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Abstract

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit Sportmarketing und Sportkommunikation im
FuBRballsport und nutzt das Beispiel des Bonner SC, um zu analysieren, welche
Strategien ein semiprofessioneller Verein nutzt. Der Regionalligist kompensiert geringe
personelle Ressourcen und eine starke Konkurrenzsituation mit einem professionellen
digitalen Auftritt und einer authentischen Markenidentitat. Als zentrales Ergebnis der
Arbeit Iasst sich festhalten, dass auch kleinere Vereine durch kreative digitale Strate-
gien, glaubwurdiges soziales Engagement und gezielten Ressourceneinsatz eine er-
folgreiche Marketing- und Kommunikationsarbeit leisten kénnen.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Der FuBballsport nimmt in Deutschland sowohl kulturell als auch wirtschaftlich und ge-
sellschaftlich eine herausragende Rolle ein. Der Deutsche Ful3ball-Bund (folgend DFB)
ist mit mehr als 7,7 Millionen Mitgliedern (Stand: August 2025) der gréfRte Sportver-
band der Welt. Uber 135.000 Mannschaften spielen in den Ligen des Verbandes. Die
Spieler und Spielerinnen reichen dabei von Profis, welche ihren Lebensunterhalt mit
dem Sport verdienen, bis hin zu Hobbykickern, die nur aus der Liebe zur Sache gegen
das runde Leder treten. (deutschland.de, 2025)

Wo es einen professionellen und einen nicht-professionellen Bereich gibt, gibt es zu-
meist auch einen semi-professionellen Bereich. Wahrend die Deutsche Fuliball Liga
(folgend DFL) mit der nationalen Medienrechtsvermarktung der 1. und 2. Bundesliga
pro Saison Uber 1 Milliarde Euro erldst, erhalten Vereine aus den Regionalligen keine
direkten Gelder aus der TV-Vermarktung. (DFL, 2020; Deutschlandfunk, 2024a)

1.1 Aufgabenstellung

Das mediale als auch wissenschaftliche Augenmerk liegt zum groRen Teil auf dem
kommerzialisierten Profiful3ball, dabei sind es auch kleine und mittelgroRe Vereine, die
sich in einem zunehmend komplexen Markt behaupten missen. Diese Clubs sehen
sich oft mit den gleichen Herausforderungen konfrontiert, wie ihre weitaus mehr Geld
umsetzenden Pendants. Hierbei sieht man nicht nur in den personellen und finanziellen
Ressourcen einen massiven Unterschied, auch in der Notwendigkeit unterscheiden
sich die beiden Bereiche. Wahrend Bundesligavereine Transferablésen und Spieler-
gehalter in Millionenhdhe stemmen mussen, teilweise auch um sich international be-
haupten zu kdnnen, geht es bei semiprofessionellen Vereinen oft ums pure Uberleben.

Sportmarketing und Sportkommunikation sind daher langst keine exklusiven Instru-
mente der Spitzenmannschaften mehr. Vereine versuchen mit diesen Mitteln ihre Iden-
titdt zu vermitteln, Fanbindung aufzubauen und Reichweite zu generieren.
Insbesondere digitale Medien und soziale Netzwerke stellen dabei zentrale Erfolgsfak-
toren dar. Aber nicht nur fir die Fans, sondern auch fiir Sponsoren sind Marketing und
Kommunikation relevant. Vereine kénnen sich flr diese als Werbepartner attraktiv ma-
chen und Sponsoren kdnnen Uber Vereinskommunikation ihre Werbebotschaft kom-
munizieren. Das Thema ,Sportmarketing und Sportkommunikation im FulRballsport -
am Beispiel des Bonner SC* hat der Verfasser gewahlt, da er selbst jahrelanger Fan
und Beobachter des professionellen als auch des semiprofessionellen bzw. Amateur-
fuBball ist.
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Das Praxisbeispiel Bonner SC wurde gewabhlt, da der Verein eine bewegte Geschichte
hat, die von Héhepunkten wie dem Erreichen der 2. Bundesliga sowie Tiefschlagen in
Form von mehreren Insolvenzen begleitet wurde. Die ehemalige Bundeshauptstadt ist
weiterhin die einwohnerreichste Stadt Deutschlands, die noch nie in der Bundesliga
vertreten war. Dennoch hat der Verein groRe Ambitionen, die zuletzt im Aufstieg in die
Regionalliga West 2025, gefestigt wurden.

Eine wissenschaftliche Relevanz ist gegeben, da der semiprofessionelle Fu3ball und
der Amateurfu3ball im Vergleich zum Profifuball noch nicht hinreichend erforscht sind.
Besonders hinsichtlich professioneller Kommunikations- und Marketingstrategien gibt
es hier Handlungsbedarf. Die vorliegende Arbeit zielt darauf ab einen Beitrag zur
Schlieflung dieser Forschungslicke zu leisten und einen praxisorientierten Leitfaden
darzustellen, der Vereinen, welche dem Bonner SC ahnlich sind, als Orientierung die-
nen kann.

1.2 Aufbau der Arbeit

Der Autor hat die Arbeit wie folgt strukturiert: Nach der Einleitung folgt das zweite Kapi-
tel, welches sich mit dem Fulballsport auseinandersetzt. Hier wird auf die Branche
eingegangen, zentrale Rahmenbedingungen werden erklart, Herausforderungen und
Trends werden beschrieben, um das untersuchte Feld einzuordnen.

Im dritten Kapitel werden die theoretischen Grundlagen des Sportmarketings behan-
delt. Passende Konzepte werden erlautert sowie die unterschiedlichen Facetten des
Marketings im Sport und des Marketings mit Sport.

Das folgende vierte Kapitel fokussiert auf die Sportkommunikation und deren zuneh-
mende Digitalisierung. Es werden sowohl klassische Modelle als auch digitale Platt-
formen und neue Trends besprochen.

Im funften Kapitel wird das Praxisbeispiel Bonner SC ausflhrlich vorgestellt. Hier wer-
den anhand des nordrhein-westfalischen Fuliballclubs MalRnahmen eines semiprofes-
sionellen Vereins hinsichtlich Kommunikation und Marketing beschrieben. Daflir
werden Offentlich zugangliche Kommunikationswege untersucht sowie die Marke-
tingstrategie des Clubs aufgezeigt. Im abschlieRenden Fazit werden die zentralen Er-
gebnisse zusammengefasst, die Forschungsfragen beantwortet und
Handlungsempfehlungen ausgesprochen.

1.3 Fragestellung
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Im Zuge dieser Bachelorarbeit werden mehrere Fragen beantwortet. Das Kernstuck
der Ausarbeitung wird zeigen, wie ein regionaler FulRballverein wie der Bonner SC sei-
ne Sportmarketing- und Sportkommunikationsstrategien gestaltet und welche Heraus-
forderungen und Erfolgsfaktoren sich daraus ableiten lassen. Zudem wird in den
vorausgehenden Kapiteln behandelt, welche theoretischen Konzepte dem Sportmarke-
ting und der Sportkommunikation zugrunde liegen. Ebenso wird darauf eingegangen
wie der Bonner SC digitale Kommunikationswege fir sich und seine Zielgruppenan-
sprache nutzt. Zu guter Letzt wird der Autor noch auf die Probleme und Herausforde-
rungen eines semiprofessionellen Clubs eingehen.
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2 Der FuBballsport

Dieses Kapitel behandelt die vielschichtige Welt des deutschen FuRballs. Die organisa-
torische Struktur, die beteiligten Akteure, die einzigartige Fankultur sowie die gesell-
schaftliche und mediale Bedeutung des Volkssports werden hier vom Autor analysiert.

2.1 Struktur

Der deutsche Fuliballsport ist in einem hierarchischen Ligensystem aufgebaut und wird
vom DFB und der Deutschen Fuf3ballliga (folgend DFL) verantwortet.

2.1.1 Der DFB

Der DFB wurde im Jahr 1900 in Leipzig gegrundet. Dort kamen Vertreter von 86 Regi-
onalverbanden und Vereinen zusammen, die eine zentrale Organisation des Sports
schafften. (DFB, o. J.-b) Rechtlich gesehen ist der DFB ein eingetragener Verein (fol-
gend e.V.) und hat seinen Sitz in Frankfurt am Main. Die Mitglieder des DFB sind die
funf Regionalverbande, die 21 Landesverbande und die DFL. Laut seiner Satzung ver-
folgt der DFB ausschlieRlich gemeinnitzige Zwecke und ist nicht auf direkte wirtschaft-
liche Gewinne ausgelegt. (Deutscher Fuf3ball-Bund, 2022, § 2 Abs. 1) Diese
Gemeinnutzigkeit wurde in ihrer Reinheit in den letzten Jahr jedoch auch angezweifelt,
was in einem laufenden Prozess zu Steuernachzahlungen an das Finanzamt Frankfurt
fuhren kénnte. (ntv, 2023)

Die wichtigste Aufgabe des DFB ist die Organisation und Durchflihrung aller Spielklas-
sen in Deutschland. Von der untersten Kreisliga bis zur 3. Liga geschieht dies in der
Praxis, auch die 1. und 2. Bundesliga sind formell ,Vereinseinrichtungen® des DFB,
werden aber von der DFL organisiert. Zu den weiteren Aufgaben des DFB zahlen die
Betreuung der Nationalmannschaften (Manner, Frauen, Junioren und Juniorinnen) und
die Organisation des DFB-Pokals. Das Schiedsrichterwesen wird in Deutschland von
der dafir gegrindeten DFB Schiri GmbH geleitet, an welcher der DFB mit 51% und die
DFL mit 49% beteiligt ist. Ebenso zeigt sich der Verband verantwortlich fur die Ta-
lentférderung und Ausbildung von Spielern und Trainern, genauso wie auch die inter-
nationale Vertretung des deutschen Fuliballs gegeniber der FIFA und UEFA und die
gesellschaftliche Verantwortung des Fuliballs in die Verantwortung des DFB fallt. Bei
letzterem verpflichtet sich der DFB in seiner Satzung zu dem ,Fair Play“-Gedanken und
Schutz der Kinder und Jugendlichen vor Gewalt. (DFB, o. J.-a)

2.1.2 Die DFL
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Die DFL wurde 100 Jahre spater im Jahr 2000 von den 36 Clubs der 1. und 2. Bundes-
liga gegrindet und ist seitdem fur die Vermarktung und Organisation des deutschen
ProfifuBballs verantwortlich. (DFL, o. J.) Dieser Zusammenschluss war eine Konse-
quenz aus der fortschreitenden Kommerzialisierung des Profifulballs.

Die DFL, ebenfalls ein e.V., ist zwar eigenstandig, aber dennoch ein Mitglied des DFB
und damit auch dessen Satzung unterworfen. (Bundeszentrale fur politische Bildung,
2014)

Das operative Geschéaft lagert der DFL e.V. an seine 100%-ige Tochtergesellschaft, die
DFL Deutsche FuBball Liga GmbH aus. Deren Hauptaufgaben sind die Organisation
des Spielbetriebs der Bundesliga und der 2. Bundesliga, die Lizenzierung der Vereine
zur Teilnahme am Profifuball und die Vermarktung der TV-Rechte. Das Geld aus der
TV-Vermarktung ist die grofte Einnahmequelle der Proficlubs. Die Zusammenarbeit
von DFB und DFL ist in einem Grundlagenvertrag zusammengefasst. Dieser wurde
zuerst 2004 aufgesetzt und regelt die Rechte und Pflichten beider Parteien. Der Ver-
trag wird regelmaflig neu verhandelt. Die aktuelle Version wurde 2023 unterzeichnet
und ist bis 2029 gliltig. Der Hauptinhalt des Kontraktes ist die Ubertragung der Rechte
der Organisation und Vermarktung der Bundesliga und der 2. Bundesliga von DFB an
DFL, wofur die DFL den DFB finanziell entschadigt. (DFL, 2023)

2.1.3 Das Ligensystem

Die Bundesliga, die hochste deutsche Spielklasse, besteht aus 18 Vereinen, von de-
nen am Ende jeder Saison die zwei letztplatzierten Mannschaften direkt absteigen und
der Drittletzte in den Relegationsspielen gegen den Drittplatzierten aus der 2. Bundes-
liga antritt. Die 2. Bundesliga hat der 3. Liga gegenuber dasselbe Abstiegssystem und
besteht ebenfalls aus 18 Mannschaften. Die 3. Liga wurde erst 2008 gegrindet und ist
seitdem eine weitere bundesweite Profiliga, die im Gegensatz zu den hdheren Spiel-
klassen vom DFB organisiert wird. Hier steigen die vier schwachsten der insgesamt 20
Mannschaften direkt ab. Zuvor folgten nach der 2. Liga direkt die Regionalligen, welche
nun die vierthéchsten deutschen Spielklassen darstellen. (NFV, o. J.)

Die finf Regionalligen Nord, Nordost, West, Sidwest und Bayern werden von den je-
weiligen Regionalverbanden organisiert bzw. im Falle von der Regionalliga Bayern vom
Landesverband. Das Aufstiegssystem hier ist deutlich komplexer und umstrittener als
in den hoéheren Ligen. Die Meister von einigen Staffeln steigen direkt auf, die der ande-
ren spielen in Aufstiegsplayoffs gegeneinander. Welche Meister in die Playoffs mus-
sen, wechselt von Jahr zu Jahr. Weil damit nicht jeder Meister aufsteigt, gibt es immer
wieder Reformdebatten, die bis dato noch zu keiner Anderung gefiihrt haben.
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Unterhalb der Regionalligen stehen 14 Oberligen, die von den jeweiligen Landesver-
banden organisiert werden. Unterhalb der Oberliga folgen Verbands- oder Landesligen,
Bezirksligen und schlussendlich auch die Kreisklassen und -ligen, welche allesamt von
den Landesverbanden verantwortet werden. (von Sydow & Kammerer, 2025)

Durch das Auf- und Abstiegssystem gibt es eine direkte Verbindung zwischen Profi-
und Breitensport, was einen grof3en Punkt fur die gesellschaftliche Legitimitat stellt.
Theoretisch kann jede Amateurmannschaft mit einigen Aufstiegen in den ProfifuRball
gelangen und andersherum. Dies stellt einen grofen Unterschied zum Franchisesys-
tem in den USA dar, wo z.B. in der NBA, NFL aber auch in der Fuballliga MLS jedes
Jahr dieselben Mannschaften spielen und es keine Abstiegsmdglichkeit gibt. (Vereins-
leben, 2016)

2.1.4 50+1-Regel

Die 50+1-Regel ist ein essenzieller Teil des deutschen FuRballsports. Diese Regel ist
in den Satzungen des DFB und DFL verankert und besagt, dass ein Ful3ballverein, der
seine Profimannschaft in eine separate Kapitalgesellschaft ausgliedern will, die Mehr-
heit der Stimmrechte an dieser halten muss. Eine Abgabe der Mehrheit des Kapitals ist
legitim, nur die Stimmhoheit muss erhalten bleiben. (Sten-Ziemons, 2025)

Diese Regel dient dazu, eine komplette Ubernahme der Vereine durch externe Kapital-
anleger zu verhindern. Sie wird immer wieder kontrovers diskutiert und polarisiert die
Akteure der FuRballbranche.

Das Hauptargument gegen die 50+1-Regel ist die wachsende finanzielle Kluft zwi-
schen Bundesligateams und Mannschaften aus dem Ausland. Insbesondere die engli-
sche Premier League, in der Investoren Vereine komplett ibernehmen kdnnen, hat die
Bundesliga finanziell abgehangt. Eine Abschaffung der Regel wurde Investoren anlo-
cken und die internationale Wettbewerbsfahigkeit starken. (Deutschlandfunk, 2021)

Fur die Erhaltung der 50+1- Regel spricht vor allem die Beliebtheit bei den Fans. Eine
uberwaltigende Mehrheit der deutschen FuRRballanhanger spricht sich fiir die Regel aus
und sieht in einer moglichen Abschaffung die Gefahr, dass bei einer Ubernahme von
Investoren die Vereine nur noch nach Profitmaximierung handeln wirden. Dies kénnte
unter anderem teurere Ticketpreise zur Folge haben, wie es in der englischen Premier
League bereits der Fall ist. (Der Spiegel, 2023)

Ausnahmen der Regel bilden Bayer Leverkusen und der VfL Wolfsburg. Wenn ein Un-
ternehmen einen Verein seit mehr als 20 Jahre ununterbrochen und erheblich geférdert
hat, kann diese Ausnahmeregel zu tragen kommen. Bei den beiden Vereinen halten
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die Bayer AG und die Volkswagen AG jeweils 100% an den jeweiligen FuRRball-GmbHs.
(Legal Tribune Online, 2018)

2.1.5 Rechtsformen

Seit 1998 ist es FuRballclubs vom DFB erlaubt ihre Profiabteilungen in Kapitalgesell-
schaften auszugliedern. Zeitgleich wurde auch die 50+1 Regel eingefuhrt, um zwar im
kommerzialisierten FuBBball konkurrenzfahig zu sein, aber dennoch nicht die Kontrolle
an Investoren abzugeben. Die meisten Vereine sind der Mdglichkeit des Ausgliederns
nachgekommen und seitdem haben sich folgende favorisierte Rechtsformen ergeben.
(ROSE & PARTNER, 0. J.)

Clubs wie der SC Freiburg und der 1. FSV Mainz 05 haben ihre Profiabteilung nicht
ausgegliedert und treten als klassischer eingetragener Verein an. Bei diesem Modell
werden die Fuhrungsgremien direkt oder indirekt von der Mitgliederversammlung ge-
wahlt und ein Verkauf von Anteilen an Investoren ist nicht méglich. Zu den klassischen
Kapitalgesellschaftsformen zahlen die Aktiengesellschaft und die Gesellschaft mit be-
schrankter Haftung. Hierbei muss der Verein durch die 50+1-Regel mindestens 51%
der Stimmanteile behalten. Beispiele fir die beiden Formen sind die Bayern Miinchen
AG und die Borussia Monchengladbach GmbH. (ROSE & PARTNER, o. J.)

Die beliebteste Rechtsform im deutschen Profifuball ist die GmbH & Co. Kommandit-
gesellschaft auf Aktien (KGaA). Sie erlaubt eine Trennung von Kapital und Kontrolle,
indem Investoren Anteile in Form von Kommanditaktien erwerben kénnen und trotz-
dem nur begrenzt Stimmrecht haben. Die Geschéaftsfihrung und Haftung liegt in die-
sem Fall bei der Komplementarin, die eine GmbH ist und zu 100% dem Mutterverein
gehdort. Dadurch hat der Club weiter die operative Macht, kann aber einen Grofiteil des
Kapitals der KGaA an Investoren verkaufen. Der Ballspielverein Borussia 09 e. V.
Dortmund halt beispielsweise nur 5,5% der Anteile von der bérsennotierten Borussia
Dortmund GmbH & Co. KGaA, kontrolliert aber durch die 100%-ige Beteiligung an der
Komplementar-GmbH das gesamte Unternehmen. (ROSE & PARTNER, o. J.)

2.2 Sponsoren

Sponsoring ist ein unverzichtbarer Teil des deutschen Fulballsports geworden. Von
vielen Fans eher als ein notwendiges Ubel angesehen, ist die Finanzierung des Profi-
sports, aber auch des Breitensports ohne kaum noch mdglich. Sponsoring ist nach
Bruhn die Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle sédmtlicher Aktivitdten, die mit
der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-how durch Un-
ternehmen und Institutionen zur Férderung von Personen und/oder Organisationen in
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den Bereichen Sport, Kultur, Soziales, Umwelt und/oder den Medien unter vertraglicher
Regelung der Leistung des Sponsors und Gegenleistung des Gesponserten verbunden
sind, um damit gleichzeitig Ziele der Marketing- und Unternehmenskommunikation zu
erreichen. (Bruhn, 2018, S.5)

Die Bundesliga erreicht jedes Jahr Millionen von Zuschauern bei TV- und
Streaminganbietern, rund 12 Millionen Stadionbesucher (2023/24) sowie unzahlbare
Impressionen auf Social-Media, von Vereinen, Medien und Spielern selbst. Sponsoren
generieren dadurch nicht nur Sichtbarkeit, sondern auch emotionale Markenbindung.
Studien zeigen, dass Fans sich mit Sponsoren verbunden fihlen, die ihren Verein un-
terstutzen, was auch die Kaufentscheidung entscheidet. (Kottke, 2025)

2.2.1 Sponsoring im ProfifuBball

Im professionellen Ful3ball ist das Sponsoring essenziell fur die Finanzkraft und Mar-
kenwahrnehmung eines Vereins. Sponsoren erreichen durch das Sponsoring eine ho-
he Aufmerksamkeit und koénnen ihre Marken emotional platzieren. (Bruhn, 2018,
S.105)

Verschiedene Arten des Fullballsponsorings sind etwa Bandenwerbung und Verkauf
des Stadionnamens. Bei Ersterem sehen sowohl die TV-Zuschauer als auch die Stadi-
onganger wechselnde Sponsorenbotschaften auf den LED-AufRenbanden des Spiel-
felds. Bei den Naming Rights der Spielstatte sehen Fans den Schriftzug des Namens
meist auf dem Stadion und héren ihn bei Berichten und Gesprachen Uber jenes.

