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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit befasst sich mit dem Thema Celebrity Marketing - Eine
Analyse der Potenziale und Grenzen des Einsatzes von Prominenten in der Sportver-
marktung. Die Werbung mit bekannten Persdnlichkeiten existiert schon seit mehreren
Jahrzenten und wird immer beliebter. Im Fokus stehen Unternehmen, die mehr und
mehr zur eigenen Imagebildung auf Celebrities zurtickgreifen.

Es wird auf die Fragestellung eingegangen, wieviel Potential im Celebrity Marketing
tatséchlich steckt und wo diese Form der Werbung seine Grenzen aufgezeigt be-
kommt.
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Einleitung 1

1. Einleitung

Prominente als Markenbotschafter stellen eine grole Chance fiir die Markenentwick-
lung sowie —fuhrung von Unternehmen dar. Infolgedessen gelten sie als eine sinnvolle
Investition. Die vorliegende Arbeit zeigt auch, dass insbesondere bekannte Profisport-
ler die Gabe besitzen, durch ihre Position als Vorbilder die Konsumenten zu beeinflus-
sen und der Marke relativ unkompliziert zu mehr Bekanntheit und Absatzstarke
verhelfen kénnen.

Das Thema Sport erfahrt in der heutigen Zeit viel Aufmerksamkeit durch mediale Pra-
senz und wird zu einem immer wichtigeren Aspekt der modernen Gesellschaft. So er-
hoffen sich Unternehmen, davon zu profitieren.

Das Celebrity Marketing dient den Unternehmen zur Steigerung des eigenen Bekannt-
heitsgrades und soll gewahrleisten, dass das gute Image des Prominenten auf die
Marke abfarbt.

Trotz allem bringt das Celebrity Marketing auch Risiken mit sich. Eines der gréfiten
Risiken sind Fehltritte der jeweiligen Werbefigur, die meist nicht vorhersehbar sind.

Diese Arbeit mit dem Titel: ,Celebrity Marketing - Eine Analyse der Potenziale und
Grenzen des Einsatzes von Prominenten in der Sportvermarktung® ist wie folgt aufge-
baut: Zu Beginn wird die Markenbegrifflichkeit definiert und es werden grundlegende
Daten zum Markenmanagement erlautert (Kapitel 2). Daraufhin folgt in Kapitel 3 eine
umfangreiche Behandlung zum Thema Sportmarketing, bei der auf die Unterkapitel wie
z.B.: Marketing mit, Marketing von Sport, Sportsponsoring eingegangen wird. Das Ce-
lebrity Marketing ist Gegenstand des 4. Kapitels. Hier wird zuerst der Begriff definiert,
auf das Thema Testimonials eingegangen und mit Hilfe der Erkenntnisse der bisheri-
gen Betrachtungen sowie weiterer Literatur die Potenziale und Grenzen des Celebrity
Marketing aufgezeigt. Abschlieliend wird in Kapitel 5 auf das Praxisbeispiel: Die Zu-
sammenarbeit der Basketball-Legende LeBron James und dem Sportartikelhersteller
Nike eingegangen.

TVgl. Vetter, 2012, S. 74
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2. Markenmanagement

Das Markenmanagement ist ein Bereich des Marketings. 2

2.1 Definition Marke

Der Begriff ,Marke“ kommt aus dem Franzdsischen. Abstammend aus dem Begriff
.,marque®, was so viel wie ,(Kenn)zeichnen“ bedeutet. Diese Begrifflichkeiten stellen
das Grundgerust fur das Wort ,marquer, was wiederum mit dem deutschen ,markie-
ren“ gleichzustellen ist. 3

Aus betriebswirtschaftlicher Sicht wird die Marke als Aufgabe des Marketings und der
Unternehmensfiihrung betrachtet. 4

Durch Markierung wird ein Unternehmen mit seinem Gesamtangebot zu einer Marke,
die sich vom Wettbewerb differenziert und durch verschiedene MarketingmalRnahmen
das Interesse der Verbraucher auf sich zieht und anschlieRend nachgefragt wird. °

2.2 Markenentwicklung und Markenfuhrung

Nach der Definition der Markenbegrifflichkeit, wird nun im folgenden Teil genauer auf
die Grundlagen der Markenentwicklung und -flhrung eingegangen.

