erfolgen.
Da Sportler unter dem Druck leiden kénnen stets erfolgreich sein zu missen, kann die
Einnahme von Doping ein Faktor sein. Dies ist fur keine der Sponsoringparteien von Vor-

teil.

Ein weiteres Problem ist die Entstehung einer Klassengesellschaft. Die Wirtschaft ist pri-
mar an Wert und Wirkung der Werbung interessiert, nicht aber am Sport selbst. Dies flhrt
dazu, dass Unternehmen sich auf medienwirksame Sportarten konzentrieren, da dort der
Nutzen hdher ist. Dadurch entsteht die Gefahr, dass die werbewirksamen Sportarten im-
mer mehr finanzielle Unterstitzung erhalten und die minder attraktiven Sportarten immer

weniger unterstiitzt werden.’’

Die Erfolgskontrolle im Sportsponsoring ist nur schwer messbar. Der Sponsor oder das
gesponserte Produkt stehen nicht im Vordergrund, das Hauptaugenmerkt der Zuschauer
liegt auf dem Sport. Zudem kdnnen dem Konsumenten keine detaillierten Informationen
Uber das Produkt oder Unternehmen ubermittelt werden. Oftmals beschrénkt sich die
Werbung auf die Angabe des Unternehmenslogos oder ahnlichem. AufRerdem kdnnen
gewisse Effekte des Sponsorings sich erst spater entfalten. Dabei werden zwischen
Nachwirkungs- und Verzogerungseffekten unterschieden. Das heil3t, dass sich eine
Sponsoringwirkung erst nach Ende des Sponsoringengagements entfalten kann. Ein wei-
terer Faktor, der sich auf die Erfolgskontrolle auswirkt, sind unkontrollierbare externe Ein-
flisse. Dazu kann das Sponsoring eines Konkurrenten oder eine ungunstig positionierte
Kamera wahrend der Ubertragung zahlen. Diese Auswirkungen kann der Sponsor nicht
beeinflussen und deshalb kdnnen sie bei der Erfolgskontrolle nur schwierig bertcksichtigt

werden. %

" vgl. Freyer 2011, 568.
% vgl. Bruhn 2003, 136.
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Trotz dieser Risiken und Schwierigkeiten wéchst die Bedeutung des Sportsponsorings
immer weiter. Die Starken tUberwiegen die Schwachen und fir beide Seiten besteht eine
win/win-Situation. Der Sport darf nicht von der Wirtschaft abhangig werden und seine
Glaubwiirdigkeit verlieren, denn jeder Sponsor benétigt einen dynamischen Partner. Au-
Rerdem darf der Sport nicht vorhersehbar bleiben, denn dadurch verliert er seinen Reiz.
Sportliche Uberraschungen machen den Sport besonders und nachvolliziehbar. Kein
Sponsor kann nur sportlichen Erfolg erwarten, Niederlagen gehéren zum Sport dazu und
schaden auch der Sponsoringbeziehung nicht. Charakter und Werte sind im Sport wichti-
ger als Erfolge und Fairness sollte immer im Zentrum des Sports stehen, denn ,die Sehn-
sucht der Menschen nach ein wenig Ritterlichkeit und Sportgeist ist groer, als wir

denken.® 99 100

* vgl. Gab 1996, 121.
190 v/gl. Preu 2009, 296.
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5 Praxisbeispiel Eintracht Frankfurt und Krombacher

Die theoretischen Aspekte von Sportsponsoring im Profiful3ball wurden in den vorherigen
Kapiteln erarbeitet. Inwieweit die Theorie in der Praxis angewendet wird, soll exempla-
risch an folgendem Beispiel gezeigt werden. Dazu wird, nach einer kurzen Vorstellung der
beiden Unternehmen, die Sponsoringpartnerschaft zwischen der Krombacher Brauerei
und Eintracht Frankfurt dargestellt. Des Weiteren wird erlautert, ob Biersponsoring und

Sport zusammenpassen.