Ebenso gibt es Technologie- und Medienpartnerschaften mit beispielsweise EA Sports,
Topps und Sorare. Diese kdnnen sowohl mit Vereinen als auch mit ganzen Ligen und
Verbanden abgeschlossen werden. Bei EA Sports geschieht das Sponsoring durch
Aufnahme der Vereine und Spieler in das Computer Spiel EA FC (vormals FIFA),
Topps verkauft Sammelkarten mit den Mannschaften und Spielern und Sorare NFTs
(Non-fungible Tokens) selbiger. (Saha, 2023)

Der wichtigste Sponsorengegenstand im Fuliball ist weiterhin das Trikot. Hier kénnen
gleich mehrere Unternehmen-Logos gesehen werden. Zum einen der Ausruster des
Vereins. Dies sind Sportartikelhersteller, die das Trikot designen und ihr Logo meist
oben links (aus Front-Sicht) auf dem Trikot platzieren. Dazu kommen die Armelsponso-
ren, welche es erst seit der Saison 2017/2018 in der Bundesliga gibt. Die Kénigsdiszip-
lin des Trikotsponsoring ist der Front-Sponsor. Hier flieRen die groRten Summen von
Unternehmen, um sich gut sichtbar der Mitte des Trikots zu platzieren. In der Bundesli-
ga ist hier vor allem die Disparitat bei den Zahlungssummen an die Vereine bemer-
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kenswert. Volkswagen zahlt dem VfL Wolfsburg beispielsweise mehr als das 38-fache
der Summe, die Congstar an den FC St. Pauli Uberweist. (Bernecker, 2025)

Doch nicht jede Sponsorenpartnerschaft gelingt zielfihrend. Immer wieder kritisieren
Fans und andere Kritiker Kooperationen von Unternehmen und FulRballclubs. Oft geht
es dabei um ethische Fragen in Bezug auf das Unternehmen. Glicksspiel- und Sport-
wettenanbieter sind im Fuliballgeschaft hoch frequentierte Sponsoringpartner. Diesen
wird oft unmoralisches Handeln vorgeworfen, da sie einen grof3en Teil ihres Umsatzes
durch spielsuchtige Menschen machen. Zuletzt war der BVB in negativen Schlagzeilen
zu finden, als der nordrhein-westfalische Verein seine Zusammenarbeit mit dem Ris-
tungsunternehmen Rheinmetall verkindete. Hier protestierten viele Fans, die ihren
Verein nicht in der Nahe eines Waffenproduzenten sehen wollten. (Der Spiegel, 2024)

2.2.2 Sponsoring im semiprofessionellen und im AmateurfuB-
ball

Im semiprofessionellen und AmateurfuRball spielt Sponsoring eine ebenso wichtige,
wenn nicht sogar wichtigere Rolle. Da die Vereine keine bis kaum Einnahmen aus TV-
Vermarktung bekommen, sind Sponsoren meist Uberlebenswichtig. In diesem Fall sind
die Sponsoren oft keine Grofunternehmen, sondern lokale kleine und mittlere Unter-
nehmen. Auch hier sind Bandenwerbung und Trikotsponsoring weit verbreitet. Kleine
Vereine sind oft darauf angewiesen, dass Sponsoren die Herstellung der Trikotsatze
bezahlen, da die Kosten bei ihnen, im Gegensatz zu Profivereinen, merkbar ins Budget
fallen. Sponsoren zielen im Amateursport besonders auf eine Starkung ihres regiona-
len Images, einen emotionalen Zugang zur Zielgruppe, Kundenbindung durch authenti-
sche Prasenz und die Sichtbarkeit der CSR-MalRnahmen ab. Kleine Unternehmen
erkennen vor allem im Zeigen der Verbundenheit zur Region und der Erhéhung ihres
Bekanntheitsgrades in der lokalen Community ihren Nutzen im Sponsoring.
(SPORTFIVE, 0. J.)

Dennoch ist das Sponsoring im semiprofessionellen und Amateurfuf3ball an Herausfor-
derungen gekniipft. Kleinere Vereine verfigen oft nicht Uber das Know-how strategi-
sche Partnerschaften zu erlangen und umzusetzen wie es professionelle Clubs tun.
Auch sind die wirtschaftlichen Mdglichkeiten kleiner und mittlerer Unternehmen be-
grenzt, was mogliche Sponsorensummen klein halt. Fir gréRere Unternehmen hinge-
gen koénnen kleine Vereine weniger attraktiv sein, da es haufig an verlasslichen
Reichweiten mangelt und selten professionelle Kommunikationsstrategien vorhanden
sind.
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2.3 Fankultur und Fanbeteiligung

Die deutsche Fankultur ist fir ihre Tradition und Leidenschaft bekannt. Sie gilt allge-
mein als sehr gut organisiert, atmospharisch und Einfluss nehmend. Besonders mar-
kant treten die Ultras hervor. Deutsche Ultra-Gruppen, die sich zum Grof3teil ab den
1990ern bildeten, sind bekannt dafir, ihre Mannschaft wahrend des Spiels durchge-
hend lautstark zu unterstutzen, gro3e Choreografien durchzufihren, Vereins-Fahnen
und -Plakate in den Kurven zu platzieren und den Einsatz von der immer wieder um-
strittenen Pyrotechnik. (kicker, 2023)

Die Ultras sehen sich selbst als ,Wachter der Vereinsidentitat und beziehen Stellung
gegen die in ihren Augen tberhandnehmende Kommerzialisierung des FulRballs.

Die in 2.1.4 behandelte 50+1-Regel sichert im deutschen Profifuball die Entschei-
dungsgewalt der Fans, die als Mitglieder ihres Vereins indirekt mitentscheiden konnen.
Ebenfalls stolRen Fans auf Mitgliederversammlungen Diskussionen an und kritisieren
ihren eigenen Verein. Uber das Sponsoring von Qatar Airways gab es beim FC Bayern
Mulnchen in diesem Zusammenhang hitzige Debatten, was darin endete, dass der
Staat Katar die Zusammenarbeit beendete. (Deutschlandfunk, 2023)

Viele Fans sind in offiziellen Fanclubs organisiert, die genau wie ihre Fulballclubs
auch als e.V. gegriindet werden konnen. Allein der FC Bayern Minchen hat tiber 4.500
offiziell registrierte Fanclubs. Diese Fanzusammenschlisse erhalten vom DFB oder
von ihren Vereinen oft Vorteile wie exklusive Ticketkontigente oder Treffen mit Spie-
lern. Im Gegenzug verpflichten sich die Fanclubs zum Einhalten eines Verhaltensko-
dex, der Werte wie Antidiskriminierung, Respekt und Miteinander fordert. (DFB, o. J.-c)

Eine weitere wichtige Saule der deutschen Fankultur sind die Stehplatze. Wahrend es
diese in anderen Landern deutlich weniger bis gar nicht gibt, sind sie in Deutschland
fester Bestandteil der Stadionkultur. Hier finden sich unter anderem auch die Ultras
und die aktive Fanszene wieder. Die Ticketpreise flr Stehplatze sind deutlich geringer
als fur Sitzplatze, was als Wertschatzung der Vereine gegeniber der Stimmung ma-
chenden Fans interpretiert werden kann. (Ringen, 2025)

2.4 Die gesellschaftliche Rolle des FuBRballs

Der FuRball spielt in der deutschen Gesellschaft eine herausragende Rolle und ist als
tief verankerter Teil der Kultur zu betrachten, der auch wirtschaftlich eine enorme Rele-
vanz vorzuweisen hat. In der Saison 2023/2024 erzielten die 36 Proficlubs aus Bun-
desliga und 2. Bundesliga einen Rekordumsatz von 5,87 Milliarden Euro, was eine
Steigerung von 12% zum Vorjahr bedeutete. (DFL, 2025)
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Damit einhergehend haben die Vereine zudem Steuern und Abgaben in Héhe von 1,66
Milliarden Euro an den Staat gezahlt, was ebenfalls einen Rekord darstellte. Das ge-
samte Okosystem FuRball ist dadurch auch ein groRer Arbeitsmarkt, der z.B. in der
Saison 2022/2023 55.001 Menschen indirekt und direkt beschaftigte. (DFL-
Wirtschaftsreport 23/24, 2025)

Auch der soziale Aspekt ist ein grolRer Teils des Fufiballs. Sport allgemein, und allen
voran auch der Fuball, fordert die Integration fir Menschen mit Migrationshintergrund.
Er erschlief3t Begegnungspunkte, baut Vorurteile ab und sorgt fur Zusammenhalt. Em-
pirisch belegt ist, dass jedes funfte DFB-Mitglied einen Migrationshintergrund hat. (Me-
diendienst Integration, 2025)

Auch fur Menschen mit Behinderung hat der FuRball oft eine wichtige Rolle. Verbande
und Vereine schaffen Angebote, wie zum Beispiel die BlindenfuRball-Bundesliga, die
vom DFB und ihren Stiftungen organisiert wird. Ebenso gibt es oft ehrenamtliche An-
gebote wie Blindenkommentatoren, die das Spiel flir sehbehinderte Stadionganger
begleiten. Eine weitere Inklusionsmoglichkeit sind die Rollstuhlplatze im Fuliballstadi-
on, auf denen Rollstuhlfahrer mit einer Begleitperson das Spiel verfolgen kdnnen.
(DBS, 0. J.)

Hier gibt es allerdings noch Nachholbedarf. Bei einer Stadionkapazitat von mindestens
5.000 Personen, missen 0,5% der Platze fir Rollstuhlfahrer sein. Zeit online sah hier
einen spater von der DFL bestatigten Missstand, wonach einige Stadien dieser Ver-
pflichtung noch nicht nachkamen. (Stddeutsche Zeitung, 2025)

2.5 Medien und Berichterstattung

Die Medien sind kein unbeachtlicher Teil des Ful3ballgeschafts. Sie fungieren sowohl
als Einnahmequelle als auch als einflussnehmender Faktor.

Die wichtigste Einnahmequelle von DFL und DFB ist die Vermarktung der Ubertra-
gungsrechte der FuRballspiele. Ab der Saison 2025/26 generiert die nationale Ver-
marktung 1,121 Milliarden Euro pro Saison. (DFL, 2024) Hier werden auch vorwiegend
aus der Fanszene kritische Stimmen laut, denn mittlerweile braucht man als Fan meh-
rere Abonnements um alle Spiele seines Vereins live zu sehen.

Wahrend die 2. Bundesliga komplett auf Sky zu sehen ist, ist der Spieltag in der Bun-
desliga aufgesplittet. Das Freitagsspiel, die 15:30 Uhr Einzelspiele und das 18:30 Uhr
Topspiel am Samstag sind ab der Saison 2025/26 bei Sky zu sehen, wahrend die
15:30-Uhr-Konferenz und die Sonntagsspiele bei DAZN zu sehen sind. Der DFB-Pokal
wiederum bei Sky, die Europa League bei RTL und RTL+ und die Champions League
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bei DAZN. Das halten viele Fans flir zu untbersichtlich und fir zu teuer. Ein Sky Sport
und DAZN-Abonnement kostet ohne Rabattierung und je nach Angebotslage und Neu-
kundenstatus zusammen etwa 65-75 Euro monatlich (Stand Juli 2025). (Deutschland-
funk, 2024-b)

Die 3. Liga wird komplett auf MagentaSport von der Telekom Ubertragen, mit einer
Sublizenz an die ARD, die pro Wochenende zwei bis drei Spiele auf ihren Drittpro-
grammen Ubertragen. Die Regionalligen unterscheiden sich in der Ubertragungsform.
Wahrend die Regionalliga Bayern und Nordost zum Grolteil frei empfangbar ist, sind
West und Stdwest ab der Saison 2025/26 Uber die Plattform ,Leagues” in einem kos-
tenpflichtigen ,Pay-per-view“- oder Abo-Modell zu sehen. Die Regionalliga Nord wird
Uber staige.tv ebenfalls im ,Pay-per-view“-Modell zu sehen sein, einige Topspiele wer-
den aber auch kostenfrei vom NDR ubertragen. Die Berichterstattung der Medien tragt
mafgeblich zur Popularisierung von Spielern und Vereinen bei. Laut einer Studie von
FanQ sind 65,8% der Fans der Meinung, dass die mediale Berichterstattung die Ent-
wicklung von Spielergehaltern und Ablésesummen direkt beeinflusst. (Schroeer, 2021)

Die Rolle der Medien kann kritisch gesehen werden. Wissenschaftler der TU Miinchen
kritisieren eine ,dreifache Transformation® in den massiven Rechtepreisen, der Enter-
tainmentorientierung und darin, dass 6konomische Anreize die kritische Funktion des
Journalismus verdrangt. (Media University, 2025)

2.6 Herausforderungen und Probleme

Der deutsche Fuliballsport steht vor einer Reihe von Herausforderungen, die sowohl
struktureller als auch gesellschaftlicher Natur sind. In diesem Kapitel werden die rele-
vantesten Beispiele dazu herausgearbeitet.

Zum einen existiert der Konflikt zwischen der Kommerzialisierung und der bereits be-
handelten Fankultur in Form der 50+1-Regel. Der Konflikt zwischen notwendigem fi-
nanziellen Wachstum und Erhalt der Fankultur und der mitgliederbasierten
Mitbestimmung hat keine einfache Antwort. Denn die finanzielle Kluft zwischen insbe-
sondere der Premier League und der Bundesliga durfte in den nachsten Jahren nicht
kleiner werden, das internationale Abschneiden der Vertreter der Bundesliga kdnnte
dementsprechend schwacher werden.

Aber auch mit Investoren kénnen grofl3e Probleme kommen. Vorrangig im semiprofes-
sionellen Bereich gab es in den letzten Jahren Beispiele von Vereinen, die nach Ein-
stieg eines Geldgebers kurzzeitig Erfolg hatten, aber langerfristig mehr Schaden aus
dem Invest genommen haben. Der Rostocker FC, Turkspor Dortmund, Turkgtcu
Mdinchen und der SV Straelen sind alles Beispiele daflr, dass kurzzeitige Investments
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ohne nachhaltige Fanbindung und Infrastruktur zur Insolvenz oder zum sportlichen
Abstieg fuhren kénnen. (Tagesspiegel, 2024)

Ebenso sind viele FuBballclubs finanziell nicht sonderlich stabil, sondern haben eine
teils prekare Situation. Laut DFL Economic Report 2023/24 haben die 36 Clubs der
Bundesliga und 2. Bundesliga eine Schuldenlast von insgesamt 2,66 Milliarden Euro.
Im selben Jahr konnten nur 17 der Vereine einen Gewinn verzeichnen. (DFL-
Wirtschaftsreport 23/24, 2025)

Besonders die 3. Liga ist finanziell herausfordernd. Viele Vereine Uberschreiten ihre
finanziellen Méglichkeiten, in der Hoffnung den Aufstieg in die 2. Bundesliga zu schaf-
fen. Zudem hat die Liga hohe Vorgaben bei der Infrastruktur, bei geringen Einnahmen
der Vereine. Um das Insolvenzrisiko zu vermeiden, verzichtete der SV Rddinghausen
auf einen Aufstieg aus der Regionalliga in die 3. Liga. (kicker, 2025)

Ein langfristiges Risiko stellt das Ruckgrat des AmateurfuRballs, das Ehrenamt, dar.
Der Sportentwicklungsbericht des DOSB konstatiert, dass immer weniger Menschen
bereit sind, eine ehrenamtliche Aufgabe zu Ubernehmen. Dadurch kénnte der Amateur-
fulball mittel- und langfristig Strukturprobleme bekommen, denn viele Aufgaben und
Bereiche sind ohne ehrenamtlichen Einsatz nicht abdeckbar. (Breuer et al., 2021, S.
14ff)

Ein damit verbundenes Problem ist eine im Amateurfullball existierende Schattenwirt-
schaft. Laut Recherche der ARD werden mehrere hundert Millionen Euro jahrlich
.Sschwarz“ am Fiskus vorbei an Amateurspieler gezahlt. Sollte es hier zu weiteren juris-
tischen Ermittlungen kommen, kénnte ein gesamtes System einen schweren Schaden
nehmen. (Sportschau, 2022)

Eine weitere Gefahr flr den deutschen Ful3ball, der sich der DFB schon angenommen
hat, ist die Gewalt gegen Schiedsrichter, vor allem im Amateursport. In der Saison
2023/24 mussten 909 Spiele deutschlandweit wegen Diskriminierung und Gewalt ab-
gebrochen werden. Tatsachlich ist hier aber ein positiver Trend zu sehen. In der Sai-
son davor waren es noch 963 bei insgesamt weniger ausgetragenen Partien. "Die
Richtung stimmt und es scheint so, als habe sich die Lage ein wenig entspannt, aber
wir durfen in unserem Wirken nicht nachlassen", sagte der 1. DFB-Vizeprasident Ron-
ny Zimmermann. Der DFB kadmpft gegen das Problem, indem er neue Regeln imple-
mentierte. Nur noch der Kapitdn einer Mannschaft darf sich nach einem Pfiff beim
Schiedsrichter beschweren und das sogenannte Stopp-Konzept wurde eingeflhrt, bei
dem beide Mannschaften bei Rudelbildung sofort zum Gang in ihre eigenen Strafrau-
me gebracht wurden. (DFB, 2024)
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2.7 Trends

Im abschlieRenden Teil des zweiten Kapitels erortert der Autor die aktuellen Trends im
deutschen FuBball. Diese Entwicklungen beeinflussen die Ausrichtung der Vereine,
Verbande und Ligen, die am Zahn der Zeit bleiben wollen, um ihre Zielgruppen zeitge-
maf adressieren zu kénnen.