2.2.1 Markenentwicklung

Das Phanomen der Markenentwicklung lasst sich vierteilen. Der erste Schritt ist dabei
die Identitatsentwicklung. Anschlieend wird die Positionierung einer Marke festgelegt.
Im dritten Schritt gilt es, diese Position im Markt zu verwirklichen. AbschlieRend werden
regelmaRig getaktete Erfolgsmessungen durchgefiihrt. ©

2 Hunerberg, 2016, S. 9

3 Vgl. Kluge, 2001, S. 599

4 Vgl. Hinerberg, 2016, S. 9
5 Hinerberg, 2016, S. 10

6 Vgl. Rathke, 2017, S. 5
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2.2.2 Markenfiuhrung

Die strukturierte Entwicklung einer Marke fallt unter den Begriff Markenfihrung. Der
Fokus liegt darauf, die eigenen Produkte oder Dienstleistungen von denen der Konkur-
renz zu differenzieren bzw. die eigene Marke von denen der Mitbewerber bedeutend
hervorzuheben. ” Zum Thema Markenfihrung fanden in den letzten Jahren viele Dis-
kussionen statt. Um jedoch die Wichtigkeit der Markenflhrung darzustellen, muss man
sich die Unternehmen genauer ansehen. Der italienische Sportwagenhersteller Ferrari
beispielsweise beschaftigt sich enorm mit seiner Firmenmarke und seinen Produktmar-
ken. Die markenbezogene Diskussion wird nicht nur in den einzelnen Abteilungen,
sondern direkt in der Chefetage geflihrt. Laut Aussage des Vorstandchefs von Ferrari,
wird es als ausschlaggebend angesehen, die Zukunft der Marke Ferrari zu schitzen. 8

2.2.21 Strategische Markenfiihrung

Als ersten Schritt gilt es bei der strategischen Markenfliihrung, eine Analyse der Ist-
Situation zu realisieren. ° AnschlieRend werden die Ziele eines Unternehmens festge-
legt. Auf diese Weise wird auch der Verhaltenskodex des Unternehmens definiert. Das
Generieren der Markenidentitat ist hierbei die wichtigste Aufgabe. Um dies sicherzu-
stellen, werden Markenhistorie, Markenschwerpunkt, Markenziele, Bereich der Marken-
leistung, Markenprinzipien und Markenpersonlichkeit definiert und schriftlich
festgehalten. '° AbschlieRend findet eine Abstimmung des restlichen Markenportfolios
statt und die Identitaten aller weiteren Marken werden bestimmt. "

2.2.2.2 Operative Markenfiihrung

Auf die strategische Orientierung eines Unternehmens folgt die operative Markenfuh-
rung. Hierbei geht es um die Realisierung der vorher bestimmten Markenidentitat mit
Hilfe der vier Marketinginstrumente. Diese sind wie folgt definiert: Product (Produktpoli-
tik), Price (Preispolitik), Place (Distributionspolitik) und Promotion (Kommunikationspo-
litik). Im Dienstleistungsbereich werden diese Instrumente mit: People (Personalpolitik),

7 Vgl. Markenverband e.V., 2016, Markenfiihrung

8 Vgl. Schmidt, 2015, S. 2

9 Vgl. Scheuer Marketingberatung, 2016, Situationsanalyse

10 Vgl. Burmann/Blinda/Nitschke, 2003, Konzeptionelle Grundlagen des identitatsbasierten Markenmana-
gements

1 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg, 2008, S.369
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Process (Prozesspolitik) und Physical Facilities (Ausstattungspolitik) um drei weitere
erganzt. 2

Maligebend fur den Markenerfolg ist das sachliche, formale sowie zeitliche Arrange-
ment aller eingesetzten Instrumente. Die vorgesehene Markenidentitat ist dabei in zwei
Kapitel aufzuteilen. Zum einen soll sie nach auf3en hin ein klares, auf die Zielgruppe
zugeschnittenes Markennutzenversprechen ausstrahlen. Intern allerdings muss dieses
Markenverhalten auch wirklich in der Realitat stattfinden. Bestatigt wird die Glaubwr-
digkeit des an die Offentlichkeit gerichteten Markenversprechens hierbei von der Uber-
einstimmung der einzelnen Identitadtsbestandteile.

Die Verwandlung der Markenidentitat in die Markenleistungen (Produktpolitik) zahlt zu
einem grundlegenden Teil der operativen Markenflihrung. Hierbei geht es hauptsach-
lich um den technisch-qualitativen Aspekt der zu erbringenden Arbeit einer Marke. ™
,Eine langfristig starke Marke kann nur dann aufgebaut werden, wenn sich alle operati-
ven Markenfihrungsmalinahmen an der zuvor definierten Markenidentitat ausrich-

ten.“1

2.3 Markenidentitat und Markenidentifikation

Um eine intern gelebte Markenidentitat zu erstellen, ist es von besonderer Bedeutung,
die Markenpositionierung innerhalb des eigenen Unternehmens zu generieren. Dies
kann als ein Selbstbild angesehen werden, worin sich das Unternehmen wiedersieht. '°
Geht man von der beabsichtigten Position aus, wird diese dazu genutzt, um die interne
Mitarbeiterorientierung durchzuflhren. Jedoch missen Angestellte auch ein Auge auf
das Fremdbild der Marke werfen, welches Markenimage bei der Zielgruppe angenom-
men wird. Da Mitarbeiter als Uberbringer der jeweiligen Markenbotschaften agieren,
liegt der Fokus auf der internen Verankerung der in der Markenpositionierung gelebten
Werte, Prinzipien und Eigenschaften. Dabei wird zwischen direkt und indirekt unter-
schieden:

o Direkt: da Mitarbeiter in ihrer Freizeit oder bei Firmenevents in den personli-
chen Kontakt mit externen Entscheidungstragern und/oder moglichen Interes-
senten treten.