5.1 Unternehmensvorstellung Eintracht Frankfurt

Der Eintracht Frankfurt e.V. ist ein Sportverein aus der hessischen Stadt Frankfurt am
Main, der am 8. Marz 1899 gegrindet wurde. Der Verein verfligt Uber 17 verschiedene
Abteilungen, mit klassischen Sportarten wie Handball und Tennis, aber auch mit exoti-
scheren Sportarten wie Ultimate Frisbee und Rugby. Der Verein bietet sowohl Breiten- als
auch Leistungssport an. 2017 Uberschritt man die 40.000 Mitglieder-Marke. Damit liegt
Eintracht Frankfurt im Vergleich mit den Ubrigen Fuf3ball-Bundesligamannschaften auf
Platz 7. **

Eintracht Frankfurt gliederte seine Profulballabteilung in eine Aktiengesellschaft aus und
grindete im Juli 2000 die Eintracht Frankfurt FuBball AG. Deren Aufgabe ist die Organisa-
tion des Lizenzspielbetriebs der FuRballer von Eintracht Frankfurt. Eintracht Frankfurt e.V.
hat als Muttergesellschaft einen Anteil von 63,4% an der Ful3ball AG. Die tbrigen Anteile
verteilen sich auf die Freunde der Eintracht Frankfurt AG mit 28,6%, die BHF Bank mit
4,4% und die Steubing AG mit 3,6%. Weitere Tochtergesellschaften des e.V. sind etwa
die Eintracht Frankfurt FuBballmuseum gGmbH und die Eintracht Frankfurt Prosports
GmbH. 192

Die Profiful3baller von Eintracht Frankfurt gewannen 1959 ihre letzte und einzige Deut-
sche Meisterschaft. Man konnte allerdings viermal den DFB-Pokal gewinnen und wurde
weitere drei Male Zweiter, zuletzt 2017. Nachdem Eintracht Frankfurt in der Saison
2010/2011 in die 2. Bundesliga abstieg, gelang im Folgejahr der direkte Wiederaufstieg

und der Verein spielt seit dieser Zeit in der hdochsten deutschen Spielklasse. Die abgelau-

101 v/gl. Eintracht Frankfurt 2017a.
102 \/g. Eintracht Frankfurt 2017e.
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fene Spielzeit schloss die Eintracht auf dem 11. Tabellenplatz ab. Die Heimspiele der
FuRRball-Bundesliga tragt Eintracht Frankfurt Commerzbank-Arena aus. Sie bietet wahrend
FuRRballspielen offiziell 51.500 Besuchern Platz. In der Saison 2016/2017 kamen durch-
schnittlich 49.088 Zuschauer zu den Spielen. Neben Ful3ballspielen beherbergt die Com-
merzbank-Arena, die von der Stadion Frankfurt Management GmbH betrieben wird,
Konzerte oder andere GroRRveranstaltungen. Je nach Nutzung finden bis zu 55.000 Men-
schen im Inneren der Arena Platz, ' 10410

Die Fu3ball AG hat nach eigenen Angaben Uber 150 Mitarbeiter, die in den verschiede-
nen Abteilungen, zum Beispiel Merchandising, Medien/Kommunikation oder Fanbetreu-
ung, beschéftigt sind. Neben einer eigenen FuRRballschule verflgt der Verein aulerdem
noch tber ein eigenes FulRballleistungszentrum. Dieses wurde 2010 fertiggestellt und soll
Nachwuchsférderung auf hohem Niveau gewahrleisten. Das Leistungszentrum erhielt bei
drei von drei Kontrollen zur bundesweiten Zertifizierung von Leistungszentren die hdchste
Auszeichnung. Alle Jugendmannschaften der Eintracht bis zur U19 spielen in den jeweils

héchstméglichen Ligen ihrer Altersklasse. % *%

5.2 Unternehmensvorstellung Krombacher

Die Krombacher Brauerei Bernhard Schadeberg GmbH & Co. KG gehoért zu den grof3ten
privaten Brauereien in Deutschland. Die Brauerei wurde am 4. Februar 1803 in Krom-
bach, einem Ortsteil von Kreuztal in Nordrhein-Westfalen, gegriindet. Neben dem Kern-
markt Bier gehodren unter anderem auch Schweppes und Vitamalz zur Krombacher

Gruppe.

2016 gelang die 17. Umsatzsteigerung in Folge. Man erwirtschaftete 745,3 Millionen Euro
und erreichte einen Gesamtausstol3 von 6,937 Millionen Hektolitern, ebenfalls ein allzeitli-
ches Rekordhoch. Von diesem Summen wurde der Grof3teil Gber den Biermarkt erreicht.
Der Bierausstol3 lag bei 5,653 Millionen Hektolitern und erbrachte einen Umsatz von
622,3 Millionen Euro. 4,370 Millionen Hektoliter des gesamten Bierausstol3es fallen dabei

auf das Krombacher Pils. Laut eigenen Angaben ist dieses Pils das meistgetrunkene in

193 \/gl. Eintracht Frankfurt 2017b.