Ein durchsetzungsstarker Trend ist die Integration des E-Sports in den FuRballsport. In
der Virtual Bundesliga treten Gamer gegeneinander im FuRballsimulationsspiel EA FC
(vormals FIFA) an. Seit der Saison 2023/24 verpflichtet die DFL alle Clubs der Bundes-
liga und 2. Bundesliga an dieser teilzunehmen. Dies ist als Teil einer Digitalisierungs-
kampagne zu betrachten, die neue Einnahmenquellen und eine jungere Zielgruppe
erreichen soll. Laut einer Studie von PwC verfolgen 42% der Fuliballfans regelmaRig
E-Sports-Content. Besonders interessiert ist die Gruppe der jungen Manner im Alter
von 18-24 Jahren. (PricewaterhouseCoopers, 2023)

Ebenfalls ein relevanter Trend ist die Nachhaltigkeit und die 6kologische Verantwor-
tung des FulRlballs. Die DFL hat ab der Saison 2023/24 nachhaltige Kriterien mit in das
Lizenzverfahren aufgenommen. Vereine verpflichten sich, Strategien zur CO2 -
Reduktion, Abfallvermeidung, Energieeffizienz und Fanmobilitdt nachzuweisen. Die
EURO 2024 in Deutschland sollte auf diese Weise zum Zeichen der Dedikation zur
Nachhaltigkeit werden. Durch LogistikmaRnahmen wurden die Carbon-Emissionen um
21% reduziert, der Einsatz von &ffentlichen Verkehrsmitteln wurde mafgeblich erhdht
und ein Klimafonds in Héhe von sieben Millionen Euro wurde fiir regionale Projekte
bereitgestellt. (UEFA, 2024)

Kritische Stimmen haben gezeigt, dass die DFL schon 2022 100 verpflichtende Nach-
haltigkeitsmalinahmen vorgeschrieben hatte, von denen es 2023 nur noch 54 gab,
wovon nur neun Uberprift wurden. Unterstiitzung fir die Mallnahmen kommen von
Spielerseite vor allem aus dem Frauenful3ball. ,Frauen scheinen da bessere Vorbilder
zu haben als Manner®, sagt Max Rieger, Journalist vom Deutschlandfunk. (Hoy, 2024)

Auch der FrauenfulRball allgemein kann als Trend angesehen werden. Die EURO 2025
zeigte ein eindrucksvolles Turnier mit vollen Stadien und hoher medialer Beachtung.
Eine Studie von Nielsen prognostiziert, dass die Fangemeinde um den Frauenful3ball
bis 2030 um 38% auf weltweit insgesamt 800 Millionen Fans steigen wird. In diesem
Jahr sollen auch 60% der Fans des Frauenful3ball weiblich sein, was einige Potenziale
hinsichtlich Sponsoring und Marketing bietet. Denn bis 2028 sollen Frauen 75% der
Kaufentscheidungen in Haushalten treffen, was flir Unternehmen enorm attraktiv sein
kann. (Nielsen, 2025)
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Auch die Technologie, besonders im Zusammenhang mit kunstlicher Intelligenz, wird
sich weiterentwickeln und somit einen weiteren Trend darstellen. Der Einsatz von Da-
tenanalyse im Scouting und in der Spielanalyse wird eine immer groRere Rolle ein-
nehmen. Hierbei mussen sich auch die Trainer und Fachleute weiterbilden, um auf
dem neusten Stand zu bleiben. (DFB-Akademie, o. J.)

Die bisherige Ausarbeitung hat die komplexen Strukturen, wirtschaftlichen Rahmenbe-
dingungen und gesellschaftlichen Einflisse des deutschen Fulballs dargelegt. Um in
diesem vielschichtigen Umfeld erfolgreich zu agieren, bedarf es gezielter strategischer
Instrumente. Das folgende Kapitel widmet sich daher den theoretischen Grundlagen
des Sportmarketings, das fur Vereine aller Gré3enunverzichtbar geworden ist.
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3 Sportmarketing

3.1 Marketing mit Sport

Nach Nufer und Buhler ist Sportmarketing die spezifische Anwendung von Marketing-
Prinzipien und -Prozessen auf Sportprodukte und Sportdienstleistungen im Sinne der
marktorientierten Unternehmensfihrung. Marketing mit Sport ist dabei als Marketing
von sowohl sportnahen als auch sportfernen Produkten und Dienstleistungen durch
Unternehmen mittels der Verwendung des Sports zu verstehen. (Nufer & Buhler, 2013,
S. 8)

Der Sport dient in diesem Fall nur als Kommunikationsinstrument. Anbieter des Sports,
wie Athleten, Vereine oder Veranstaltungen stellen hierbei Rechte oder Werbeflachen
zum Verkauf, die von Werbenden zu Marketingzwecken erworben werden. Dabei
kommt es zu einem Imagetransfer, denn die im Sport empfundenen positiven Emotio-
nen und Werte werden auf die Marke des werbenden Unternehmens Ubertragen. Wer-
te wie Leidenschaft und Teamgeist sind dabei flr Firmen sehr attraktiv. (Schroeter, o.
J.)

Die dominanteste und gangigste Form des Marketing mit Sport ist das Sportsponso-
ring. Unternehmen konnen ihr Logo oder ihre Botschaft auf Stadionbanden oder Sport-
trikots platzieren und profitieren von der Aufmerksamkeit und den Emotionen des
Sports. Aus dieser Geschaftsbeziehung ziehen im Idealfall beide Parteien ihren Nut-
zen. Der Sponsor erhéht seinen Bekanntheitsgrad und erhalt ein positives Image und
der Sportanbieter wird mit finanzieller Vergltung oder materieller Unterstiitzung hono-
riert. Besonders wichtig ist dabei die Passfahigkeit zwischen Marke und Anbieter. Un-
ternehmen mochten vorrangig mit Vereinen und Athleten arbeiten, die ein gutes,
.Sauberes® Image haben, damit dies auf die Marke des Unternehmens zurtick Gbertra-
gen werden kann. (Bruhn & Rohlmann, S. 68ff) Auch Promotion durch Sportevents, wie
Autogrammstunden oder Gewinnspiele bei Heimspielen fallen unter diese Kategorie.
Bei dieser Marketingperspektive ist der Sport als Mittel zum Zweck zu sehen. Er soll
auch branchenfremden Unternehmen beim Erreichen ihrer Ziele, wie Markenbekannt-
heit, Kundenbindung und Absatzférderung, helfen. (Bruhn & Rohlmann, S. 56)

Auf der anderen Seite zehren Sponsoren nicht nur von dem guten Image des Sports
und der Sportler, sondern sind bei negativen Assoziationen, auch davon mitbetroffen.
Im Marketing nicht planbare Ereignisse wie ein Dopingskandal oder Vorwtrfe hausli-
cher Gewalt gegen Athleten kénnen auch das Image des Sponsors niederziehen. Dazu
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braucht es nicht einmal ein kriminelles Vergehen, auch enormer sportlicher Misserfolg
oder ein Spielerwechsel, der von Fans als Verrat empfunden wird, erzeugen negatives
Image. Ebenso kdénnen Skandale des Sponsorenunternehmens auch Sportler und
Vereine in schlechtes Licht ricken. Eine vorsichtige, gut durchdachte Auswahl zwi-
schen Anbieter und Werbenden ist dementsprechend unerlasslich, genau wie ein gutes
Krisenmanagement, sollte einer dieser Falle eintreten. (Blumenrath, 2024)

3.2 Marketing im Sport

Nufer und Buhler verstehen Marketing im Sport, oder auch Marketing von Sport, als
,vermarktung von Sportarten und Sportlern unter Anwendung ergebnisorientierter Ver-
fahren der Wirtschaftswissenschaft und der Kommunikation zum Zweck der Befriedi-
gung von Kundenbedirfnissen.” Hierbei werden die aus der allgemeinen
Betriebswirtschaftslehre bekannten Marketing-Management-Prinzipien auf den Sport
angewandt, unter BerUcksichtigung der Besonderheiten, die das Produkt Sport mit sich
bringt. Zum Beispiel ist eine Kooperationsbereitschaft, der am Spiel teilnehmenden
Vereine von N6ten, um ein gut zu vermarktendes Produkt herzustellen. Ebenso unter-
scheiden sich Sportkonsumenten von Konsumenten in anderen Wirtschaftsbereichen.
Beim Sport ist eine deutlich h6here Emotionalitat gegeben sowie eine grole Loyalitat
gegenuber Athleten und Vereinen, die die meisten Menschen gegenuber Konsumgu-
termarken nicht haben. Aufgrund der Unterschiede betrachten Nufer und Buhler
Sportmarketing ,nicht lediglich als Modifikation von allgemeinem Marketing, sondern
als eine sehr spezielle, fast eigenstandige, Form des Marketing®. (Bihler & Nufer,
2013, S.42)

Vereine und Sportler konkurrieren nicht nur sportlich, sondern auch um die Aufmerk-
samkeit von Fans, Medien und Sponsoren. Das flihrte in den vergangenen Jahrzehn-
ten immer mehr dazu, dass sich das Sportmanagement professionalisiert und
kommerzialisiert hat und Sportvereine wie Wirtschaftsunternehmen agieren. (Bruhn &
Rohlmann, 2022, S. 6)

Praxisbeispiele flir Marketing im Sport finden sich zum Beispiel in der Bundesliga, in
der Vereine Fanbindung durch Medienkanale wie Social-Media oder Vereins-TV be-
treiben oder neue Zielgruppen ergrinden und bedienen, indem sie auf Auslandtour-
neen in der Saisonvorbereitung fahren. GroRe Mannschaften wie der FC Bayern
Munchen oder Borussia Dortmund tourten in den letzten Jahren immer wieder durch
die USA und Asien, um sich selbst und damit auch die Bundesliga zu vermarkten.
(FAZ, 2017)
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3.3 Zielgruppenanalyse im Sportmarketing

Die Zielgruppenanalyse im Sportmarketing ist von hoher Bedeutung, da die Anhanger-
schaft des Sports eine heterogene, hochemotionale Menschengruppe ist. Um Res-
sourcen richtig einzusetzen und ansprechende Angebote zu schaffen, ist es relevant,
die verschiedenen Gruppen zu identifizieren und zu verstehen. (Landessportbund
Nordrhein-Westfalen, o. J.)

Die klassische Marksegmentierung nutzt eine Reihe an Komponenten, die gebraucht
werden, um den gesamten Markt in homogene Teilmarkte zu segmentieren. Dies findet
im Sport genauso statt wie in anderen Wirtschaftsbereichen. Zum einen gibt es die
demografischen und sozio6konomischen Kriterien wie Alter, Beruf, Geschlecht, Fami-
lienstand und Bildungsgrad. Diese sind relativ simpel zu erheben und bilden die Basis
fur z.B. spezielle Preisgestaltung in Form von Familien-, Studenten- oder Kindertickets.
Die geografischen Daten sind ebenfalls von Relevanz. Die Segmentierung nach Woh-
nort (Land, Region oder Stadt) ist besonders flr Sportvereine von Bedeutung, die auf
lokale Verankerung in der Community setzen. Hierdurch wird gezieltes regionales Mar-
keting ermdoglicht. (Bruhn, 2022, S. 59ff)

Zudem spielen die psychografischen Daten eine wichtige Rolle. Hier werden Merkmale
wie Personlickeitsmerkmale, Werte, Meinungen und Interessen segmentiert. Im Sport
sind diese von besonderer Relevanz, um die Motivation des Fan-Seins besser zu ver-
stehen und daraus wertvolle Schllisse zu ziehen. Derartige Motive wie das Erleben von
Spannung, Geselligkeit oder Identifikation mit dem Team sind psychografische Merk-
male, die die Gestaltung der Markenkommunikation zentral beeinflussen. (Hulatt, 2024)

Uber die klassischen Ansétze hinaus haben sich im Sportmarketing eigene, spezifische
Segmentierungen entwickelt, die mit Hilfe der Digitalisierung und einer grofieren Men-
ge an Daten, die Verfigung stehen, entstanden sind. Die verhaltensbasierte Segmen-
tierung gliedert die Einteilung der Fans nach ihrem tatsachlichen Konsumverhalten.
Kriterien kénnen hier z.B. Kaufhistorie von Tickets, Ausgaben fiir Merchandising oder
die Nutzung der Medienangebote sein. (Nielsen, 2022)

Ein weiterer moderner Ansatz ist der technografische. Hier werden Zielgruppen auf-
grund der von ihnen genutzten Technologie differenziert. Unterschiede kénnen bei-
spielsweise bei benutzten Endgeraten (mobil oder Desktop), Nutzung bestimmter
Social-Media Plattformen oder Apps gemacht werden. Diese Informationen werden flir
die Gestaltung von digitalen Angeboten und der Optimierung der User Experience ge-
braucht. Im Sportmarketing ist es hilfreich, verschiedene Teilnehmermarkte zu diffe-
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renzieren, wobei der Sportlermarkt oft getrennt vom Zuschauermarkt betrachtet wird.
Der Sportlermarkt umfasst aktiv Sporttreibende, die in Form von Kursen, Vereinsmit-
gliedschaften oder Ahnlichem an Sportangeboten teilnehmen. Vereine versuchen hier
durch Marketing neue Kunden fiir sich zu gewinnen und bestehende Kunden durch
Angebote und Betreuung zu binden. (Nielsen, 2022)

Der Zuschauermarkt bezieht sich auf die passiven Sportkonsumenten. Das umfasst
nicht nur Fans und Zuschauer im Stadion und vor den Bildschirmen, sondern auch
Unternehmen und Sponsoren. Hier zielt das Marketing darauf ab, die Zuschauerzahl
zu erhéhen und Sponsoren anzusprechen. Ein Profifuballclub sollte also die Fans im
Stadion durch etwa Dauerkartenprogramme oder Fanclubaktivitadten ansprechen, aber
auch die TV-Zuschauer durch z.B. Hinweise auf das Merchandise-Angebot. (Schroeter,
0.J.)

Sportvermarkter missen durch eine Zielgruppenanalyse also verschiedene Segmente
mit unterschiedlichen Bedlirfnissen erkennen, analysieren und bedienen. Um dies zu
perfektionieren, setzen Clubs und Ligen vermehrt auf Data Analytics. Die Firma Niel-
sen hat mit ,FanDNA* ein eigenes datenbasiertes Segmentierungsmodell entwickelt,
welches besonders affine und fur ein Sponsoring wertvolle Fan-Gruppen erkennen soll.
(Nielsen Sports, 2018)

Zusammenfassend ermoéglicht die Zielgruppenanalyse eine differenzierte Ausrichtung
der Marketingmafinahmen durch personalisierte Kommunikation und mafigeschneider-
te Angebote, welche flr die maximale Wirkung bei den jeweiligen Zielgruppen sorgen.

3.4 Markenidentitat

Markenmanagement hat in den vergangenen Jahren in der Sportbranche deutlich an
Bedeutung gewonnen. Wirtschaftsunternehmen wissen schon langer, dass es im um-
kampften Markt wichtig ist, eine Marke zu bilden, um sich zu abzuheben und Kunden
an sich zu binden. Diese Erkenntnis hat sich auch im Sport etabliert, indem mittlerweile
Vereine, Athleten, aber auch ganze Ligen als strategisch aufgebaute Marke agieren.

Eine Marke ist nach Bruhn eine Leistung, die neben einer unterscheidungskraftigen
Markierung durch ein systematisches Absatzkonzept ein Qualitatsversprechen gibt und
bei der Zielgruppe eine dauerhaft werthaltige, nutzenstiftende Wirkung erzielt. (Bruhn,
2022, S. 138)



Sportmarketing 20

Nach Meffert et al. gibt es sechs Komponenten, welche die Markenidentitat ausma-
chen. Das Fundament der Identitat einer Marke bildet die Markenherkunft, die die Fra-
ge ,Woher kommen wir?“ beantwortet. Die Markenvision gibt eine
Entwicklungsrichtung fir die Marke vor und beantwortet die Frage ,Wohin wollen wir?“.
Die Markenkompetenzen stehen fir die Fahigkeiten eines Unternehmens und beant-
wortet ,Was kénnen wir?“. ,Woran glauben wir?“ wird von den Markenwerten beant-
wortet, die die Uberzeugungen der Manager und Mitarbeiter reprasentieren. Die
Markenpersonlichkeit beantwortet ,Wie kommunizieren wir?“ und wir in der verbalen
und non-verbalen Kommunikation des Unternehmens ausgedrtckt. Die Markenleistun-
gen stehen fur die Produkte und/oder Dienstleistungen, welche das Unternehmen an-
bietet und beantworten die Frage ,Was vermarkten wir?“. (Meffert et al., S. 267)

Vereinfacht ausgedrickt und auf den Sport bezogen verkdrpert eine Sportmarke die
Werte und Personlichkeit eines Vereins oder eines Sportlers. Die Markenflihrung im
Sport zielt darauf ab, dieses Image konsistent und positiv zu halten. Kontaktpunkte mit
denen dies erreicht werden kann sind unteranderem Teile der Corporate Identity wie
Name, Logo, Farben des Vereins, Maskottchen oder ahnliche Vereinssymbole und
auch der kommunizierte Vereinszweck, wie die Mission und Werte. Solche Werte mus-
sen sich nicht immer ahneln, sondern konnen auch unterschiedlich und dennoch er-
folgreich sein. Der FC Bayern Minchen steht zum Beispiel fur Erfolg, Mia-san-Mia-
Selbstbewusstsein und internationale Strahlkraft, wahrend der FC St. Pauli bewusst ein
alternatives, unangepasstes Image pflegt, welches fir Toleranz und Fankultur abseits
des Mainstreams steht. Beide sind aber stark positionierte, gelungene Marken. (Bruhn
& Rohlmann, 2022, S. 16)

3.5 Messung des Marketingerfolgs

Die Messung des Marketingerfolgs ist ein essenzielles Element des Sportmarketings.
Nur mit dem Wissen was wie gut funktioniert kann man nachhaltig erfolgreich arbeiten.
Sponsoren und Sportorganisationen investieren teils Millionensummen ins Marketing
und missen wissen, wie erfolgreich eine Kampagne oder ein Sponsoring war.

Eine kleine Hurde hier ist, dass Marketingerfolg im Sport nicht hundertprozentig quanti-
fizierbar ist, da emotionale Werte eine Rolle spielen.

Viele Komponenten sind hingegen messbar und geben Auskunft iber den Erfolg einer
Marketingmafinahme. Der Return on Investment (ROI) misst die Rentabilitat einer In-

vestition. Dabei wird der durch die MarketingmaflRnahme erzielte Gewinn ins Verhaltnis
zu den entstandenen Kosten gesetzt und die Frage beantwortet, ob sich die Investition
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finanziell gelohnt hat. Die Definition klarer Marketingziele ist unabdingbar fur die Mes-
sung des Marketingerfolgs. In der Sponsoring-Literatur unterscheidet man hierbei zwi-
schen monetaren Zielen, wie Umsatz- oder Absatzsteigerung und psychologischen
Zielen wie Steigerung der Markenbekanntheit oder einer Imageverbesserung. (Hohen-
hauer et. al, 2013)

Nach Bruhn gibt es verschiedene Kontrollbereiche, von denen drei im Vordergrund
stehen. Die Prozesskontrollen betrachten die Ablaufe von Marketingaktivitaten, z.B. die
Durchfiihrung einer Kampagne. Die Effektivitatskontrollen sollen sich auf den Wir-
kungsgrad der eingesetzten Mallnahmen konzentrieren, also z.B. die Wirkungen von
Preisaktionen oder Sponsoringengagements. Die Effizienzkontrollen hingegen nehmen
den Vergleich zwischen Kosten und Nutzen hervor und prifen die Wirtschaftlichkeit der
eingesetzten Mittel. (Bruhn, 2022, S. 31)

Zu den Herausforderungen des Marketingcontrollings zahlt unter anderem die Isolie-
rung des Sponsoring-Effekts. Weil in der Praxis meist mehrere Kommunikationsinstru-
mente wie Werbung, PR und Social-Media aktiviert werden, ist es schwierig, den
exakten Beitrag einer einzelnen MafRnahmen herauszufiltern. Ebenso kann die Bran-
che nicht auf einheitliche Messmethoden und Benchmark-Kriterien zurtickgreifen, im
Gegensatz zur klassischen Werbebranche, in der z.B. der Tausend-Kontakt-Preis An-
wendung findet. Dadurch ist der Vergleich zwischen Sponsoringerfolgen und Analyse-
methoden nicht einfach. (Hohenhauer et al, 2013)

Dennoch greifen Unternehmen auf eine Reihe an Key Performance Indicators (KPI)
zurtick, um den Erfolg von Marketingmalinahmen zu beurteilen. Neben finanziellen
Kennzahlen wie Umsatz, Absatz und Gewinnung von Neukunden, finden auch kun-
denorientierte Komponenten wie Bekanntheitsgrad, Markenimage und Kundenzufrie-
denheit Beachtung. Zudem wird die Medienresonanz begutachtet, bei der sowohl auf
quantifizierte Reichweiten als auch auf die Tonalitat der Berichterstattung geachtet
wird. (Hohenhauer et al., 2013)

Moderne Ansatze fokussieren auf immer mehr Gberprifbare Dimensionen. Das Return-
on-Sponsorship-Investment-Modell (ROSI) von Nielsen flihrt Medienwerte und Mar-
keneffekte zusammen und setzt den geschaffenen Wert ins Verhaltnis zu den Sponso-
ringkosten. So ein Modell gibt Sponsoren objektive und transparente Parameter an die
Hand, um zu beurteilen, ob sich ein Sponsoring lohnt. (Nielsen Sports, 2018)

3.6 Trends und Herausforderungen
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Das Sportmarketing befindet sich in einem schnelllebigen, wachsenden Umfeld und
muss sich vielen Trends anpassen und Herausforderungen annehmen. Im Folgenden
werden einige Tendenzen im aktuellen Sportmarketing aufgezeigt und besprochen.

Der erste grolRe Trend, der gleichzeitig auch eine Herausforderung darstellt, ist die
Digitalisierung und der Medienwandel. Durch den Aufstieg von Smartphones und Soci-
al-Media in den vergangenen Jahren wurde das Sportmarketing bereits revolutioniert.
Die Kanale des Sportkonsums veranderten sich von primar TV-Ausstrahlung zu vielfal-
tigen Mdglichkeiten wie Live-Streaming, kurze Clips auf Social-Media und Second-
Screen-Angeboten. Soziale Medien bieten Vereinen und Sportlern die Mdglichkeit mit
ihren Fans und Konsumenten direkt zu kommunizieren und zu interagieren. Dies bietet
Chancen die Kommunikation zu personalisieren und Community-Building zu betreiben.
Ein Trend innerhalb von Social-Media-Content sind kurzlebige, emotionale Formate.
Besonders junge Fans bevorzugen kurze Highlight Videos, Behind-the-scenes-
Formate und TikTok-Clips gegeniiber langen, vollstandigen TV-Ubertragungen. (SSM
Brands & Sports, 2024)

Sportvermarkter missen sich diesen sich andernden Gegebenheiten anpassen, um mit
der Zeit zu gehen. Durch die Digitalisierung haben sie allerdings auch die Moglichkeit
auf eine deutlich gréRere Datenmenge zuzugreifen. Diese sogenannte Big Data, er-
moglicht es noch feinere Segmentierungen vorzunehmen und die Marketingmal3nah-
men zu hyper-personalisieren. (Nielsen Sports, 2018)

Ein weiterer Trend, der auch zugleich eine Herausforderung ist, ist die Globalisierung
und die damit einhergehende Konkurrenz um Aufmerksamkeit. Vereine stehen nicht
nur national, sondern auch international im standigen Wettkampf um Fans, Sponsoren
und Talente. Die Globalisierung bietet zwar auch viele Chancen, wie die ErschlieBung
neuer Markte, steigert aber auch zeitgleich die Konkurrenz um diese. Vereine missen
ihre Marke klar definieren, nach auf3en vermarkten und diese von den vielen anderen
abheben. Die Bundesliga beispielsweise steht vor der Herausforderung sich auch in
den globalen Markten gegen die reichere Premier League und die glamourdsere
Champions League zu behaupten. Wahrend im globalen Sportmarkt in den nachsten
Jahren ein Wachstum von 7,3% per annum prognostiziert wird, sind es im deutschen
Markt lediglich 5,4%. (PricewaterhouseCoopers, 2024)

Ein weiterer Trend sind Athleten als Markenbotschafter und Sportfluencer (Sport-
Influencer). Die wachsende Rolle von Sportlern als eigene Marke kann man erkennen,
wenn man die extremen Reichweiten von ihnen auf z.B. Instagram und YouTube sieht.
Dabei haben die Weltstars im FuR3ball oft mehr Follower und Views als ihre eigenen
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Vereine. Dadurch werden sie zu wichtigen Influencern im Sportmarketing. (SSM
Brands & Sports, 2024) Sie kommunizieren dort direkt mit ihren Fans und kénnen so
ihre eigene Marke aufbauen. Dies nutzen Unternehmen und buchen mit ihnen Koope-
rationen. Immer mehr Sportler haben eigene Modekollektionen, wie z.B. Emre Can in
Zusammenarbeit mit H&M. (GQ Magazin, 2023)

Zudem entsteht eine neue Art Influencer, die auch Sportfluencer genannt wird. Ein Bei-
spiel daflir ist der Berliner Elias Nerlich, der vom E-Sportler zum Sport-Influencer wur-
de, Millionen Fans erreicht und mittlerweile seine eigene Mode, sein eigenes Getrank
und sogar seinen eigenen Fuliballverein bewirbt. (SSM Brands & Sports, 2024)

Das Sportmarketing steht also vor der Aufgabe kreativ und der Zeit angepasst zu sein
und zu bleiben. Die Emotionalitat des Sports muss weiter genutzt werden, um sich von
anderen Unterhaltungsprodukten abzuheben. Trends wie TikTok-Content mussen be-

dient und ausgebaut werden, ohne dabei die Wurzel des Sports, die Authentizitat und

Spannung des Sports zu vernachlassigen.

Ein erfolgreiches Sportmarketing basiert zusammenfassend auf der Fahigkeit, Bot-
schaften wirkungsvoll zu (ibermitteln und eine Beziehung zu den Zielgruppen aufzu-
bauen. Die Sportkommunikation kann somit als wichtiges Bindeglied gesehen werden.
Das vierte Kapitel beleuchtet deshalb die Grundlagen und die zunehmende Medialisie-
rung der Sportkommunikation.
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4 Sportkommunikation und Medialisierung

Der moderne Sport ist ohne Verflechtung mit der Medienlandschaft nicht mehr denk-
bar. Zwischen diesen beiden Akteuren besteht eine Symbiose, die sich gegenseitig
formt und voneinander profitiert. Von kurzen Spielberichterstattungen in Zeitungen En-
de des 19. Jahrhundert bis zur globalen Medienwelt der heutigen Zeit hat eine extreme
Entwicklung stattgefunden, die bis heute anhalt und schnelllebiger als je zuvor ist.

4.1 Grundlagen und Bedeutung der Sportkommunika-
tion

Kommunikation ist der Prozess der Ubertragung von Nachrichten zwischen einem
Sender und einem oder mehreren Empfangern. Das klassische Sender-Empfanger-
Modell beschreibt den grundlegenden Austausch von Mitteilungen, egal auf welche Art
und Weise. Sportkommunikation ist das Biindel aller kommunikativer Malinahmen, die
genutzt werden, um mit unterschiedlichen Anspruchsgruppen in Kontakt zu treten. Dies
kénnen Fans, Sponsoren, Medien und die gesamte Offentlichkeit sein. Das Ziel ist
hierbei ein positives Image zu errichten und Engagement aufzubauen. (Schmitt, 2015,
S. 773ff)

Dabei entsteht ein ,magisches Dreieck” aus Sport, Medien und Wirtschaft, die dort in
gegenseitiger Abhangigkeit stehen. Medien nutzen den Sport, um ihre Kundschaft zu
binden. Der Sport hingegen braucht die Medien, um Reichweite zu generieren und
dadurch im Endeffekt Sponsoren zu erreichen. Sponsoren aus der Wirtschaft nutzen
den Sport und auch die mediale Berichterstattung als Werbeplattform und geben daftr
finanzielle Giiter an beide. Uber Sportkommunikation kénnen Vereine und Verbéande
nicht nur Informationen wie Spielstande und Ergebnisse kommunizieren, sondern auch
Emotionen und Werte. Fullball-Kaiser Franz Beckenbauer beschrieb den Fulball ein-
mal dementsprechend als ,das beste Kommunikationsmittel“ der Welt. (Bertling &
Schierl, 2020, S. 13ff) In Randsportarten hingegen bleibt die Medienprasenz oft auf der
Strecke. Der WM-Titel im Hockey 2023 fand in Deutschland aufgrund fehlender Live-
TV-Ubertragung wenig Aufmerksamkeit. (Wiske, 2024, S.4)

Erwiesenermal’en kann Sport auch in krisenbehafteten Zeiten eine Art Ablenkung sein,
die fur kurze Zeit eine heile Welt darstellt und stets fir Gesprachsstoff sorgt. Sport-
kommunikation kann hier anknipfen und férdert die emotionale Bindung zum Sport.
(Wiske, 2024, S .4)
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Ein theoretisches Modell zum Verstandnis der Mediennutzung ist der Uses-and-
Gratifications-Ansatz. Dieser Ansatz stellt sich gegen einen passiven Rezipienten, der
nur konsumiert, sondern zeichnet das Bild eines aktiven Nutzers, der konsumiert, um
bestimmte Bedurfnisse zu befriedigen. Diese Bedurfnisse lassen sich in vier Katego-
rien einordnen. Zum einen gibt es die kognitiven Bedurfnisse, die den Wunsch nach
Informationen, Wissen und Orientierung aufern. Auf den Sport bezogen handelt es
sich hierbei z.B. um Spielanalysen und Transfergeriichte. Als zweites folgen die affek-
tiven/emotionalen Bedurfnisse. Hier wird der Wunsch nach Spannung, Eskapismus
und asthetischem Genuss geaulert. Beim Sport ist z.B. das Mitfiebern beim Spiel oder
das GenielRen von schdnen Toren und Spielaktionen vergleichbar. Als nachstes folgen
die sozial-interaktiven Bedurfnisse, die das Verlangen nach sozialer Interaktion und
Integration beschreiben. Im Sport kann dies erfillt werden, indem man mit Freunden
und Bekannten Uber Spiele redet oder auch Teil einer Fangemeinde ist. Abschlielend
gibt es die integrativen Bedlrfnisse. Diese sind z.B. sich die Zeit zu vertreiben oder
Gewohnheiten zu pflegen. (Bohrer et al., 2021, S. 60)

Die Theorie des Agenda-Settings hingegen beschreibt, dass Medien nicht unbedingt
beeinflussen konnen, wie Menschen denken, sehr wohl aber woriiber sie nachdenken.
Durch die Auswahl und Betonung bestimmter Themen, im Sport z.B. Doping oder
Kommerzialisierung, konnen Medien vermehrte Diskussionen ber diese Themen an-
regen. (Gross, 2008, S. 282ff)

4.2 Medialisierung im Sport

Die Beziehung zwischen Sport und Medien ist alles andere als statisch, sondern unter-
lauft einer stadndigen Weiterentwicklung. Dieser Prozess wird in der Kommunikations-
wissenschaft als Medialisierung bezeichnet und ist fir das Verstandnis der
Funktionsweise des heutigen Fulballsports von Wichtigkeit. Medialisierung beschreibt
nach Definition den Prozess, in dem sich gesellschaftliche Teilsysteme wie Politik,
Wirtschaft oder eben auch der Sport an die Handlungslogik und die Aufmerksam-
keitskriterien des Mediensystems anpassen. (Nolleke, 2018)

Die Bedeutung der Medien nimmt gesamtgesellschaftlich immer weiter zu. Zeitgleich
mussen andere Systeme Lésungen finden, um sich den Bedurfnissen der Medien an-
zupassen. Das Ziel dabei ist es, mediale Aufmerksamkeit zu gewinnen. Angetrieben
wird dieser Prozess durch die sogenannte ,Medienlogik®, ein Begriff der 1979 von Alt-
heide und Snow gepragt wurde, der Kriterien beschreibt, nach denen Medien ihre In-
halte auswahlen und prasentieren. (Nodlleke, 2020)
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Eine weitere anerkannte Sichtweise ist die Selbst-Medialisierung. Danach passen sich
Sportorganisationen wie Fuballvereine aus eigener Motivation an die Medienlogik an,
um Vorteile zu erhalten, die sie sich aus der Anpassung an die Medienwelt verspre-
chen. Diese Vorteile sind hauptsachlich die Steigerung der Popularitat und 6konomi-
scher Erfolg. (N6lleke, 2018)

In der Vergangenheit konnte man bereits einige Beispiele feststellen, bei denen sich
die FuBballbranche der Medienlogik angepasst hat. Zum einen gibt es Regelanderun-
gen, die eine Sportart einfihren kann, die an die Medienlogik angepasst wurden. Im
Fuliball ist vor allem die Einfiihrung des Video Assistent Referee (VAR) zu nennen.
Der VAR ist eine Review-Technik, die der Schiedsrichter nutzen kann, um knifflige Ent-
scheidungen noch einmal anzusehen und bei Bedarf neu zu bewerten. Durch die ver-
mehrten Unterbrechungen entsteht mehr Dramatik, die vor allem in der TV-
Ubertragung fiir Wiederholungen und mehr gezeigten Inhalt sorgt. Zudem steigt der
Diskussionsbedarf unter Fans und Konsumenten, aber auch zwischen Kommentatoren
und Experten in der TV-Ubertragung. (Nélleke, 2018)

Ebenfalls als Anpassung an die Medienlogik zu betrachten ist die Zeitplanung der Spie-
le und die immer héhere Anzahl an stattfindenden Spielen. Die Anstol3zeiten einiger
Bundesligaspiele zwischen Mannschaften, welche geografisch weit auseinander lie-
gen, sind fir Fans, insbesondere Auswartsfahrer, oft ungtinstig auf den Sonntag 17:30
Uhr gelegt, weil sie dort als Einzelspiel besser zu vermarkten sind als am Samstag um
15:30 Uhr. Dann finden mehrere Spiele parallel statt und es wird eine Konferenzschal-
tung gezeigt. AuRerdem finden von Jahr zu Jahr mehr Spiele statt als zuvor. Viele
FuRballspieler klagen Uber eine zu hohe Belastung und zu wenig Erholung zwischen
den Spielen. Damit jedoch hdhere Erlése durch die Medienvermarktung eingenommen
werden, werden dennoch neue Wettbewerbe gegriindet und die Belastung erhoht.

Gegenwartige Beispiele dafiir sind die 2025 ins Leben gerufene Club-WM, die ab so-
fort alle vier Jahre stattfinden wird. Im Wechsel mit EM und WM bedeutet dies nur noch
einen eventfreien Sommer alle vier Jahre fir die Top-Spieler. Ebenso hat die Champi-
ons-League zur Saison 2024/25 einen Formatwechsel zum Schweizer-Modell einge-
fuhrt, der ebenso auf mehr Spiele hinauslauft. (Eurosport Deutschland, 2021)

Eine weitere Anpassung des Ful3balls an die Medienlogik ist die Eventisierung des
Sports. Ein Spiel dauert langst nicht mehr nur noch 90 Minuten, sondern fangt meis-
tens mindestens eine halbe Stunde vor Anpfiff mit Vorberichterstattungen, Experten-
runden und Interviews mit den Verantwortlichen an. In der Halbzeit sowie nach dem
Spiel gibt es ein dahnliches Prozedere, welches Zeit und Platz fur Werbeplatzierungen
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von Sponsoren bildet. Die Berichterstattung fokussiert dabei auf die Personalisierung
der Spiele, durch Starspieler und Trainerduelle und Dramatisierung der Narrative, wie
mogliche Spannungen in der Mannschaft oder Trainerentlassungen.

Abschlieend zu nennen ist die digitale Transformation, die im Fuball in den letzten
Jahren stattfand und noch immer stattfindet. Diesbezlglich gilt die WM 2014 in Brasili-
en als Schlisselmoment in der Betrachtung der Entwicklung. Hier spielten die sozialen
Netzwerke erstmals bei einem Grof3event eine nicht mehr wegzudenkende Rolle. Ein
Kabinen-Selfie von Lukas Podolski und der damaligen Kanzlerin Angela Merkel nach
Turniersieg der deutschen Mannschaft erzielte iber Nacht zwolIf Millionen Likes auf
Facebook, ebenso wurden auf X (damals Twitter) Rekorde der Diskussion per Kurzbei-
trage gebrochen. Seitdem wollen Fans online mitreden und auf den neuesten Stand
gebracht werden. Moderne Sportkommunikation ist daher auch dialogbasiert aufge-
baut. Meinungen und Fragen von Fans werden einbezogen und in Formaten von Spie-
lern und Verantwortlichen kommentiert und beantwortet. (Wiske 2024, S. 4f)

Die Medialisierung im Sport ist als Medaille mit zwei Seiten zu bewerten. Einerseits hat
sie insbesondere dem Fulball eine beispiellose Popularitat und Reichweite erschaffen,
die zu enormen finanziellen Ressourcen verholfen haben. Die Athleten sind globale
Superstars geworden, deren Sichtbarkeit groer ist als je zu vor. Man kann sie aus der
gesamten Welt live verfolgen, sowohl bei Spielen als auch vor und nach den Spielen
auf sozialen Netzwerken. (Sport.ch, 2023) Andererseits fiihrt die zunehmende Orientie-
rung an der Medienlogik zu einer immer weiterfiihrenden Kommerzialisierung, die von
vielen als Werteverlust und zu weit geflihrt angesehen wird. (Hulatt, 2024)

Der Fuball lauft Gefahr, zu einem Hochglanz-Unterhaltungsprodukt zu werden, das
seine Authentizitat verliert und monetare Interessen Uber urspriingliche Werte wie
Fairness und Fankultur stellt. Die Verantwortung dies zu verhindern, liegt allerdings
nicht allein bei den Medien, sondern zum Grolf3teil bei den Sportorganisationen, die
diese Anpassungen vornehmen.

4.3 Stakeholderkommunikation

Ein professioneller Fullballverein operiert in einem komplexen Netzwerk aus Gruppen
und Individuen, die ein Interesse am Wohlbefinden des Vereins haben. Die erfolgreiche
Kommunikation mit diesen Anspruchsgruppen, auch Stakeholder genannt, ist ein zent-
raler Punkt im Management eines Sportclubs.
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Die Stakeholder-Theorie, 1984 von R. Edward Freeman gepragt, besagt, dass ein Un-
ternehmen nicht nur den Anteilseignern, auch Shareholders genannt, ein Mitsprach-
recht einrAumen sollte, sondern auch die Stakeholder ihre Interessen gegenuber dem
Unternehmen geltend machen kdnnen sollten. (Thommen, o. J.)

Auf den Fullball bezogen bedeutet das, dass das Management eines Vereins nicht nur
den sportlichen und wirtschaftlichen Erfolg und Interessen der Anteilseigner und Mit-
glieder berlcksichtigen muss, sondern auch die Erwartungen der Fans, Sponsoren,
der lokalen Gemeinschaft und vieler weiterer Akteuren. Flr eine Sportorganisation ist
es daher wichtig, so viele Informationen tber die Erwartungen und Meinungen der Sta-
keholder wie mdglich in Erfahrung zu bringen, um die strategische Ausrichtung gege-
benenfalls anzupassen. Im Folgenden werden einige Stakeholder eines Fulballvereins
genannt sowie deren Interessen und Erwartungen und Wege wie mit diesen kommuni-
ziert wird.

Die erste grofRe Anspruchsgruppe eines Fuliballvereins sind die Fans. Sie sind das
Herz eines jeden Vereins und haben vor allem in Deutschland ein groRes Mitsprache-
recht. Die Interessen der Fans sind sportlicher Erfolg des Clubs, Mitbestimmung durch
den Erhalt der 50+1-Regel, Instandhaltung der Authentizitat und Tradition des Vereins,
gunstige Ticketpreise und soziales Engagement ihrer Mannschaft. Die Kommunikati-
onskanale fur die Fans sind Website, Social-Media-Kanale, Mitgliederversammlungen,
andere Fan-Events sowie eigens daflir angestellte Fanbeauftragte. Mallnahmen um
die Kommunikation mit Fans gelungen zu gestalten sind z.B. transparent kommunizier-
te Entscheidungen innerhalb des Vereins oder die Einbindung von Fans in soziale Pro-
jekte. (Brumbeloe, 2022, S. 49)

Ein weiterer relevanter Stakeholder sind die Sponsoren des Vereins. Diese haben ne-
ben dem 6konomischen Ziel ihren ROl zu maximieren, ebenfalls Interesse an der Stei-
gerung ihrer Markenbekanntheit, dem positiven Imagetransfers vom Verein zu ihnen
sowie Hospitality in Form von Frei- und VIP-Karten im Stadion. Kommunikationskanale
fur Sponsoren sind zum einen die persdnliche Betreuung durch Mitarbeiter des Ver-
eins, als auch B2B-Netzwerkveranstaltungen und eine gemeinsame Pressearbeit hin-
sichtlich des Sponsorings. Gelungene MalRnahmen sind hierbei beispielsweise
gemeinsame Aktivierungskampagnen und exklusiver Content in Kooperation mit den
Sponsor-Unternehmen. (Brumbeloe, 2022, S. 51)

Die lokalen Kommunen und die dazugehdrige Politik dirfen ebenso als Stakeholder
eines FulRballvereins verstanden werden. Sie erhoffen sich, dass die Vereine positive
Imagetrager und Identifikationsfiguren der Regionen darstellen. Vereine stellen ebenso
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einen Teil der 6rtlichen Kulturszene und zeigen sich oft sozial verantwortlich. Zudem
kann ein Ful3ballverein viele Arbeitsplatze schaffen, sowohl direkt beim Verein ange-
stellte als auch indirekt z.B. Gber Gastronomie im Stadionbereich. Kommunikationswe-
ge kénnen hier Treffen mit Vertreten der Stadt und des Bundeslandes sein sowie
Teilnahmen an lokalen Veranstaltungen, wie z.B. einem CSD-Besuch von Vereinsver-
tretern. Erfolgreiche Kommunikationsmaflinahmen kénnen gemeinsame soziale und
Okologische Projekte sein, genau wie transparente Kommunikation bei infrastrukturel-
len Themen. (Tham, 2008, S. 68)

Nicht alle Stakeholder eines Vereins miissen externe Komponenten sein. Spieler, Trai-
ner und alle Mitarbeiter sind auch als Vereinsinterne als Stakeholder zu betrachten. Sie
wilnschen sich sportlichen Erfolg, gutes Arbeitsklima und Wertschatzung. Da diese
Anspruchsgruppe ihren Lebensunterhalt beim Verein verdient, winscht sie sich ebenso
eine angemessene Bezahlung. Kommunikationsmdglichkeiten fir Mitarbeitende sind
ein eigenes Intranet, der Betriebsrat, Meetings und persoénliche Gesprache und Per-
formance Reviews sowie Mitarbeiterevents. Gut gelungene Kommunikation mit den
internen Anspruchsgruppen zeichnet sich z.B. durch TeambuildingmalRnahmen oder
durch eine etablierte Feedback-Kultur aus. (Tham, 2008, S. 68)

Die Analyse der verschiedenen Anspruchsgruppen sowie deren Interessensgebiete
zeigt Konfliktpotenzial. Der Wunsch nach glinstigen Ticketpreisen widerspricht dem
Wunsch nach Gewinnmaximierung, das haufige Interesse an Spielerinterviews kann
Spieler storen, die gerne ein ruhiges Arbeitsumfeld haben. Um diese Erwartungen so
gut wie moglich zu erfillen, braucht es ein gutes Kommunikationsmanagement, wel-
ches Kompromisse einfordert und moéglich macht und diese gelungen kommuniziert.