104 \/gl. Eintracht Frankfurt 2017c.
195 v/gl. Kicker 2017.

196 \/gl. Eintracht Frankfurt 2017.
197 ygl. Eintracht Frankfurt 2017d.
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Deutschland, jedes zehnte Pils in Deutschland wird von der Krombacher Brauerei ge-
braut. Neben dem Pils sind auch das alkoholfreie Bier und das Radler von Krombacher
Marktfiihrer in ihrem jeweiligen Segment. %

Das hauseigene Sortiment der Brauerei bietet verschiedene alkoholhaltige und alkohol-
freie Biere sowie Biermischgetranke. Neben dem Hauptprodukt Pils stellt die Brauerei
Weizenbier, ein Helles, ein Kellerbier, ein Radler, ein naturtriibes Radler, ein Weizen-
Radler, ein, alkoholfreies Pils, ein alkoholfreies Weizen, ein alkoholfreies Radler und ein
alkoholfreies Weizen-Zitrone Bier, sechs unterschiedliche Sorten Fassbrause sowie ein
Pils und Weizen mit jeweils 0,0% Alkohol. **

Krombacher ist sehr aktiv im Sportsponsoring vertreten. Die Brauerei nutzt dabei das po-
sitive Umfeld des Sports, um mdéglichst viele Konsumenten zu erreichen. Dabei werden
speziell Sportarten, unabhangig des Leistungsstandes sowohl im Breitensport als auch im
Leistungssport, mit hoher Affinitat zum unterstiitzt. Krombacher ist offizieller Partner der
Bundesliga und der Formel 1, damit wird die Brauerei mit zwei der erfolgreichsten Sport-
produkte Deutschlands in Verbindung gebracht. Neben der Bundesliga ist Krombacher
Sponsor der FuBballmannschaften von Eintracht Frankfurt, dem VfB Stuttgart, von DSC
Arminia Bielefeld, den Sportfreunden Siegen und dem KSV Hessen Kassel. Krombacher
setzt somit primar auf Traditionsvereine und deckt verschiedene Ligen ab. Neben den
FuRballmannschaften sponsert die Krombacher Brauerei noch die Handball-Zweitligisten
TuS Ferndorf und TV Emsdetten, die Basketball-Bundesligisten Phoenix Hagen und BG
74 Gottingen, den DEL-Klub Iserlohn Roosters sowie den MiniCartClub Deutschland e.V.
und den Leichtathletikverein LG Kindelsberg. Das Engagement der Brauerei deckt somit
verschiedene Sportarten und Leistungsklassen ab und beschréankt sich nicht nur auf be-
kannte Vereine der populéaren Sportarten, sondern auch auf Vereine aus dem Umland der

Brauerei, die nur Randsportarten ausiiben. **°

Neben dem Engagement fir den Sport fordert Krombacher auch den Umweltschutz und
gesellschaftliche Projekte. Zu den bekanntesten Projekten z&hlt das Regenwald-Projekt.
Seit 2002 unterstitzt die Brauerei den World Wide Fund For Nature (WWF). Nach eige-
nen Angaben steht die Brauerei fir Werte wie Reinheit, Frische und Natur. Da der tber-
zeugendste Weg ein Naturprodukt, wie es das Bier ist, zu vermarkten indem man die

Natur schitzt, engagiert sich Krombacher besonders fur den Regenwald in Afrika. Die

198 \/gl. Krombacher 2017.
199 /gl. Krombacher 2017c.
10 v/gl. Krombacher 2017b.
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Brauerei Ubernimmt dadurch soziale Verantwortung und die finanzielle Unterstiitzung
dient der Erhaltung und dem Schutz des Regenwaldes. Desweiteren setzt sich Kromba-

cher stark fiir den Arten-, Klima- und Naturschutz in Deutschland ein. ***

5.3 Sponsoringpartnerschaft zwischen Krombacher und Eintracht Frankfurt

Die Krombacher Brauerei war in der Saison 2016/2017 Hauptsponsor von Eintracht
Frankfurt. Das Engagement der Brauerei als Hauptsponsor galt nur fir diese Spielzeit, bis
mindestens 2024 wird Krombacher als Premium-Partner der Frankfurter agieren. Fir das
Sponsoring soll die Eintracht 5,5 Millionen Euro von Krombacher erhalten haben, damit
liegt sie im Bundesliga-Vergleich auf Platz 11. Der Schriftzug der Brauerei zierte das Tri-
kot der Frankfurter Ful3baller in fast jedem Spiel. FUr das Heimspiel am 5. Mai 2017 ge-
gen den ViL Wolfsburg lief die Eintracht mit einem Vitamalz-Sondertrikot auf. Krombacher
wollte dadurch Aufmerksamkeit fur die Marke Vitamalz erregen und die Medienprasenz

des Malztrunks erhohen, 112 113

> Bier und FulRball

Bevor die theoretisch erarbeiteten Inhalte auf den praktischen Teil angewendet werden,
wird zun&chst geklart inwieweit Biersponsoring zum Fuf3ball passt. Beim Blick auf die ver-
schiedenen Hauptsponsoren der Ful3ball-Bundesliga aus der Saison 2016/2017 fallt auf,
dass Krombacher die einzige Brauerei und das einzige Unternehmen der Alkoholindustrie
ist. Alkohol ist ein Gift und hat einen negativen Einfluss auf den Korper. Auf den ersten
Blick passt Alkohol nicht zum Sport, der positiv auf den Korper wirkt und gesundheitsfor-
dernd ist. Wie passen diese gegensatzlichen Produkte Alkohol bzw. speziell Bier und

Sport zusammen?

Im Gegensatz zu Tabakwaren und starken alkoholhaltigen Getrénken ist Werbung fur Bier
im Ful3ball gestattet, sofern dieses einen Alkoholgehalt unter 15% aufweist. In 8 15 Ab-
satz 3 der DFB-Spielbekleidungsrichtlinien heifdt es ,die Werbung darf nicht gegen die
allgemein im Sport giltigen Grundsatze von Ethik und Moral, die gesetzlichen Bestim-

mungen oder die guten Sitten verstofR3en. Die Werbung fiir starke Alkoholika (Alkoholge-

1 vgl. Krombacher 2017a.
12 v/g1. Thieringer 2017.
113 ygl. Offenbach-Post 2017.
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halt Gber 15%) oder fur Tabakwaren und ihre Hersteller sowie fur Unternehmen, zu deren
Haupttatigkeiten die Herstellung von Tabakwaren gehort, ist unzuléssig. Werbung mit
politischem, religidsem oder rassistischem Inhalt oder zu Gunsten von Sekten ist eben-
falls untersagt.” ***

Neben der Reglementierung der alkoholischen Getrénke ist der Getrdnkeausschank in
den DFB-Sicherheitsrichtlinien festgelegt. Grundséatzlich herrscht dabei ein Alkoholverbot
auf dem Stadiongelande vor und wahrend des Spiels. Durch eine Ausnahmeregelung wird
der Alkoholkonsum wahrend FuRballspielen dennoch gestattet. Dazu mussen die ortli-
chen Polizei- und Sicherheitsorgane einwilligen. Diese Einwilligung kann im Fall von alko-
holbedingten Ausschreitungen widerrufen werden. Des Weiteren kann bei Spielen mit
einem erhohten Sicherheitsrisiko ein Ausschankverbot von alkoholhaltigen Getranken in
Erwagung gezogen werden. Generell darf kein alkoholhaltiges Getrank mit einem Alko-

holanteil von mehr als 5% ausgeschenkt werden. **°

Bier wird jedoch nicht als schadlicher Faktor wahrgenommen — im Gegenteil. Fur die
Deutschen gehdrt das Bier zum FufZball dazu, nicht als aktiver Sportler, aber als passiver
Konsument des Produktes FuB3ball. Ob vor dem Spiel, wahrenddessen oder danach, das
Bier ist fUr Fans oft ein Teil des Spiels. Brauereien kénnen sich diese Affinitat zwischen
Bier und Fu3ball zu Nutze machen. Sie versorgen die Stadien mit Bier und machen da-
durch Werbung direkt beim Kunden, oftmals haben die Brauereien auch einen regionalen