4.4 Kommunikation im ProfifuBball vs. Amateurful-
ball

Kommunikationsstrategien unterscheiden sich sehr zwischen Profi- und Amateurlevel.
Clubs aus den héheren Ligen verfugen Uber ein Budget, welches teils im Millionenbe-
reich liegt, und haben professionelle Strukturen und Ressourcen. Sie beschaftigen
Spezialisten in den Bereichen PR, Medien und Social-Media oder outsourcen die Auf-
gaben teils an externe Dienstleister, die die besten in ihrem Expertengebiet sind.
Ebenso bedienen diese Vereine ein internationales Publikum. Borussia Dortmund
kommuniziert in seinem WhatsApp-Channel z.B. nur auf englisch. (Eberhardt, 2023)
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Auch andere Vereine haben ihr Social-Media-Angebot auf mehrere Sprachen ausge-
baut. Ganze X-Accounts auf spanisch, japanisch und franzésisch sind hier keine Sel-
tenheit. Um ihr Millionenpublikum zufriedenzustellen, missen Profivereine zudem
datenbasierte Analysen vornehmen, um herauszufinden welche Art von Content wo
und wie am besten funktioniert. Aulerdem geniel3en diese Vereine regelmalig grol3e
Aufmerksamkeit durch TV-Ubertragungen und Medienberichterstattung, teils in interna-
tionalen Gebieten. Dadurch generieren sie eine hohe Reichweite, die sie fur ihre Kom-
munikation nutzen.

Amateurvereine hingegen haben meist ein duf3erst knappes Budget zu Verfligung.
Zumeist werden die Aufgaben der Offentlichkeitsarbeit durch Ehrenamtler oder neben-
bei von Trainern und Spielern selbst tibernommen. In den klassischen Medien kommen
diese Vereine nur in der Lokalpresse regelmafig vor, weswegen soziale Medien fir
Amateurclubs in der Vermarktung unverzichtbar geworden sind. (Bayerischer Fu3ball-
Verband, 2019) Eine Sichtbarkeit herzustellen und die Community zu erreichen, funkti-
oniert hier am besten Uber Facebook, Instagram & Co. Die Wahrnehmung eines Ver-
eins hangt stark davon ab, wie aktiv und attraktiv er seine Online-Prasenz gestaltet.
(Bayerischer Fufiball-Verband, 2019)

Ein erfolgreicher Internet-Auftritt kann nicht nur neue Fans und Zuschauer anlocken,
sondern auch Sponsoren anziehen. Laut Katharina Schéttl, Leiterin der Abteilung ,Digi-
tales Marketing”“ am Internationalen Fuf3ball-Institut (IFI), kann schon eine Facebook-
seite mit 1.000 ,Gefallt-Mir“-Angaben flr eine ortliche Backerei attraktiv sein, da diese
1.000 Leute auch potenzielle Kunden sind. Denn mit kreativer, authentischer Kommu-
nikation kann auch ein Amateurverein viel erreichen. Eine hohere Identifikation, mehr
Zuschauer am Sportplatz oder sogar ein paar neue Sponsoren. (Bayerischer Ful3ball-
Verband, 2019)

4.5 Krisenkommunikation im Sport

Wie in jedem offentlichen Bereich treten auch im Sport Situationen auf, die eine pro-
fessionelle Krisenkommunikation erfordern. Das kdnnen sportliche Misserfolge sein,
aber auch Skandale, die mit dem Sport wenig zu tun haben. Die Kunst besteht fiir Ver-
eine und Sportler dann darin, transparent, zligig und professionell auf diese Dinge zu
reagieren. Ein theoretischer Rahmen einer Krise zu begegnen, ist die Situational Crisis
Communication Theory. Dieser Ansatz zielt darauf ab, die passende Kommunikations-
strategie fur eine spezifische Krisensituation zu identifizieren.
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Der grundlegende Gedanke der Theorie ist, dass der Erfolg einer Krisenreaktion davon
abhangt, wie sehr die Offentlichkeit die Organisation fiir diese Situation verantwortlich
halt. Der erste Schritt der SCCT ist die Diagnose der Krisensituation. Hier wird zwi-
schen drei verschiedenen Clustern unterschieden.

Das erste ist das Victim-Cluster, bei dem die Organisation selbst Opfer der Situation
wurde. Beispiele hierfir sind Naturkatastrophen, Terroranschlage oder erfundene Ge-
ruchte. Die zugeschriebene Verantwortung ist hier sehr gering oder gleich null. Als
zweites folgt das Accidental-Cluster, bei dem eine unbeabsichtigte Krise entsteht. Hier
kann man technische Pannen oder sportlichen Misserfolg durch unglickliche Umstan-
de als Beispiel nennen. Die Verantwortung der Organisation ist hierbei moderat. Ab-
schlie3end gibt es das Preventable-Cluster, bei welchem es eine vermeidbare Krise
aus Fehlverhalten der Organisation gibt. Vermeidbare Fehler im Sport sind z.B. Do-
pingskandale oder grobe Fahrlassigkeit des Managements. Hier ist die zugeschriebene
Verantwortung sehr hoch. (Coombs, 2007, S. 168)

Diese erste Einschatzung wird durch zwei weitere Fragen modifiziert. Zum einen die
Krisenhistorie, also die Frage, ob die Organisation schon einmal ein ahnliches Problem
hatte. Zum anderen wird die vorangegangene Beziehung zu den Stakeholdern betrach-
tet. Der zweite Schritt der SCCT ist die Auswahl der Reaktionsstrategie. Nach Identifi-
zierung des Krisen-Clusters empfiehlt die SCCT dazugehérige Reaktionsstrategien, die
sich in primar und sekundar unterteilen lassen. Tritt der Fall des Victim-Clusters ein,
mit wenig dem Unternehmen zugeschriebener Verantwortung, ist die primare Reakti-
onsstrategie keine Verantwortung zu ibernehmen. Hier sollte man Falschinformationen
entschieden zurlickweisen. Als sekundare Strategie wird empfohlen die Opferrolle zu
betonen, an gute Taten zu erinnern und die Stakeholder zu loben. Sollte das Acciden-
tal-Cluster Verwendung finden, wird empfohlen zunachst die Kritik abzuschwachen.
Dies kann in Form von Entschuldigungen, Hinweisen, dass Fehler ohne Absicht pas-
siert sind und Rechtfertigungen passieren. Als erganzende Strategie wird hier ebenfalls
empfohlen, an positive Aktionen der Vergangenheit zu erinnern und Lob fir die Stake-
holder auszusprechen. Beim Preventable-Cluster sollte man eine Wiederherstellung
des guten Images anstreben. Dabei ist es unausweichlich die volle Verantwortung zu
Ubernehmen und sich in vollem Umfang zu entschuldigen. Zudem sollte eine Kompen-
sation angeboten werden. Die sekundare Krisenstrategie ist hier dieselbe wie beim
Accidental-Cluster. Als Grundregel in der SCCT gilt: Je héher die der Organisation zu-
geschriebene Verantwortung ist, desto entgegenkommender und verantwortungsuiber-
nehmender sollte die Krisenkommunikationsstrategie sein, um erfolgreich zu sein.
(Coombs, 2007, S. 170)
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4.6 Anwendung der SCCT im FuBball

Im Folgenden werden kurz drei Beispiele fur jeweils ein Cluster der SCCT aus dem
FuRball skizziert. Ein Beispiel fur das Victim-Cluster ist der Sprengstoffanschlag von
Sergej W. auf den Mannschaftsbus von Borussia Dortmund. W. hatte auf sinkende
Aktien des Vereins spekuliert und wollte durch den Anschlag den Kurs zum Sinken
bringen. (Muller, 2018) Da der BVB hier sehr offensichtlich Opfer einer furchtbaren
Attacke wurde, war keine Rechtfertigung in den Medien nétig. Es wurde Uber den Ge-
sundheitszustand des verletzten Spielers Marc Bartra informiert sowie Uber die Absage
des am Abend angesetzten Champions-League-Spiel gegen die AS Monaco. Borussia
Dortmund bekam von allen Seiten Mitgefuhl ausgesprochen und musste deshalb keine
Krisenkommunikationsstrategie anwenden. Kritik gab es hier nur an die UEFA, die die
Wiederholung des Spiels auf den nachsten Tag setzte, was nicht nur beim damaligen
Trainer Thomas Tuchel auf Unverstandnis stie3. (Gottschalk, 2017)

Ein Beispiel fir das Accidental-Cluster ist das Ausscheiden der deutschen National-
mannschaft in den Gruppenphasen der Weltmeisterschaften 2018 und 2022. Die Ver-
antwortung ist moderat, da sportlicher Misserfolg ein Teil des Spiels ist. Keinem der
Spieler, Trainer oder Funktionare wurde ernsthaft grobe Fahrlassigkeit vorgeworfen.
Viele Spieler entschuldigten sich nach den Enttduschungen auf Social-Media, was
durchaus gut ankam. Der Erfolg bei der vorausgegangenen WM 2014 und das allge-
mein sehr gute Abschneiden von 2006 bis 2016 konnte sicher den Unmut der Fans
etwas besanftigen. 2022 wurde mit einem Trainerwechsel reagiert und die deutsche
Mannschaft hatte bei der Heim-EM 2024 wieder die volle Unterstiitzung der Bevolke-
rung.

Fir das Preventable-Cluster kann man die Kokain-Affare im Jahr 2000 von Christoph
Daum betrachten. Der damalige Leverkusen-Trainer gab nach Anschuldigungen von
Uli Hoenel eine freiwillige Haarprobe um sein ,reines Gewissen® zu beweisen. Als
diese sich als positiv herausstellte, entlie} sein Arbeitgeber ihn sofort und auch das
Engagement bei der deutschen Nationalmannschaft, welches 2001 starten sollte, wur-
de bereits vor Beginn gekiindigt. Wahrend die Verantwortung von Bayer Leverkusen
gering war und mit Daum der Stiindenbock gefunden war, war die Verantwortung des
Trainers sehr hoch. Sein Fehlverhalten war in diesem Fall individuell und vorsatzlich.
Eine direkte Kommunikation seinerseits war nicht notwendig, da er seine Jobs schon
verloren hatte. Er duRerte sich erstmals zweieinhalb Monate nach dem Skandal dazu,
entschuldigte sich und versprach ,keinen Kontakt mehr mit Drogen zu haben®. Er wolle
sein Verhalten nicht als Kavaliersdelikt bezeichnen und sei sich der ,Tragweite des
Fehlers bewusst®. (Schulze, 2020) Da er niemandem aufer sich selbst schadete und
mit dem zwischenzeitlichen Verlust seiner Karriere in den Augen der Offentlichkeit ge-
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nug gestraft war, verzieh ihm ein Grof3teil der Bevolkerung sehr rasch und er konnte
seine Trainerkarriere 2001 bereits in Istanbul fortsetzen.

Ein wichtiger Faktor, der heutzutage die Krisenkommunikation im Gegensatz zu friher
erschwert, ist die Geschwindigkeit der sozialen Medien. Wahrend Organisationen fru-
her teils Tage oder wenigstens Stunden Zeit hatten, sich zu Sachverhalten zu auf3ern,
entsteht in den sozialen Medien mittlerweile schon innerhalb von Minuten ein 6ffentli-
ches Bild.
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5 Praxisbeispiel Bonner SC

Im flnften Kapitel behandelt der Autor das Praxisbeispiel des Bonner SC. Zunachst
wird der Verein in all seinen Facetten vorgestellt, bevor auf seine Marketing- und
Kommunikationsmaflinahmen eingegangen wird. Ziel ist es, diese vor dem Hintergrund
der Geschichte des Vereins, seiner Strukturen und seines Umfelds zu analysieren. Auf
dieser Basis werden Probleme, Herausforderungen und Verbesserungspotenziale
identifiziert, um ein Verstandnis fur die praktische Anwendung von Marketing- und
Kommunikationsmafnahmen im FuR3ballsport zu entwickeln.

5.1 Vorstellung des Vereins

Die Identitat des Bonner SC ist Grundpfeiler fur alle Marketing- und Kommunikations-
strategien des Vereins. Sie ist gepragt von einer Geschichte voller Hohen und Tiefen,
von Titeln bis zu existenziellen Krisen und einem klaren Bekenntnis zu regionaler Ver-
wurzelung.

Der Bonner SC, mit vollem Namen Bonner Sport-Club 01/04 e.V., wurde 1965 als Zu-
sammenschluss zwischen dem Bonner FV und Tura Bonn, zwei Fu3ballvereinen, die
1901 bzw. 1904 gegriindet wurden, ins Leben gerufen. Die beiden Vorgangervereine
stammten aus unterschiedlichen sozialen Herklinften. Wahrend der Bonner FV als
~<Akademiker-Club“ galt, sprach Tura Bonn eher Menschen aus der Arbeiterschicht an.
Dies ermdglichte dem Bonner SC ein Fundament, welches breites gesellschaftliches
Interesse versprach. (Heinen, 2015)

Die Vereinsfarben sind blau-rot und leiten sich, genau wie der Beiname ,Die Rheinl6-
wen*, vom Bonner Stadtwappen ab, was direkt die lokale Verbundenheit betont. Die
Geschichte seit 1965 ist von Erfolgen und Niederlagen gepragt. Die Herrenmannschaft
spielte in der Saison 1976/77 in der 2. Bundesliga, wahrend die Damenmannschaft im
Jahr 1975 sogar die deutsche Meisterschaft gewinnen konnte. Diese Héhepunkte der
Vereinsgeschichte sind auch heute noch wichtiger Bestandteil der Kommunikationsin-
halte und bezeugen das sportliche Potenzial des Standorts Bonn. Kurz nach diesen
Erfolgen stellten sich die ersten Krisen ein. Bereits 1977 stieg die Herrenmannschaft
wieder aus der 2. Bundesliga ab, obwohl man sportlich den Klassenerhalt schaffte.
(Transfermarkt.de, o. J.-b) Doch die Verschuldung war zu dem Zeitpunkt so hoch, dass
man die Lizenz fir die 2. Liga abgeben musste. Die Damenmannschaft erlitt nach der
Meisterschafft einen personellen Aderlass. Man verfligte weder Uber die finanziellen
Mittel noch die Infrastruktur, um die Spielerinnen im Verein zu halten. Im Jahre 1981
wurde das Damenteam 10 Jahre nach Griindung wieder aufgeldst. 2010 folgte eine
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Insolvenz, die ebenfalls einen Zwangsabstieg zufolge hatte und einen Neuanfang in
der siebtklassigen Landesliga bedeutete. Seit dem Neuanfang 2010 pendelte der Ver-
ein zwischen der viertklassigen Regionalliga und der sechstklassigen Landesliga. In
der Saison 2024/25 dominierte man die funftklassige Mittelrheinliga und stieg als Meis-
ter wieder in die Regionalliga West auf. 2024 wurde anlasslich des kommenden Jubila-
ums der Meisterschaft wieder eine Damenmannschaft gegriindet. Unter dem Motto
.Bonns Beste“ startete man in der Kreisliga A von vorne und konnte im ersten Jahr
direkt den ersten Aufstieg feiern. Dieser jlingste Erfolg bietet eine passende Gelegen-
heit, eine positive Dynamik in sowohl Kommunikations- als auch Marketingstrategie zu
erzeugen und die ambitionierten Ziele des Vereins zu untermauern. (Simo, 2024)

Der Bonner SC ist als eingetragener Verein (e.V.) organisiert und sitzt in der KdInstra-
3e in Bonn. Der Verein hat Stand 2025 750 Mitglieder, was im Verhaltnis zur GroRRe
der Stadt und zur Ambition des Clubs, relativ gering ist. Die Heimspielstatte der Rhein-
I6wen ist der Sportpark Nord, der eine maximale Kapazitat von 10.164 Zuschauenden
hat. Damit bietet das Stadion eine Infrastruktur, die auch fir die 3. Liga ausreichend
ware. (Transfermarkt.de, o. J.-a) Dies stellt eine gute Voraussetzungen flr mogliche
weitere sportliche Ambitionen dar. Der Sportclub verfligt neben der ersten Herren- und
ersten Damenmannschaft auch Uber eine zweite Herrenmannschaft, sowie mehreren
Jugendteams, eine Traditionsmannschaft, eine Tischtennissparte und ein Elektro-
Rollstuhl-Fu3ball-Angebot. Bei Letzterem ist man einer von nur sechs Vereinen in
Deutschland, der dieses anbietet. (Bonner Sport-Club 01/04 e. V., 0. J.-c)

Das Fundament der Markenidentitat des Bonner SC bildet sich durch das offizielle
Leitbild ,GEMEINSAM LOWENSTARK®. Dieser Slogan fungiert nicht nur als Marketing-
Claim, sondern auch als Gesetz des Vereins. In diesem Leitbild sind Werte wie Fair-
ness, Respekt, Teamgeist, Zusammenhalt, Einsatz und gesunder Ehrgeiz verankert.
Ebenso positioniert sich der Verein als offene und inklusive Organisation und stellt klar,
dass Glaube, Herkunft, Sexualitat und Geschlecht keine Rolle spielen. Das Bekenntnis
zu Toleranz und Vielfalt ist ein zentraler Punkt der Vereinsidentitat und wird aktiv in der
Kommunikation umgesetzt, um die Marke des BSC so zu formen. Solche Werte sind
zwar mittlerweile der Standard bei deutschen Sportvereinen, beim Bonner SC ist je-
doch die Ernsthaftigkeit, mit der diese kommuniziert werden, hervorzuheben. Der Ver-
ein stellt klar, dass sowohl Mitarbeiter als auch Spieler und Fans im Stadion dieses
Leitbild verbindlich verfolgen mussen. Bei VerstoRen kindigt der BSC Stadionverbote
und arbeitsrechtliche Schritte an. Diese klare Kante in der Kommunikation verleiht dem
Leitbild Glaubwurdigkeit und lasst es nach mehr als leeren Phrasen aussehen. (Bonner
Sport-Club 01/04 e. V., 2025-c)
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5.2 Akteure und Zielgruppen

Far ein effektives Marketing und eine gelungene Kommunikationsarbeit ist die genaue
Identifizierung aller Akteure und Zielgruppen innerhalb und au3erhalb des Vereins un-
erlasslich. Das Okosystem Bonner SC besteht aus verschiedenen Stakeholdern, die
das Handeln des Vereins beeinflussen und vom Handeln des Vereins beeinflusst wer-
den.