Bezug zu den Vereinen, die sie unterstiitzen. **°

Fur die Brauereien ist die ausgeschenkte Menge Bier in den Stadien nicht unerheblich fur
den Gesamtabsatz. Deshalb ist das Schankrecht fir ein Stadion fir die deutschen Braue-
reien von grofRer Bedeutung. Dabei gewinnen die grof3en Brauereien mehr an Bedeutung
und konnen kleinere vom Markt verdrangen — auch wegen der Bereitschaft und dem Ver-
mogen mehr Geld zahlen zu kdnnen. Fir sie macht sich das Schankrecht in einem Ful3-
ballstadion bezahlt, neben einer hohen Werbewirkung sind auch hohe Absatzzahlen
attraktiv. Brauereien engagieren sich dabei mit der Hoffnung, dass der Fan des gespon-
serten Vereins das Bier zuhause kauft. '’

Die Krombacher Brauerei geht ahnlich vor. Sie ist nicht nur Hauptsponsor der Eintracht,

sondern besitzt auch das Schankrecht in der Commerzbank-Arena. Wahrend den Heim-

4 vgl. DFL 2007, 15.
M5 vgl. DFB 2013, 36.
16 v/gl. Schmitt 2015.
7 vgl. Dierig 2013.
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spielen werden Pils, Weizen, alkoholfreies Weizen, Radler und alkoholfreies Radler von

Krombacher verkauft. 18

» Krombacher und Eintracht Frankfurt

Die Sponsoringpartnerschaft zwischen Krombacher und Eintracht Frankfurt findet auf der
Leistungssportebene statt. Im Gegenzug fur die finanzielle Unterstitzung in Hohe von 5,5
Millionen Euro erhélt Krombacher durch die Eintracht einen Bundesligaverein, der die
Bekanntheit und das Image des Vereins verbessert sowie der Brauerei bundesweite Me-
dienprasenz schafft. Durch die Bekanntheit und den hohen Stellenwert von Eintracht
Frankfurt in Hessen, kann besonders dieses Bundesland erreicht werden. Die Licher Pri-
vatbrauerei Jhring-Melchior GmbH, Teil der Bitburger Braugruppe GmbH, war vor Krom-
bacher Bierpartner der Eintracht. Die Licher Brauerei liegt nur unweit von Frankfurt
entfernt und weist einen hoheren regionalen Bezug auf, als die Krombacher Brauerei.
Krombach selbst liegt etwa 150 Kilometer von Frankfurt entfernt und fallt somit in die er-
weiterte Region. Durch das Sponsoringengagement kann Krombacher das jedoch kom-
pensieren und besonders bei Fans von Eintracht Frankfurt die Prasenz erhdhen, diese als

Kunden generieren und die Marktposition in Hessen stérken.

Durch das Sponsoring von Krombacher erhélt die Eintracht notwendige finanzielle Mittel,
um den Verein zu verbessern und wettbewerbsfahig zu bleiben sowie die Marke Eintracht
Frankfurt weiterzuentwickeln. Trotz der weniger erfolgreichen Saison 2015/2016, als erst
in der Relegation der Abstieg verhindert wurde, erfreut sich die Eintracht einer hohen Be-
liebtheit. Innerhalb der Reichweiten-Rankings des Pay-TV Senders Sky gehorten die
Frankfurter zu den meisterreichten Vereinen. Das Sponsoring durch Krombacher zeigt,
dass die Marke Eintracht Frankfurt auch unabhé&ngig von sportlichen Erfolgen stark ist und
fur Sponsoren attraktiv sein kann. Eine starke Marke ist einer der Erfolgsfaktoren fur er-

folgreiches Sponsoring. **°

Die Affinitdt zwischen Krombacher und Eintracht Frankfurt ist gegeben. Krombacher war
bereits Hauptsponsor der Eintracht, ehe sich die Brauerei wieder in die zweite Reihe zu-
rickzog. Beide Unternehmen weisen eine lange Tradition auf und die Eintracht als auf-
strebender mittelstandiger Verein kann von Krombacher als Premium-Biermarke in
Deutschland profitieren. Durch das Sponsoring kann eine wechselseitige Wirkung erzielt

werden und die jeweiligen Zielgruppen auf das andere Unternehmen aufmerksam ge-

18 v/gl. Maurer 2016.
19 vgl. Heinrich 2016.
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macht werden. Wie bereits erwahnt ist Bierwerbung im FuRball kein Widerspruch und bei

Fans beliebt.

Fur langfristigen Sponsoringerfolg ist eine langere Dauer des Engagements erforderlich.
Krombacher verzichtet durch das einjahrige Sponsoring auf langerfristigen Erfolg. Erst
Uber einen langeren Zeitraum préagt sich die Werbung beim Konsumenten ein und der
Sponsor wird mit dem Gesponserten assoziiert. Auf der anderen Seite verstarkt Kromba-
cher Eintracht Frankfurt als Premium-Partner bis mindestens 2024. Bis zu diesem Zeit-
punkt werden Produkte der Krombacher Brauerei bei Heimspielen der Frankfurter
ausgeschenkt, allerdings wird die nationale mediale Wirkung geringer sein, da der Schrift-

zug der Brauerei fortan nicht mehr das Trikot der Frankfurter zieren wird.

Im Zuge der steigenden Gewalt im Fuf3ball und der Gefahr alkoholhaltige Getranke in
Stadien zu verbieten sollte Krombacher das Sortiment der eigenen alkoholfreien Produkte
im Stadion erweitern. Krombacher verfugt tber eine grof3e Anzahl an alkoholfreien Bieren.
Je mehr dieser Produkte im Stadion erhaltbar sind, desto schneller wachst die Akzeptanz

daflr.
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6 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen

Fur FulRballvereine sind Sponsoren eine wichtige Einnahmequelle. Eine Partnerschaft ist
besonders dann erstrebenswert, wenn sich sowohl vom Sponsor als auch vom Verein
eine wechselseitig positive Wirkung entfaltet. Vereine mussen ihr Konzept so gestalten,
dass sich Unternehmen damit identifizieren kénnen und Ziele beider Parteien miteinander
im Einklang stehen. Ist dies nicht der Fall wahlt ein Unternehmen einen konkurrierenden
FuRballverein oder eine andere Sportart aus, in deren Fall das Konzept besser zum

Sponsor passt. Profifuballvereine sollten deshalb folgende Faktoren beachten:

e Durchfuihrung von Marktanalysen: Sie bilden den Grundstein fur erfolgreiches Ma-
nagement und geben Aufschluss Uber die eigene Marktpositionierung. Daraus
konnen Strategien und Ziele entwickelt werden, um den Verein zu optimieren und

wirtschaftlich und sportlich zu verbessern.

e Fokus auf Markenmanagement setzen: Die eigene Marke sollte im Mittelpunkt der
Unternehmensstrategie stehen. Dadurch dient die Marke als Orientierungspunkt
und macht sie erlebbar. Eine starke Marke tragt positiv zum Gesamterscheinungs-
bild eines Vereins bei und macht ihn unabhangiger von sportlichen Erfolgen. Fans
und Sponsoren kénnen durch eine starke Marke emotional an den Verein gebun-

den werden.

¢ Optimierung der medialen Prasenz. Das Bild bzw. Image des Vereins kann durch
die Medien beeinflusst und gesteuert werden. So werden bestimmte Werte zum
Verein in die Offentlichkeit getragen und Zielgruppen werden erreicht. Des Weite-
ren sind gerade die sozialen Medien dazu geeignet Botschaften an Fans usw. zu
tragen. Empfehlenswert ist eine Prasenz auf mdglichst vielen verschiedenen Platt-
formen. Sehr positive und sehr negative sportliche Leistungen erzielen dabei eine

hohere mediale Aufmerksamkeit.

e Aufbau einer Identitat: Fir einen Verein ist es essentiell ein konstantes AufR3enbild
abzugeben. Dies erleichtert es den Anspruchsgruppen bzw. den Stakeholdern,

sich dieser Identitat anzunehmen.

e ErschlieBung neuer Markte: Fir den FulZballmarkt der Zukunft werden etwa Nord-
amerika oder asiatische Lander wie China und Indien eine grof3e Rolle spielen.
Deutsche Vereine sollten diese Markte rechtzeitig nutzen und dort ansassige

Sponsoren fir sich gewinnen. Dabei muss jedoch der kulturelle Unterschied be-
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achtet werden. Durch den Einfluss der Medien kénnen mittlerweile Menschen auf
der anderen Seite der Erde an deutschen Vereinen teilhaben und sich fir sie be-

geistern.

e Glaubwiurdigkeit: Der Sport muss frei von Skandalen bleiben. Ein Fehlverhalten
von Sportlern oder Dopingmissbrauch hat negative Folgen fiir den Sponsor und
den Gesponserten. Die Sportart kann dadurch an Ansehen und

Sponsoringattraktivitat verlieren.