Die internen Akteure bilden das operative Ruckgrat des Vereins. Zunachst sind hierbei
die Funktionare und Fihrungsgremien zu betrachten. Der Verein wird von einer Fuh-
rungsstruktur geleitet, die aus einem geschaftsfihrenden Vorstand, einem erweitertem
Vorstand und einem Aufsichtsrat besteht. Angefiihrt wird der BSC vom Vorstandsvor-
sitzenden Matthias Mdseler und vom Geschaftsfuhrer Sport Daniel Zilken. (Transfer-
markt.de, 0. J.-c; Bonner Sport-Club 01/04 e. V., 0. J.-i)

Die klare Zuweisung der Resorts Sponsoring, welches von Christoph Schmidt-Preuf’
gefuhrt wird, und Marketing, fir das Stefan Niedecken verantwortlich ist, spricht fir
eine fortschreitende Professionalisierung des Clubs. Der Verein steht laut eigener Aus-
sage ,an der Schwelle der Professionalisierung® und betont im selben Atemzug, dass
eine wirtschaftliche Existenz ohne ehrenamtliche Mitarbeiter nicht moglich ware. (Bon-
ner Sport-Club 01/04 e. V., 0. J.-b)

Dies zieht eine strukturelle Spannung nach sich. Wahrend die sportlichen und wirt-
schaftlichen Ambitionen Profiniveau anstreben, welches in der 3. Liga erreicht werden
wurde, besteht das Fundament des Bonner SC zu weiten Teilen aus freiwilligem Enga-
gement. Die ehrenamtliche Arbeit bendtigt eine besonders kommunizierte Wertschat-
zung, wie der Bonner SC es z.B. bei einem Aufruf nach mehr ehrenamtlicher
Unterstltzung tut. Dort heil’t es auf der Website: ,Ob im Fanshop, im Medienteam oder
an vielen anderen Stellen rund um den Verein: Ihr seid das Rickgrat des BSC und
macht Woche fir Woche einen grof3artigen Job — mit Herz, Leidenschaft und Team-
geist®. Zudem werden jeder Helfer und jede Helferin namentlich genannt. Hier zeigt der
Verein ein gutes Beispiel flr gelungene Mitarbeitermotivation. (Bonner Sport-Club
01/04 e. V., 0. J-)

Eine weitere Anspruchsgruppe sind die Spieler und Trainer. Die erste Herrenmann-
schaft ist das ,Aushangeschild“ des Vereins und tragt somit eine besondere Verantwor-
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tung, die Werte zu reprasentieren. Die Leistung und das Auftreten der Mannschaft pra-
gen das Image des Vereins und die emotionale Bindung der Fans, wie sonst nichts
anderes. Die 750 Mitglieder des Vereins sind zwar eine uberschaubare Anzahl, aber
dennoch die Legitimation des Vorstands auf Mitgliederversammlungen. Sie sind zudem
potenzielle ehrenamtliche Helfer und als Kern der Vereinsgemeinschaft von grol3er
Bedeutung. (Bonner Sport-Club 01/04 e. V., 2024-a)

Die externen Stakeholder des Bonner SC sind fir den wirtschaftlichen Erfolg sowie die
gesellschaftliche Rolle des Vereins ebenso unverzichtbar wie die internen. Die Fans
der Mannschaft bilden das emotionale Highlight des BSC. Die Anhangerschaft ist eine
heterogene Gruppe und inkludiert einige organisierte Fanclubs, wie die ,Rheinléwen*
und eine eigene Ultraszene in Block A. Diese unterstitzen die Spieler lautstark und
organisieren kleine Fan-Choreografien. Im Mai 2025 gab es beispielsweise eine Ge-
denk-Choreo flr den verstorbenen Bonner Rapper Xatar. Dort wurde mit einem
Spruchband ,Bei uns sagt man die Welt gehort dir“ skandiert, welches auf den Buchti-
tel seiner Biografie anspielt. (Faszination Fankurve, 2025)

Die Verantwortung fiir die Kommunikation mit den Fans tragen der Fanbeauftragte
Markus ,Mecki“ Birkholzer, ebenso wie der Sicherheitsbeauftragte Gerold Green. Ne-
ben dem Ticketing sind die wichtigsten Einnahmequellen des Vereins die Sponsoren
und Partner. Der BSC hat ein mehrstufiges Sponsoringmodell entwickelt, welches von
lokalen Kleinunternehmen, den ,Rheinléwen-Club-Partnern®, bis zu den teils deutsch-
landweiten ,Haupt®- und ,Exklusiv-Partnern reicht. (Bonner Sport-Club 01/04 e. V., o.
J-f)

Ebenso eine wichtige Komponente sind die Medien. Fir die regionale Berichterstattung
ist die fihrende Bonner Tageszeitung ,General-Anzeiger Bonn* der wichtigste An-
sprechpartner. Parallel dazu fihrt der Verein ,BSC TV, ein eigenes Medienformat, bei
dem z.B. Spieltagsberichte kommentiert hochgeladen werden. Als Ausstrahlungsplatt-
form hat man sich hier flir YouTube und Facebook entschieden. Durch ein eigenes
Format kann der Verein die Berichterstattung deutlich simpler selbst gestalten, anstatt
sich auf andere verlassen zu mussen. Ebenso kann man so auch negative Stimmen
vermeiden. Dies ist in Bezug auf die Agenda-Setting-Theorie, die in 4.1 behandelt wur-
de, relevant.

Die lokale Gemeinschaft ist ebenfalls eine Anspruchsgruppe des Bonner SC. Der Ver-
ein ist ein fester Bestandteil der Bonner Stadtgemeinschaft. Durch Zusammenarbeit mit
Schulen und sozialen Projekten wird dies auch in Taten umgesetzt. Unter der CSR-
Leitung von Stefan Niedecken hat der Verein die Initiative ,Lowenherz* gegriindet, die
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mehrere Projekte zu den Themen Inklusion, Integration, Bildung und Umwelt betreut.
(Bonner Sport-Club 01/04 e. V., 0. J-d)

5.3 Analyse der MarketingmafRnahmen

Der Marketing-Mix des Bonner SC verfolgt mehrere Ziele. Zum einen méchte der Ver-
ein seine Markenbekanntheit steigern. Ebenso zielt er darauf ab, Einnahmen zu gene-
rieren und die Bindung zu den Zielgruppen zu starken.

5.3.1 Sponsoring

Das Sponsoring macht einen Grof3teil der Finanzierung des Vereins aus. Im Ge-
schéaftsjahr 2023/24 konnte der Verein einen Umsatz von rund einer Million Euro gene-
rieren, wahrend man einen Gewinn im niedrigen sechsstelligen Bereich verzeichnen
konnte. Gut 60% der Einnahmen, so der Sponsoringvorstand, kamen dabei aus dem
Sponsoring und den Partnerschaften. (Bonner Sport-Club 01/04 e. V., 2024-a)

Der BSC kann ein sehr strukturiertes Partnerschaftsmodell vorweisen, welches klare
Hierarchien vorgibt. Vom Hauptsponsor uber ,Platin-Partner” bis zu den ,Rheinléwin-
nen-Partnern® hat der Verein zwolf verschiedene Partner-Kategorien vorzuweisen. Dies
ermoglicht Unternehmen mit verschieden Budgets und Vorstellungen sich passend zu
engagieren. Ebenso ist es mdglich spezifisch die Jugendteams sowie die Frauen-
mannschaft zu sponsern. (Bonner Sport-Club 01/04 e. V., o. J-f) Diese klare Struktur
vereinfacht die Akquise und ermoglicht Partner eine passgenaue Zielgruppenanspra-
che.

Fir die Partnerakquise hat der Club ein eigenes Portal, welches unter bsc-partner.de
zu erreichen ist. Hier wird die Vision vom Aufstieg in die 3. Liga in den nachsten flnf
Jahren als zentrales Verkaufsargument kommuniziert. Der Vorstandvorsitzende
Matthias Moseler hat auf dieser Seite eine zweimin(tige Videobotschaft hinterlassen, in
welcher er die Ambitionen des Vereins wiedergibt und fir ein Sponsoringengagement
wirbt. Méseler selbst ist ehemaliger CEO und jetziger Aufsichtsratsvorsitzender der
steep GmbH, die auch der Hauptpartner des Bonner SC ist. Dies kdnnte je nach
Sichtweise sowohl die Glaubwirdigkeit seiner Aussagen unterstreichen als auch an-
zweifeln lassen. Zudem werden auf der Website ,10 gute Griinde® genannt, weshalb
ein Sponsoring beim Bonner SC ,lhr Unternehmen nach vorne bringt®.

Diese lauten:
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1. Netzwerke, die Ergebnisse bringen

2. Unschlagbare digitale Reichweite

3. Perfekte Zielgruppenansprache

4. Emotionale Markenbindung

5. Maximale regionale Sichtbarkeit

6. Erfolgreicher Nachwuchs — Ihre Marke fordert die Zukunft
7. Neues Wachstum im Frauenfuf3ball

8. Heimspiele und Events, die begeistern

9. Imagegewinn durch Regionalitat

10. Gemeinsam die Vision leben

Diese Punkte werden kurz noch mit jeweils zwei bis drei Satzen erklart. Hier kann man
erkennen, dass der Bonner SC die typischen Starken eines Ful3ballvereins bei der
Sponsorensuche betont. Die Emotionalitat als auch der positive Imagetransfer werden
hervorgehoben, um zu zeigen, weshalb sich ein Sponsoring beim Bonner SC lohnt.
Zusatzliche Erwahnung findet die Region Bonn-Sieg. Die Vorteile der knapp einen Mil-
lion Einwohner starken Region, dem Status als Studentenstadt und Wirtschaftsstandort
sowie die Geburt von Beethoven in Bonn werden hier hervorgehoben. (BSC-
Partner.de, 0. J.)

Unter den Vorteilen werden auf dem Portal noch zwei Beispiel-Sponsoring-Pakete pra-
sentiert: Das ,BLAUROT Partner Paket” und das ,Business Partner“-Paket. Ersteres
wird vorgestellt mit den Worten: ,Ideal als Einstieg, um den Biss kennenzulernen, den
man sofort versplrt, wenn man Teil des Rheinldbwen—Rudels wird“ und kostet 3.300€.
Darunter werden beispielhaft Vorteile genannt, die im Paket enthalten sind, aber auch
Vorteile, welche zwar moéglich sind, aber nicht in diesem Paket enthalten. Das zweite
Paket kostet 10.000€ und hat einige Vorteile mehr als das erste. Selbst hier werden
noch drei Vorteile genannt, welche nicht im Paket enthalten sind, was die Méglichkeit
auf noch grofRere Sponsoring-Pakete impliziert. Durch das Biss-Rheinldwenrudel-
Wortspiel zeigt der Verein sich von einer lockeren Art, was sympathisch und Fan-nah
wirkt. Dazu zeigt sich der Bonner SC mit 6ffentlich sichtbaren Preisvorschlagen sehr
transparent, was Vertrauen und Glaubwirdigkeit starkt.

Zu guter Letzt wird noch auf die bereits vorhandenen 130 Partner verwiesen und er-
neut auf die Ambitionen des Vereins verwiesen: ,Bonn kann Profifuball und Sie kon-
nen (...) von Anfang an dabei sein®, spricht eine klare Sprache. Ebenso wird eine
Grafik gezeigt, die aussagt, dass Werbung rund um den FuBball die hochste Akzep-
tanz bei den Konsumenten geniefdt. Trikotwerbung und Bandenwerbung sollen dabei
nur 10% bzw. 13% der Menschen stéren, wahrend E-Mail-Newsletter und Pop-up-
Werbung bei 50% bzw. 60% stehen. (BSC-Partner.de, o. J.) Ein kleiner Kritikpunkt ist
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hier, dass keine Quelle zu den Zahlen genannt wird. Die Belegbarkeit der Daten wr-
den hier fUr eine noch hdhere Seriositat sorgen.

Zur Pflege der bestehenden Partnerschaften und zur Férderung des Netzwerkgedan-
kens werden exklusive Events veranstaltet, wie z.B. das jahrliche Sponsoren-Bowling,
bei dem Spieler, Sponsoren und Vereinsfihrung 2025 zum sechsten Mal zusammen
spielten. Das Event wurde mit Bildern und kurzem Bericht auf der Website als ,voller
Erfolg“ nach aullen kommuniziert. (Bonner Sport-Club 01/04 e. V., 2025-b)

Ein Beispiel fur die Kreativitat des Bonner SC in punkto Marketing ist die Werbepart-
nerschaft mit der Stadt KoIn. Diese sorgte aufgrund der Ungewohnlichkeit im Herbst
2024 fur Schlagzeilen und somit auch fur Aufmerksamkeit fur den Bonner SC. Ein
Sprecher der Stadt KdIn begriindete das Engagement damit, dass in KdIn ca. 40% der
Arbeitenden Pendler sind und damit Bonn auch ein interessanter Markt, um zu werben.
(Bruhl, 2024)

Mit Hilfe von Sponsoring konnte man auch die Damenmannschaft wieder ins Leben
rufen. ,Durch Unterstiitzung von Bonner Unternehmen und Privatpersonen®, wie es von
eigener Seite heildt, konnte man den Spielbetrieb in den ersten beiden Saisons finanzi-
ell von Anfang an garantieren. (Haidinger, 2024) Dies spricht fiir ein ernsthaftes Enga-
gement und eine Ambition, den Frauenful3ball weiter zu férdern.

5.3.2 Ticketing und Merchandising

Der Verkauf von Eintrittskarten flr den Sportpark Nord und von Fanartikeln ist eine
wichtige Einnahmequelle und Interaktionspunkt mit den Fans. Die digitale Infrastruktur
beim Bonner SC wird seit 2017 vom danischen Dienstleister Venue Manager tUber-
nommen. Dieser zeigt sich verantwortlich fir den Webshop, das Ticketsystem und die
Vereins-App. Diese Partnerschaft stellt eine professionelle und moderne Lésung flr
den digitalen Vertrieb dar und sorgt fir eine effiziente Abwicklung von Ticket- und Mer-
chandise-Verkaufen. Bei einer Untersuchung in der Saison 2019/20 hat man herausge-
funden, dass die App von Venue Manager das mit Abstand effektivste
Kommunikationstool war. Hinsichtlich Effektivitat und Engagement tbertraf der Dienst-
leister jeden Social-Media-Kanal. (Venue Manager, o. J.)

Hierzu muss angemerkt sein, dass diese Behauptung nicht mit Zahlen empirisch belegt
dargestellt wird, sondern nur als ,Fact® auf der Website des Dienstleisters in einem
Satz erwahnt wird.
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Die Preisstrategie beim Ticketing ist eine sozialvertragliche, um den FuRball in Bonn
laut eigener Aussage ,fur alle erlebbar zu machen. Die Preisstruktur ist differenziert
und bietet ErmafRigungen fur Mitglieder, Rentner, Studenten, Auszubildende und Schu-
ler. Die drei letztgenannten Gruppen konnten in der Rickrunde der Saison 2024/25
dank einer Sponsoring-Aktion mit dem Unternehmen BetaTech sogar kostenlos zu den
Heimspielen gehen. Somit konnte man viele junge Leute anziehen, die Potenzial ha-
ben, Fan des Vereins zu werden oder zumindest in der folgenden Saison gelegentlich
ein Ticket zu kaufen. Ein weiteres besonderes Instrument ist das ,Early-Bird“-Ticket.
Dieses muss man online mindestens sieben Tage vor dem Heimspiel kaufen und kos-
tet einen Vollzahler neun statt zwolf Euro. (Bonner Sport-Club 01/04 e. V, o. J.-g)

Somit férdert man den Vorverkauf und bringt die Fans dazu, die Online-Kanale zu be-
suchen. Der offizielle Online-Shop fur das Merchandising ist unter fans.bonner-sc.de
zu erreichen und bietet ein breites Sortiment an Fanartikeln. Von Klassikern wie Trikot,
Hoodie und T-Shirt bis hin zu ausgefalleneren Ideen, wie einem Regenschirm und ei-
ner Grillschiirze, gibt es eine groRe Anzahl an Produkten. Der digitale Shop ist kom-
plett in die Infrastruktur von Venue Manager integriert und ermdglicht eine simple
Costumer Journey vom Ticketkauf bis zum Fanartikel. Die originale Website ist eben-
falls mit einem Klick zu erreichen. (Bonner Sport-Club 01/04 e. V, 0. J.-e)

5.3.3 Event- und Spieltagsmarketing

Der Heimspieltag ist das zentrale Ereignis, um Fans an sich zu binden und emotional
zu begeistern. Auf der Website bietet der Verein Informationen zu An- und Abreise, fir
Autofahrer, Busreisende sowie Fuldganger. Ein weiteres Angebot des Vereins sind die
Blindenreporter. Blinde und sehbehinderte Menschen kénnen sich im Stadion ein
Headset ausleihen, welches durch eine Kooperation mit ,Aktion Mensch® ermoglicht
wurde. Hierauf héren sie einen Kommentar flir das Spiel, der extra fir sehbeeintrach-
tigte Menschen das Spiel deskribierend, also noch ausfuhrlicher als z.B. ein Fernseh-
kommentator, begleitet. Dies fordert die Inklusion und den Willen von blinden
Menschen ins Stadion zu gehen. (Bonner Sport-Club 01/04 e. V, 0. J.-a)
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Abbildung 1: Beethoven im Bonn-Mantel (Eigenes Foto)

Wie beinahe jede Unternehmung in Bonn, nutzt auch der BSC den berihmtesten Bon-
ner Ludwig van Beethoven fur das eigene Branding. Hier in Abbildung 1 zu sehen als
Figur im BSC-Mantel bei der Aufstiegsfeier im VIP-Bereich des Vereins.

Neben den regularen Heimspielen nutzt der Bonner SC regelmaRig die Méglichkeit
andere Events zu organisieren, die die Bindung zur Stadt und zur Offentlichkeit for-
dern. Anfang Juli 2025 feierte man auf dem Bonner Marktplatz gleich mehrere Anlasse.
Zum einen feierte der Sportclub 60. Geburtstag, gleichzeitig jahrte sich die deutsche
Meisterschaft der Frauen zum 50. Mal. Im Zuge dessen wurde auch ein schnell aus-
verkauftes Jubildumstrikot vorgestellt. Verbunden wurde die Feier mit der Mann-
schaftsprasentation der Herren- und Damenmannschaft, die beide auch noch einen
Aufstieg zu Buche stehen hatten. Fir die Moderation konnte man mit ZDF-Star Kathrin
Muller-Hohenstein eine bekannte Personlichkeit gewinnen, was zur Strahlkraft des
Events beitrug. Der Bonner SC schreibt, dass BSC-Vorstandsvorsitzender Matthias
Méseler die Rheinldowen mit dem Event ,zurlick in die Bonner Stadtgesellschaft* hatte
bringen wollen. (Bonner Sport-Club 01/04 e. V, 2025-a)

Der lokale General-Anzeiger titelte euphorisch: ,Das war Uberwaltigend. (Siebertz,
2025-b) Mit solchen Events kann der BSC medienwirksame Berluhrungspunkte aul3er-
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halb des sportlichen Wettbewerbs schaffen und zur Verankerung des Vereins im stad-
tischen Leben beitragen.

5.4 Analyse der KommunikationsmaRhahmen des
Vereins

Die Kommunikationsstrategie des Bonner SC besteht aus einem Mix aus digitalen Ka-
nalen zur direkten, schnellen Interaktion sowie klassischen Medien zur Sicherung der
regionalen Prasenz. Ein besonderes Augenmerk liegt auf den Social-Media-Kanalen
und der vereinseigenen App.