Der FuR3ball ist die beliebteste Sportart in Deutschland. Andere Sportarten sind —bislang
vergeblich- darum bemuiht den Fuf3ball von diesem Spitzenplatz zu verdrédngen. Um wei-
terhin fur Sponsoren attraktiv zu sein missen sowohl Vereine als auch die Ligen fur Ver-

anderungen und Modifikationen bereit sein:

o Verteilung der Anstol3zeiten: England macht es vor. Dort ist der gesamte Spieltag
der Premier League entzerrt, sodass ein Fan moglichst viele verschiedene Spiele
schauen kann. Zudem kdénnen Anstof3zeiten so gelegt werden, dass Interessenten

aus fernen Landern nicht in der Nacht schauen mussen.

¢ Von anderen Sportarten lernen: Neue Technologien, wie etwa die Einflihrung des
Videobeweises, koénnen fir Werbemittel genutzt werden. Ist unklar, ob die
Schiedsrichterentscheidung den Tatsachen entspricht, werden die wenigsten Zu-
schauer den Fernsehsender wechseln. Diese Zeit kann fiir Werbung genutzt wer-

den.

e Chancengleichheit wahren und Fernsehgelder ausgeglichener verteilen: Eine ho-
here Spannung im Wettbewerb lockt mehr Zuschauer an. Durch Ausgeglichenheit
kann die Liga bis zum letzten Spieltag spannend sein. Besonders neutrale Zu-

schauer kénnen so angelockt werden.

e Spiele in neuen Markten bzw. dem Ausland austragen: Nordamerikanische
Basket- oder Football-Stars machen es vor: Der DFB-Pokal zum Beispiel konnte in
Peking ausgetragen werden, um die dortigen Fans zu erreichen und zu gewinnen.
Die dortige Wahrnehmung fiir einen deutschen Verein wirde steigen und man

kdnnte neue Fans an den Verein binden.

e FuRball ist mehr als nur ein Spiel in der Woche: Vereine mussen ihren Fans mehr

bieten und jederzeit fur sie erreichbar sein, damit Fans mit dem Verein in Verbin-
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dung treten kdnnen. Es kdnnten Museen, Hotels, Kinos oder ganze Einkaufszen-
tren in oder rund um das Stadion entstehen, um Fans und Sponsoren noch mehr
an den Verein zu binden. Dies bietet dartiber hinaus weitere Werbeplattformen,

die vermarktet werden kdnnen.

o Fans als wichtigstes Gut akzeptieren: Bei all der Ausrichtung hin zu Sponsoren
darf der Kern eines Vereins nicht vergessen werden. Und das sind seine Fans.
Diese machen den Verein zu etwas besonderem und sind ihm loyal. Sponsoren
koénnten in einer sportlichen Krise dem Verein den Riicken zuwenden, treue Fans
werden das nicht tun. Die Bedurfnisse und Winsche der Fans sollten deshalb fir
jeden Verein im Vordergrund stehen und der Umgang mit ihnen bildet ein wichti-

ges Kapitel in der Strategie eines Ful3ballvereins.

e Sponsoringpartnerschaften langfristig halten und ausbauen: Eine lange Beziehung
ist fUr beide Seiten profitabel. Je langer eine solche Beziehung dauert, desto mehr
ist man mit den gegenseitigen Zielen und Bedirfnissen vertraut. Zudem muss be-
achtet werden, dass es eine gleichberechtigte Partnerschaft ist, das heil3t fir eine

gewisse Leistung wird eine Gegenleistung erbracht.

Der sportliche und der wirtschaftliche Erfolg gehen immer einher miteinander. Das eine ist
ohne das andere nur schwer zu realisieren. Die genannten Erfolgsfaktoren und Hand-
lungsempfehlungen garantieren keinen Erfolg, sie erhéhen nur die Erfolgschancen. Denn
der Fuf3ball ist nicht planbar. Niemand kann wissen, wie ein Spiel ausgeht, bis es nicht
gespielt wurde. Das macht den FuBball so spannend und interessant. Er wird immer
kommerzieller und immer professioneller, jedoch sollte man nicht vergessen, was er ei-
gentlich ist. Namlich eine Sportart, die Woche fir Woche Millionen von Menschen in
Deutschland begeistert, zur Weil3glut treibt, in Angstzustande versetzt, wieder an Gott
glauben lasst oder einfach nur erfreut. FuBball verbindet Menschen unterschiedlichster
Herkunft, Ethik oder Gesellschaftsklasse. Ful3ball ist simpel zu verstehen und fir fast je-

den spielbar. Und genau das macht ihn so erfolgreich.
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