5.4.1 Digitale Kommunikation

Die digitalen Kanale des Bonner SC genief3en die besondere Aufmerksamkeit des
Vereins und konnen durchaus als Herzstlick der Kommunikation betrachtet werden.
Die offizielle Vereins-Website ist unter bonner-sc.de zu erreichen und dient als Infor-
mationszentrale. Hier werden aktuelle News, Spielberichte und -Ansetzungen, Bilder-
galerien, samtliche Vereinsinformationen sowie der Zugang zum Fanshop und zu BSC-
TV zur Verfugung gestellt. Die Social-Media-Plattformen Facebook, Instagram, YouTu-
be und TikTok sind ebenfalls nur einen Klick entfernt. Die Verantwortung der Website
Ubernimmt im Gegensatz zu Webshop, Ticketing und Vereins-App nicht Venue Mana-
ger, sondern der deutsche Dienstleister ClubShare, der dies fir viele FuRballvereine
von ahnlicher Gréflke Ubernimmt. (Bonner Sport-Club 01/04 e. V., 0. J.))

Ein nennenswertes Tool, welches sich auf der Website finden Iasst, ist der Eye-Able
Assistent. Diese Assistenzsoftware ermdglicht das Vorlesen der Inhalte, die VergroRe-
rung der Texte und Anpassung der Farben und sorgt fiir ein inklusives Erlebnis der
Website. Hier zeigen sich die Rheinldwen von einer fortschrittlichen Seite. Die Dienste
von Eye-Able werden von hochrangigen Unternehmen wie der Sportzeitschrift kicker,
dem FC St. Pauli und der Hypo-Vereinsbank genutzt. In der Regionalliga West ist der
Bonner SC der einzige Verein, der dieses oder ein vergleichbares Tool, nutzt. Nicht
einmal die sieben Erst- und Zweitligisten, die mit ihrer Zweitvertretung in der Liga an-
treten, haben so ein Inklusionstool auf ihrer Website eingebaut. Da ClubShare auch die
Organisation der Websites der Ligakonkurrenten 1. FC Bocholt und Rot-Weil Ober-
hausen Ubernimmt und dort ebenfalls kein vergleichbares Tool zu finden ist, kann man
davon ausgehen, dass der Impuls hier in Inklusionsmaéglichkeiten zu investieren, vom
Verein selbst kam. (Bonner Sport-Club 01/04 e. V., 0. J.-j)
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Die Vereins-App des Bonner SC ist ein auRergewohnlich starker Kommunikationska-
nal. Wie bereits in 5.3.2 erwahnt, hat Dienstleister Venue Manager in der Saison
2019/2020 herausgefunden, dass die App das ,absolut effektivste* Kommunikations-
tool des Vereins war und in Bezug auf Effektivitdt und Engagement jeden Social-
Media-Kanal Ubertraf. Hierzu muss erwahnt werden, dass der Bonner SC allein auf
Instagram von September 2022 bis Juli 2025 knapp 1.000 Follower dazugewonnen
hat, diese Statistik kdnnte demzufolge auch veraltet sein. (Social Blade, o. J.)

Dennoch deutet dies auf eine loyale und engagierte Kernzielgruppe hin, die diesen
Kanal direkt nutzt. Die App ist also nicht nur Informations-, sondern auch Kundenbin-
dungsinstrument. Der BSC bespielt nicht nur die eigenen digitalen Plattformen, der
Verein ist auch bei mehreren Social-Media-Anbietern fir die Fans zu finden. Auf der
Kurz-Video Plattform TikTok (@bonner.sc) die juingere Zielgruppe angesprochen. Die
Inhalte sind hier humorvoll verpackt, durch manchmal auch private Fragen an die Spie-
ler bekommt man ,Behind-the-scenes“-Einblicke in sowohl das sportliche als auch das
private Leben der Akteure. Es wird zudem auf Trends eingegangen, die eine Viralitat
erzeugen sollen. Vom 31.07.25 bis zum 06.08.2025 findet man drei Videos, die Inhalte
der angesagten Jugendserie ,Die Discounter” enthalten. (TikTok, o. J.-b)

Auch Altkanzlerin Merkel, Reality-TV-Star Claudia Obert und Kult-Charakter Mr. Bean
werden verwendet, um lustige Videos zu erstellen, die teilweise nur entfernt etwas mit
dem Bonner SC zu tun haben. Die Caption des Videos mit Letztgenanntem lautet:
~Wenn du siehst, dass du bei 35 Grad in der Startelf stehst®, und zeigt Mr. Bean, der
schockiert auf die aktuelle Wettermeldung schaut. Was zunachst banal wirken mag,
funktioniert bestens. Wahrend der BSC Uberschaubare 2206 (Stand August 2025)
Follower auf TikTok hat, kann das Video bereits nach einem Tag Gber 70 Tausend
Klicks verzeichnen. Keiner der vorherigen sieben Uploads schafft (iber 3.000 Klicks. Da
auf der ,For-You“-Seite von TikTok Inhalte angezeigt werden, die dem Nutzer laut Al-
gorithmus gefallen kénnten und die er nicht unbedingt abonniert hat, ist es hier relativ
simpel mit einem Video viral zu gehen. Dies hat der BSC bereits verstanden und weite-
re Erfolge damit feiern kénnen. Das erfolgreichste Video auf der Plattform besteht dar-
aus, dass die Spieler gefragt werden: ,Wie nennst du das Ende vom Brot?“. Wahrend
die Spieler und Trainer Uber Endstlick, Rand und Kruste diskutieren, freut sich der
Social-Media-Verantwortliche tber 1,6 Millionen Aufrufe, 43 Tausend Likes und Uber
5200 Kommentare nach vier Wochen. (TikTok, o. J.-b)

Das erfolgreichste TikTok-Video von Bundesligist Heidenheim hat zum Vergleich nur
960.000 Aufrufe. Dass diese User nun samtlich Fans des Bonner SC werden, ist uto-
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pisch, dennoch steigern solche Erfolge definitiv die Markenbekanntheit. (TikTok, o. J.-
a)

Auf YouTube ist der Verein unter @bonnersportclub zu finden und kann eine Abonnen-
ten-Zahl von 1120 vorweisen. Hier werden nahezu nur Spielzusammenfassungen
hochgeladen in sechs bis zehnminutigen Videos. Der Kanal wird vom Verein allerdings
nur unregelmafig und halbherzig bespielt. Manche Videotitel folgen dem eigenen
Standard nicht. Die meisten Titel sind nach folgendem Muster aufgebaut: ,,10-Tore-
Spektakel in Siegburg! | Siegburger SV - Bonner SC¥, also zuerst eine Uberschrift und
danach folgt der Name der Paarung. Einige Titel sind aber auch folgend formuliert:
»2025-06-13---Mittelrheinliga--Spiel 30--SV Bergisch Gladbach 09 vs. Bonner SC--5-0--
-Kompakt®, was eher wie ein Dateiname aussieht und unprofessionell wirkt. Manche
Spiele werden hier auch gar nicht hochgeladen, was von Seiten der Konsumenten kei-
ne Zuverlassigkeit erwarten lasst. Auch die Thumbnails, die Anzeigebilder der Videos,
die User zum Anklicken bewegen sollen, folgen keinem einheitlichen Konzept. Die
meisten Videos erzielen hier Aufrufe im Bereich von 1.000 bis 2.500 Views, was dem
Verein zu wenig flr eine konsequente Bespielung sein kénnte. (YouTube, 0. J.)

Der X-Account (vorher Twitter) der ,Rheinléwen® wurde eigentlich seit dem 11.08.2023
nicht mehr bespielt, feierte aber im Juli 2025 ein unerwartetes Comeback. Dort postete
der Verein vor dem Saisonauftakt in Bochum ,Der Account ist ja eigentlich inaktiv,
abeerr...(sic!) weil} jemand, wo es einen guten Taxi-Teller in Bochum Nahe HBF oder
Stadion gibt?“. Wahrend die letzten Posts 2023 meist zwischen drei und zwanzig Likes
bekamen, ging dieser Beitrag viral und konnte nach drei Wochen ber 770 Likes und
ebenfalls untypische 16 Antworten verzeichnen. Seitdem postet der Account wieder
regelmafig und konnte innerhalb kurzer Zeit Giber 600.000 Impressionen sammelin.
(Becker, 2025) Auch hier zeigt sich der Trend von TikTok bestatigt. Alle neueren Bei-
trage waren humoristischer Natur und somit sehr gut an X angepasst. Die erfolglosen
Beitrage aus 2023 waren informative Posts, die so wenig Interaktion férderten, dass
der Verein die Kommunikation einstellte. Daniel Exner, beim BSC fiir Marketing, Ticke-
ting und Kommunikation verantwortlich, sagte zum Taxi-Teller-Post: ,Wir sind mit dem
Zug nach Bochum gefahren und haben uns nach dem Spiel gefragt, was wir noch ma-
chen wollen. Da kam die Idee auf, dass wir noch etwas essen gehen wollen, und so ist
der Beitrag entstanden®. Und weiter Uber die zuklinftige Prasenz auf X: ,,,Wir wollen auf
jeden Fall so weitermachen, aber es ist eine schwierige Balance zwischen Hype und
interessanten Inhalten, weil es schnell zu viel werden kann. Wir haben uns Uberlegt,
dass wir auf X keinen Standard-Content bringen wollen, wie zum Beispiel Liveticker,
weil das fur einen Viertligisten meiner Meinung nach nicht besonders viel Reichweite
erzielt, es sei denn, man ist ein Verein wie Essen oder Duisburg, die auch in der Ver-
gangenheit in der Regionalliga eine grof3e Fanbase hatten.” (Becker, 2025)
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Auch der Verantwortliche hat verstanden, dass auf manchen Plattformen humorvolle
Posts, die nur entfernt mit dem Sportclub verbunden sind, besser aufgenommen wer-
den als trocken prasentierte Informationen iber den Verein.

Die klassischen Social-Media-Plattformen Facebook und Instagram werden aktiv be-
spielt und fir die Verbreitung von Informationen, Live-Kommunikation an Spieltagen
und Community-Interaktion genutzt. Auf Facebook kann der BSC mit 12.855 (Stand:
August 2025) die groflte Followerschaft vorweisen. Dort wird vor allem die altere Ziel-
gruppe erreicht. (Facebook., o. J.)

5.4.2 Klassische Medien

Trotz des Fokus auf die digitalen Kanale, zeigt der Bonner SC seine Prasenz auch in
den klassischen Medien. Die Pressearbeit mit den lokalen Medien, allen voran dem
General-Anzeiger Bonn, wird professionell von Pressesprecher Joe Korbs geleitet.
Dadurch wird eine kontinuierliche Prasenz in der Lokalpresse gewahrleistet. Mit dem
Stadionmagazin ,BLAUROT" erscheint vierteljahrig eine eigene Verdffentlichung, die
.,mehr als nur ein Spieltagsheft‘ und ,das Herzstlick des Vereinslebens* darstellen soll.
Dort findet man exklusive Interviews, Hintergriinde und Geschichten rund um den Bon-
ner SC. Hier kann der BSC eigene Themenpunkte aussuchen und somit z.B. das ge-
sellschaftliche Engagement in den Vordergrund stellen. Hier werden ebenfalls
Sponsoren platziert, die dort ihre Botschaft platzieren konnen. Besonders hervorzuhe-
ben ist hierbei, dass das Magazin am Spieltag kostenlos fir alle Fans verteilt wird und
online komplett zur Verfigung steht. (Bonner Sport-Club 01/04 e. V., 0. J.-h)

Diese MalRnahmen dirften zwar kostenintensiv sein, gewinnen so aber auch mehr po-
tenzielle Leser und Fans. Mit Markus Birkholzer hat der BSC zudem einen eigenen
Fanbeauftragten, der fir den Dialog mit der organisierten Fanszene verantwortlich ist.
Diese Position gilt als Bindeglied zwischen Verein und Anhangern und tragt zur Dees-
kalation bei schwierigen Themen mit Konfliktpotenzial bei.

5.4.3 Soziales Engagement

Der Bonner SC nutzt das soziales Engagement, um seine Marke strategisch positiv zu
positionieren und eine Bindung zur Stadt herzustellen. Unter der Dachmarke ,Léwen-
herz“ werden alle sozialen Aktivitaten des Vereins versammelt. Besonderer Fokus ha-
ben die Themen Bildung, Integration und Inklusion. Im Juni 2025 stattete der Verein
diese Stiftung mit einem Kapital von 300.000€ aus und kindigte an diese Summe auf
eine halbe Million Euro zu erweitern. (Siebertz, 2025-a)
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Dieser hohe finanzielle Aufwand verleiht der Aktion noch mehr Glaubwurdigkeit. Eben-
falls gewinnt das soziale Engagement durch die Bundelung der Aktionen zu einer Initia-
tive an Wiedererkennungswert und Identitat. Zudem hat der BSC Kooperationen mit
Organisationen wie der ,Stiftung Buntes Herz* und der Bonner Tafel. Fir letztere
sammelt der Verein Lebensmittel. In den Jahren 2017 und 2018 veranstaltete der Bon-
ner SC Integrationsturniere, bei denen vor allem viele Geflichtete auf dem Platz stan-
den. Im Rahmen dieses Turnieres wurden von teilnehmenden Unternehmen auch
Arbeitsplatze durch eine Jobbdrse vermittelt. Das eingenommene Geld wurde an eine
FulBballschule in der Zentralafrikanischen Republik gespendet. (Bonner Sport-Club
01/04 e. V., 0. J.-b)

2018 kam deshalb Bundesprasident Frank-Walter Steinmeier zu Besuch, um seine
Unterstitzung fur die Integrationsmaflinahmen zu zeigen. Dies war ein kommunikatives
Highlight fiir den Bonner SC, welches der Verein gerne auch 2025 noch nutzt, z.B. in
der neuesten Ausgabe des Stadionmagazins.

5.4.4 Krisenkommunikation

Wie in 4.5 bereits erwahnt, gibt es verschiedene Arten eine Krisenkommunikation vor-
zunehmen, die davon abhangig ist wie hoch die zugeschriebene Verantwortung fur
diese ist. Beim Bonner SC gab es 2010 mit der Insolvenz und dem damit verbundenen
Zwangsabstieg eine ziemlich weitgreifende Krise. Diese fallt innerhalb der SCCT in das
Preventable-Cluster, da eine Insolvenz eine grobe Fahrlassigkeit des Management
naheliegt. Nach der Theorie sollte man sich hierbei vollumfanglich entschuldigen und
Kompensation angeboten werden. Die damals angewendete Krisenkommunikation des
BSC konnte diesem Standard nicht gerecht werden. Der Mineralienhandler Hans Viol
war von 1996 bis 2011 als Mazen beim Verein tatig. Dadurch entstand eine hohe Ab-
hangigkeit von ihm. Erganzende Kontakte zu Sponsoren gab es kaum. (Topp, 2017)

Als die Insolvenz offiziell wurde, kam Viol, zu der Zeit auch Vorsitzender des Vereins,
zur Mitgliederversammlung mit Verspatung aus der Schweiz angereist. Dass das feh-
lende Geld nicht rechtzeitig zur Verfiigung, kommentierte er so: "Der Verein hat sich
daran gewohnt, dass ich alles zahle. Teilweise habe ich 80 Prozent der Etats alleine
gestemmt. Nun aber bin ich nicht mehr bereit zu zahlen. Ich hatte es auch nicht mehr
gekonnt. Ich werde es nicht mehr alleine I6sen. Ich habe nach 15 Jahren die Schnauze
voll." Der damalige BSC-Vize Lehmann sagte: ,Wir haben bis zur letzten Minute ge-
kampft und viele Gesprache innerhalb und auf3erhalb von Bonn gefiihrt. Positive An-
satze gab es aber nur auRerhalb Bonns." (General-Anzeiger Bonn, 2010-a)
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Statt einem gemeinsamen Auftreten mit Entschuldigung, schoben sich die Verantwort-
lichen gegenseitig die Schuld in die Schuhe und lieRen ihrer eigenen Frustration freien
Lauf. Eine Mdglichkeit der Kompensation sollte es langer gar nicht geben, denn in der
Saison 2010/11 konnte der Verein nicht einmal eine erste Herrenmannschaft stellen.
Vize Lehmann erklarte die Insolvenz weiter: "Es ist uns in dieser Zeit nicht gelungen,
den Verein von Hans Robert Viol unabhangiger zu machen. Wir haben zudem Uber-
schatzt, dass Viols Rickzug in den Aufsichtsrat dazu flihren wirde, weitere Sponso-
renpotenziale zu erschliefen." (General-Anzeiger Bonn, 2010-b)

Dies kann man als Schuldeingestandnis interpretieren, allerdings ebenfalls als Seiten-
hieb gegen Viol. Dieses Drama und die dazugehdérige mangelhafte Kommunikation
verpasste dem BSC einen nachhaltigen Imageschaden, der bis heute nachhallt. Das
Vertrauen der Fans konnte man erst durch kontinuierliche, eigenstandige Arbeit ohne
Mazen Stlick fur Stlick zuriickgewinnen.

5.5 Herausforderungen und Probleme

Trotz der professionellen Ansatze in vielen Bereichen steht der Bonner SC vor erhebli-
chen Herausforderungen und Problemen, welche die Strategien in der Kommunikation
und im Marketing beeinflussen. Diese Problemfelder bestehen aus der sportlichen Si-

tuation, der regionalen Konkurrenz, der Historie des Vereins und den internen Struktu-
ren.

Zunachst sind die haufigen Auf- und Abstiege zu betrachten. Der Verein spielte von
2022-2025 in der 5. Liga, davor und Stand jetzt in der 4. Liga und Anfang der 2010er
Jahre sogar in der 6. Liga. (Transfermarkt.de, o. J.-b)

Jeder Wechsel der Ligazugehdrigkeit erfordert eine Anpassung an die Kommunikati-
ons- und Marketingstrategie sowie der Ticketpreise und Sponsoring-Angebote. Ein
Aufstieg wie der aktuelle 2025 in die Regionalliga West sorgt fur Aufbruchsstimmung,
die genutzt werden muss, flur Fanzuwachs und Sponsorengewinnung. Allerdings birgt
er das Risiko, dass die Euphorie bei ausbleibendem sportlichen Erfolg wieder ver-
schwindet. Die Kommunikation muss daher die Erwartungen steuern und eine emotio-
nale Bindung schaffen, die Gber den kurzfristigen Erfolg hinausgeht.

Eine weitere grof3e Herausforderung fir den BSC ist die Positionierung im regionalen
Wettbewerb. Die Bundesligisten 1. FC Kdéln, Bayer Leverkusen und Borussia Mon-
chengladbach befinden sich in unmittelbarer Nahe. Dazu kommt eine Menge weiterer
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Traditionsclubs in Nordrhein-Westfalen und Rheinland-Pfalz, von denen viele auch
sportlich vor dem Bonner SC stehen.

Man konkurriert mit diesen Vereinen um eine begrenzte Anzahl an Fans, Medienauf-
merksamkeit und Sponsorengelder. Fur das Marketing ist es daher von grofiter Wich-
tigkeit, eine klare und einzigartige Positionierung zu finden. Gegen die bereits
genannten Bundesligisten kann man in keiner Weise bestehen, hdchstens als lokaler
»Zweitclub®. Anstatt zu versuchen mit diesen Vereinen auf Augenhdhe zu konkurrieren,
muss der BSC auf seine spezifischen Starken, wie lokale Identitat, Nahbarkeit, Ge-
meinschaftsgefuhl und die Verankerung in der Stadt Bonn fokussieren und diese Al-
leinstellungsmerkmale erfolgreich kommunizieren. Die in 5.2.1 bereits erwahnte
Diskrepanz zwischen professionellen Ambitionen und Abhangigkeit von ehrenamtli-
chen Einsatz stellt ebenfalls eine grol’e Herausforderung dar. Wahrend der Verein pro-
fessionelle Marketing- und Kommunikationsstrategien entwirft, hangt deren Umsetzung
oft von der zeitlich und personell begrenzten Kapazitat von freiwilligen Helfern ab. Dies
kann zu einer Liicke zwischen strategischer Planung und operativem Ergebnis fihren.
Ein nachhaltiges Wachstum ist nur mdglich, wenn es dem Verein gelingt, weitere
hauptamtlichen Strukturen zu schaffen oder die ehrenamtliche Arbeit durch Tools und
effiziente Prozesse so zu verbessern, dass konstant eine hohe Qualitat gesichert wer-
den kann.

Die Insolvenzen der Vergangenheit, insbesondere die jingste 2010, haben dem Image
des Vereins nachhaltig geschadet. Obwohl der Verein heute laut eigener Aussage fi-
nanziell gesund ist, kann die Erinnerung an vergangene wirtschaftliche Pleiten und
Instabilitat, in der Partnerakquise, vor allem von gréReren und auf Sicherheit bedach-
ten Unternehmen, abschreckend wirken. Eine proaktive, kontinuierliche Finanzkommu-
nikation ist daher unerlasslich, um Vertrauen aufzubauen und wiederzugewinnen. Der
Verein muss potenziellen Partnern glaubhaft vermitteln, aus Fehlern der Vergangenheit
gelernt zu haben und ein serids wirtschaftender Verein zu sein, der auf einem soliden
Fundament steht.
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6 Fazit

Das sechste Kapitel bildet den Abschluss dieser Bachelorarbeit. In diesem werden die
zentralen Erkenntnisse aus der theoretischen Ausarbeitung und aus der praktischen
Analyse zusammengetragen, beantwortet die eingangs gestellten Forschungsfragen
und leitet daraus Ubertragbare Erfolgsfaktoren ab. Auf dieser Basis werden allgemein-
gultige Handlungsempfehlungen fiir semiprofessionelle und Amateur-Clubs ausge-
sprochen, die vor ahnlichen Herausforderungen stehen. Zu guter Letzt werden
Ausblicke auf zukunftige Bewegungen und Trends im Fuballsport formuliert, welche
die erarbeiteten Resultate in einem Gesamtkontext darstellen und ihre Relevanz fir die
Zukunft beschreiben.

6.1 Erfolgsfaktoren

Die vorliegende Arbeit hat sich zum Ziel gesetzt, anhand des Beispiels eines regiona-
len FuRballvereins, den Aufbau und die Funktion von Sportmarketing- und Sportkom-
munikationsstrategien zu untersuchen. Aus diesen Ergebnissen werden zudem
Herausforderungen und Erfolgsfaktoren abgeleitet.

Die Analyse des Bonner SC zeigt, wie sich die Forschungslicke schliel3en Iasst: Er-
folgsentscheidend sind die Professionalisierung des digitalen Auftritts, der Aufbau einer
authentischen lokalen Markenidentitdt und eine plattformspezifische Kommunikations-
kultur. Dies sind Faktoren, die auch fur andere Vereine vergleichbarer Grélke relevant
sind.

Der erste Erfolgsfaktor liegt darin, die genutzten digitalen Kommunikationskanale nicht
nur zu bespielen, sondern deren Kultur und die Logik hinter Viralitat zu verstehen. Die
Analyse der Social-Media-Aktivitdten des Bonner SC zeigt eine spannende Entwick-
lung. Die bis 2023 rein informativen Beitrage auf der Plattform X zeigten wenig bis kei-
ne Interaktion der Fans, sodass die Aktivitat auf der Seite sogar komplett abgeschaltet
wurde. Zwei Jahre danach kehrte man mit humorvollen Beitragen auf die Plattform
zuruck, kreierte so einen passenderen Ansatz und sammelte in kurzer Zeit Uber
600.000 Impressionen. Ein ahnliches Bild ist auf TikTok zu beobachten. Humoristische
Beitrage und ,Behind-the-scenes“-Formate wie Umfragen unter den Trainern und Spie-
lern, die auf aktuelle Trends eingehen, erreichen Aufrufzahlen, welche die Followerzah-
len um ein Vielfaches Ubersteigen. Ein Video mit 1,6 Millionen Aufrufen war dabei die
Krénung der guten Social-Media-Arbeit. Hier offenbart sich ein Unterschied zwischen
reiner Prasenz auf einer Plattform und dem kulturellen Verstandnis und daraus entste-
hender Anpassung an jene. Viele kleine und mittelgroRe Vereine beschranken sich auf
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das Posten von Spielergebnissen. Der Bonner SC beweist aber eindricklich, dass
auch Vereine mit begrenzten finanziellen Mitteln eine Uiberproportionale Reichweite
erzielen konnen. Dazu braucht es Kreativitat und Verstandnis fiir die Sprache und un-
geschriebenen Regeln jeder Plattform. Von diesen hat jede ihre eigene Subkultur. Um
Content herzustellen, der sowohl bei den Nutzern Anklang findet als auch bei den Al-
gorithmen der Anbieter, muss man diese verstehen. Diese Strategie ist fur jeden Ver-
ein, unabhangig von der Grof3e, replizierbar und stellt einen entscheidenden Faktor flr
die Steigerung der Markenbekanntheit dar. Insbesondere fir kleine und mittelgroRe
Vereine ist dieses in der digitalen Welt wichtig, da diese sich nicht auf den Star-Appeal
und das bedingungslose Interesse vieler Fans verlassen kénnen.

Der zweite Erfolgsfaktor ist der Aufbau einer authentische Markenidentitat, die durch
glaubwirdiges soziales Engagement untermauert wird. Das Leitbild des BSC ,Ge-
meinsam Lowenstark” wird durch die Dachmarke ,Lowenherz“, die alle sozialen Aktivi-
taten des Vereins blndelt, erganzt und verstarkt. Die Initiative ist nicht nur ein
Marketing-Slogan, sondern wird durch ein hohes und 6ffentlich kommuniziertes finan-
zielles Engagement von derzeit 300.000 Euro, unterstitzt. Dieses Geld fliel3t in mehre-
re konkrete Projekte, die dem Fokus auf Integration, Inklusion und Bildung unterliegen.
Die gesellschaftliche Relevanz dieser werden durch Ereignisse wie dem Besuch des
Bundesprasidenten Steinmeier beim Integrationsturnier unterstrichen. Besonders fiir
einen Verein, der in jingster Vergangenheit immer wieder mit finanziellen Problemen
und sogar einer Insolvenz zu kdmpfen hatte, die dazu wie in 5.5 erwahnt mangelhaft
kommuniziert wurde, erfillt dieses Engagement eine Funktion, die tber reinen Altruis-
mus hinausgeht. Man baut sich mit dem erheblichen finanziellen Investment in die
Gemeinschaft ein Schutzschild auf, welches potenziellen Sponsoren und Partnern
zeigt, die Aufgrund der instabilen Vergangenheit des Vereins zdgern, dass der Verein
finanziell gesund ist und tber die Mittel flr solche Investitionen verfligt. Ebenso sagt
man aus, dass man eine langfristige Vision verfolgt und stark in der Bonner Stadtge-
meinschaft verwurzelt ist. Dieser kostspielige Beweis flr Seriositat wirkt der negativen
historischen Erzahlung entgegen, baut Vertrauen auf und vereinfacht die Akquise von
Partnern, die Wert auf Stabilitat, positives Image und Regionalitat legen. Die Glaub-
wurdigkeit der Marke wird somit durch direkte Taten belegt. Dies ist fur andere Vereine
allerdings schwierig zu replizieren, da nicht jeder kleine und mittelgrof3e Verein Gber
solche finanziellen Mdglichkeiten verfugt.

Der dritte Erfolgsfaktor liegt im Management der Spannung zwischen den professionel-
len Ambitionen und der Realitat, fir die der Einsatz von ehrenamtlichen Helfern unver-
zichtbar ist. Der Bonner SC I6st diesen Konflikt durch das Outsourcing digitaler
Gegenstande an spezialisierte Dienstleister. Die Zusammenarbeit mit Venue Manager
fur die Vereins-App, das Ticketing-System und den Online-Shop sowie mit Clubshare
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fur die Website stellt sicher, dass die relevanten Schnittstellen zum Fan modern und
professionell funktionieren. Die Vereins-App wurde in einer internen Untersuchung so-
gar als das effektivste Kommunikationsmittel des Vereins ermittelt, was die Bedeutung
einer professionellen digitalen Infrastruktur erneut betont. Die Strategie liegt hier nicht
nur in der Nutzung der Technologie, sondern auch in der bewussten Entscheidung, die
begrenzten finanziellen Mittel in die Professionalisierung der fan- und kundenorientier-
ten Bereiche zu investieren.

Zugleich werden die knappen personellen Ressourcen der ehrenamtlichen Helfer flr
Aufgaben freigesetzt, bei denen Leidenschaft und lokales Wissen erforderlich sind.
Zum Beispiel in der Organisation von Community-Events, bei der Unterstiitzung der
sozialen Projekte oder auch bei Erstellung des Social-Media-Contents. Dieser Ansatz
der ,hybriden Professionalitat ermdéglicht es dem Bonner SC mit begrenzten Mitteln
einen maximalen Effekt zu generieren, was flir kleine und mittelgro3e Vereine von
hochster Bedeutung ist. Hierbei gibt es allerdings auch Risiken, die betrachtet werden
mussen. Wenn man externen Dienstleistern vertraut, macht man sich ebenso von die-
sen und deren Erfolg abhangig und hat nicht mehr die alleinige Kontrolle. Ebenso muss
die Datenhoheit geklart sein und transparent kommuniziert werden. Ob der FuRRballver-
ein die Daten einsehen kann oder ein externer Dienstleister, den der Fan im Zweifel
nicht einmal kennt, kann flir diesen einen Unterschied machen. Zudem riskiert man
eine Homogenisierung der digitalen Prasenz, sollten zu viele Vereine auf denselben
Dienstleister zurlickgreifen. So kénnte man seine Einzigartigkeit riskieren.

6.2 Allgemeine Handlungsempfehlungen

Aus der Auseinandersetzung mit dem Beispiel des Bonner SC und der vorherigen
Ausarbeitung der theoretischen Grundlagen lassen sich allgemeingultige und praxis-
orientierte Handlungsempfehlungen ableiten. Diese kdnnen auf semiprofessionelle und
Amateurclubs angewendet werden und haben zum Ziel eine effektive und erfolgreiche
Marketing- und Kommunikationsarbeit zu etablieren.

Die erste Handlungsempfehlung ist die Etablierung einer ressourceneffizienten digita-
len Kommunikationsstrategie. FUr Vereine mit geringem Budget ist eine effiziente digi-
tale Kommunikationsstrategie von hoher Wichtigkeit. Anstatt zu versuchen alle
relevanten Plattformen so gut es geht zu bespielen, sollten Vereine analysieren welche
Kanale fur ihre Zielgruppen am attraktivsten sind. Zudem sollten sie in Betracht ziehen,
welche Plattformen am qualitativ hochwertigsten mit Content geftillt werden kénnen.
(Ehrenamt24, o. J.)
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Es ist strategisch eher zu empfehlen auf ein bis zwei Plattformen herauszuragen, als
funf bis sechs Kanale mittelmaflig aufzuziehen. Die Content-Strategie sollte kosten-
gunstig, aber dennoch einladend bezilglich Interaktion sein. Dazu kénnen Formate,
ahnlich wie beim Bonner SC, wie ,Behind-the-scenes“-Content, Frage-Antwort-Spiele,
humoristische Beitrage oder die Einbeziehung der Nutzer per Kommentare zahlen.
Dazu braucht es vor allem auf Instagram und TikTok meist nur ein Handy zum Filmen
und ein ordentliches Bearbeitungsprogramm sowie Know-how. Besonders fur die junge
Generation zahlt letzteres durch die Vertrautheit zu den Plattformen oft schon zum All-
tag. Das Ziel sollte hier sein, eine engagierte Community aufzubauen. Eine gewisse
Professionalitdt muss besonders bezuglich der Krisenkommunikation gegeben sein.
Hier ist es wichtig schnell zu handeln und die Grundsatze der SCCT zu beachten. Vor
allem die Zurlckweisung erfundener Gerlchte funktioniert Uber Social-Media gut und
schnell. Ebenso ist eine professionelle, Gbersichtliche Website unerlasslich. Hier sind
alle Informationen fir potenzielle und bestehende Fans zu finden, weswegen ein mo-
dernes Layout und eine digitale Barrierefreiheit wichtig sind. Die Implementierung von
Tools wie dem ,Eye-Able-Assistent®, den der Bonner SC als einziger Verein in der Re-
gionalliga West nutzt, setzt ein starkes Zeichen fir Inklusion und kann ein echtes Al-
leinstellungsmerkmal fiir Vereine sein.

Die zweite Handlungsempfehlung ist der Aufbau eines strategischen Freiwilligen-
Managements. Semiprofessionelle Vereine stehen oft zwischen professionellen An-
sprichen und der Abhangigkeit vom Ehrenamt. Deshalb gilt es, Freiwillige als zentrale
Ressource wertzuschatzen und systematisch einzubinden. Dazu gehdren klare Ziele,
konkrete Aufgaben statt vager Ausschreibungen und eine strukturierte Einarbeitung mit
festen Ansprechpartnern. Ebenso entscheidend ist eine Anerkennungskultur: regelma-
Rige Dankesworte, kleine Geschenke oder offentliche Wirdigungen binden Ehrenamt-
liche langfristig. Die Benennung eines ,Freiwilligen-Managers* kann helfen,
Professionalitat aufzubauen, da erfolgreiches Freiwilligen-Management die Basis aller
Vereinsaktivitaten bildet

Auch hier muss man dennoch kritisch hinterfragen, wie nachhaltig eine Arbeit, die auf
Ehrenamt basiert, sein kann. Obwohl sie fiir kleinere Vereine alternativlos ist, birgt sie
ebenso Risiken. Freiwillig helfende Mitarbeiter kbnnen den Verein schnell wieder ver-
lassen, weshalb man nicht die gesamte Strategie von ihnen abhangig machen sollte.

Fir eine nachhaltig erfolgreiche Arbeit gabe es sonst zu groRe Risiken.

Die abschlieBende Handlungsempfehlung fir dem Bonner SC &hnliche Vereine ist die
Entwicklung cleverer Sponsoring-Modelle. Im Wettbewerb um die Aufmerksamkeit von
Sponsoren kénnen kleine Vereine nicht mit der Strahlkraft und Reichweite von Profic-
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lubs mithalten. Ihr Alleinstellungsmerkmal ist die lokale Verwurzelung in der jeweiligen
Stadt oder Gemeinde. Das Sponsoring-Angebot sollte dies in den Mittelpunkt stellen
und Starken wie den Zugang zu einer loyalen, regionalen Zielgruppe betonen anstatt
nur die Reichweite als Verkaufsargument zu nutzen. Zudem kénnen Unternehmen
durch ein Sponsoring bei einem lokalen Verein ebenfalls ihre értliche Verbundenheit
zum Ausdruck bringen. Um das auch in der Praxis umzusetzen, sollten Vereine ein
kreatives Sponsoring-Modell nutzen. Eine gestaffelte Sponsoring-Pyramide, wie der
Bonner SC sie mit ihren zwoIf Partnerkategorien anwendet, ermoglicht es Unterneh-
men jeder GroRRe sich passend zu ihrem Budget und zu ihren Vorstellungen zu enga-
gieren. Anstatt nur Werbeflachen anzubieten, sollten weitere kreative, moderne
Sponsoring-Mdéglichkeiten identifiziert werden. Zum Beispiel die Integration der Unter-
nehmen in Content-Formate auf den digitalen Kanalen oder die gemeinsame Ausrich-
tung von Events, beispielsweise auch mit Charity-Hintergrund. Wichtig ist dabei die
Transparenz, die auch der Bonner SC auf seinem Sponsoring-Portal zur Schau stellt.
Die Veréffentlichung von Einstiegs-Paketen mit direkt einsehbaren Preisen senkt die
Hemmschwelle von Klein- und mittelstandigen Unternehmen, starkt das Vertrauen und
vermittelt ein professionelles, transparentes Bild.

6.3 Zukunftsaussichten

Die in dieser Arbeit analysierten Strategien missen im Kontext zukunftiger Entwicklun-
gen gesehen werden, die den Ful3ball in den nachsten Jahren maf3geblich beeinflus-
sen werden. Zu den Trends gehdren die stetig steigende Digitalisierung, der hdhere
Stellenwert der Nachhaltigkeit und der Wachstum des Frauenfu3balls.

Die fortschreitende Digitalisierung verandert die Art wie der FuRRball konsumiert und
gefuhrt wird. Dabei ist ein interessanter Trend der E-Sport. Die Integration des E-
Sports kann junge Zielgruppen ansprechen und an den Verein binden. Fur Clubs mit
begrenzten Mitteln ware der Aufbau eines eigenen E-Sport-Teams jedoch wohl mit zu
groRem Risiko und zu hoher finanzieller Investition verbunden. Dennoch kénnen auch
diese durch die Integration des Ful3ballsimulationsspiel EA FC profitieren. Durch die
Organisation lokaler Turniere im Vereinsheim, eventuell mit Teilnahme von Spielern
aus der ersten Mannschaft, kann es als Werkzeug fir das Community-Building genutzt
werden. Zudem kénnen diese viele junge, neue Fans an den Verein binden und gleich-
zeitig die Moglichkeit fur authentischen Social-Media-Content geben. (Pricewater-
houseCoopers, 2019)

Ein weiterer digitaler Trend ist die Nutzung der kinstlichen Intelligenz. Wahrend kom-
plexe Kl-Systeme flir das Scouting und die Leistungsanalyse fiir kleine Clubs noch
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utopisch sind, kénnen auch diese von den neuen Technologien profitieren. Marketing-
und Kommunikationsteams kénnen, vor allem, wenn sie nicht professionell ausgebildet
sind, sondern ehrenamtliche Helfer, von kostenlosen Tools zur Generierung von Tex-
ten, Grafiken oder Ideen fur neue Ma3nahmen Gebrauch machen. Hier muss man al-
lerdings bei der Nutzung vorsichtig sein, denn vielen Fans kdnnte der offensichtliche
Gebrauch von KI missfallen, denn er kann auch als unpersoénlich und unsympathisch
aufgenommen werden.

Ein weiterer Trend ist die Nachhaltigkeit, die sich von der freiwilligen CSR-MalRnahme
zur durch die DFL im Lizenzierungsverfahren verlangte Komponente entwickelt hat.
Hier kdnnen semiprofessionelle Vereine eine Chance zur Differenzierung haben. Clubs
mussen glaubwirdige MaRnahmen ergreifen wie Millvermeidung im Stadion, Forde-
rung der Nutzung des OPNV zur Anreise zum Spieltagen oder Einsatz von recycleba-
ren Produkten. Auch hier gilt, dass kleine Clubs sich ihrer Rolle bewusst sein sollten
und sich nicht Gberfordern sollten. Grolte Summen z.B. fiir Bekdmpfung des Klima-
wandels zu sammeln, sollte Bundesligaclubs vorbehalten sein. Kleinere Vereine sollten
kleinere MalRnahmen treffen, die daflir schnell und direkt umsetzbar sind, Ergebnisse
liefern und das Engagement glaubwirdig wirken lassen. Vereine, denen das authen-
tisch gelingt, werden langfristig einen Vorteil gegeniber den Vereinen haben, die
Nachhaltigkeit nur als lastige Auflage sehen. Dieser Vorteil kann fir alle Stakeholder
sehr attraktiv sein.

Zu guter Letzt ist der FrauenfulRball eines der gréliten Wachstumssegmente im gesam-
ten Sport. Die mediale Aufmerksamkeit steigt, genau wie Zuschauerzahlen und Erlése
aus Medienrechten. Obwohl viele Verein noch nicht profitabel wirtschaften, ist ein posi-
tiver Trend klar erkennbar. Fir einen semiprofessionellen Verein, wie dem Bonner SC,
der mit Nachbarvereinen wie dem 1. FC K&ln und Bayer Leverkusen im Mannerfuf3ball
vorerst nicht konkurrieren kann, ist es eine Mdglichkeit sich im Frauenful3ball einen
Namen zu machen, in dem die Konkurrenz noch nicht so erdriickend ist. Vereine konn-
ten es sich zum Ziel machen ein regionales Aushangeschild bei den Frauenmann-
schaften zu werden, wovon der gesamte Verein profitieren wiirde. Der Bonner SC hat
mit der Meisterschaft 1975 bereits eine Geschichte, auf der man aufbauen konnte. Die
Investition in den Frauenful3ball ist somit nicht nur ein Zeichen zur Gleichstellung, son-
dern auch kluge Geschaftsstrategie, da der Markt dort weniger gesattigt, aber auch
wachsend ist. Zudem werden Sponsoren angesprochen, die weibliche Konsumentin-
nen gezielt ansprechen wollen. Fur Vereine, die im Mannerful3ball von Gbermachtiger
Konkurrenz umgeben sind, ist dies also eine Chance, zu einer eigenstandigen, erfolg-
reichen ldentitat.
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