2 \gl. Scheuer Marketingberatung, 2016, 7 P des Marketings
13 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg, 2008, S.379

4 Meffert/Burmann/Kirchgeorg, 2008, S.381

15 Vgl. Burmann/Halaszovich/Hemmann, 2012, S. 28ff.
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¢ Indirekt: Da Mitarbeiter bei der Aulendarstellung mehr oder weniger selbst
mitwirken konnen. D.h. die Meinung der Mitarbeiter wird bei Werbeauftritten mit
in Betracht gezogen und sie kdnnen somit die AuRendarstellung mitgestalten. '

Im folgenden Abschnitt werden Faktoren genannt, die bei der Verwirklichung eines
Selbstbildes in Betracht gezogen werden sollten. Dabei gilt es, die Soll-
Markenpositionierung sowie das tatsachliche Markenimage zu beobachten. Zu diesen
Entscheidungsmerkmalen gehdren: (1) Personalmanagement, (2) Kommunikation, (3)
Organisationsgestaltung.

1. Personalmanagement: Darunter fallen jegliche Personalbezogene Aktionen,
von der Mitarbeitergewinnung und Einsatz Uber Optimierung und Management
bis zur Implementierung von Belohnungssystemen. Das Personalmanagement
beabsichtigt durch das Uberbringen von Informationen tber Marken und ihre
Positionierung sowie das Schaffen einer emotionalen Verbundenheit der Mitar-
beiter zur Marke, das Markenmanagement auf ein hohes Niveau zu bringen. '’
Schon beim Bewerber-Auswahlverfahren ist es wichtig, Personlichkeiten zu fin-
den, die sich mit der jeweiligen Marke identifizieren kdnnen. Hierbei ist das
wahrgenommene Image des Unternehmens besonders wichtig, ein erfolgrei-
ches ,Employer Branding“ weckt das Interesse der Bewerber flr das Unter-
nehmen. '

Ebenso von hoher Bedeutung ist das Ubereinstimmen von Rekrutierungsmar-
keting und Auswahlverfahren und dass diese mit dem Markenimage vereinbar
sind. Sollten beispielsweise Teamfahigkeit und Kreativitat vom Bewerber gefor-
dert werden, so gilt es bei der gesamten Auswahlprozedur, diesen Faktoren ei-
ne besondere Beachtung zu schenken. ™

Es qilt jeden einzelnen Mitarbeiter- besonders die mit Kundenkontakt ganz ge-
nau uber Soll-Positionierung und tatsachlichem Markenimage zu informieren.
Ebenso sollten alle Mitarbeiter Gber ein gewisses Know-How in Sachen Unter-
nehmenskultur, Werdegang, Geschichte, Bedingungen verfigen. Hier kann

6 Vgl. Hinerberg, 2016, S. 71
17 Vgl. Hunerberg, 2016, S. 71
8 \gl. Esch, 2014, S. 150ff.

9 Vgl. Hinerberg, 2016, S. 72
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beispielweise ein besonderes Markentraining im Unternehmen stattfinden. Eini-
ge Unternehmen haben hierfiir sogar eigene Abteilungen konzipiert. 2°

Immer wieder wird die Integration der Flhrungskrafte angesprochen, die Unter-
nehmens- sowie Markenwerte innehaben und somit als Uberbringer der Mar-
kenbotschaft intern sowie extern agieren. %'

Auch Provisions- sowie Belohnungssysteme flr Mitarbeiter kénnen mit Marken
und deren Erfolgen in Verbindung gebracht werden. Ehrungen fiir das Auftreten
im Sinne der Markenidentitat und flr besondere Leistungen sowie Lohnaufsto-
ckung bei Markenerfolg sind méglich. %2

Eine bedeutende Rolle im Personalmanagement spielt der Fihrungsstil. Bei der
Markenfuhrung wird eine Mischung aus ,transaktionaler” und ,transformationa-
ler Fiihrung empfohlen. 23

Der transaktionelle Fiihrungsstil funktioniert mit Hilfe von vorgeschriebenen
Regeln und Kontrolle. Der transformationale Fiihrungsstil hingegen basiert
auf Vertrauen. Hier wird lediglich ein Ziel vorgegeben, wodurch der Mitarbeiter
zur Selbst,- bzw. Eigenstandigkeit motiviert werden soll. Beide Arten der Flh-
rung bringen Vor- sowie Nachteile mit sich. Zwar kann bei standiger Kontrolle
davon ausgegangen werden, dass der Mitarbeiter produktiv ist, jedoch kdnnte
durch das Setzten von klaren Regeln der Mitarbeiter in seiner Kreativitat einge-
schrankt werden. Anders verhalt es sich hingegen bei dem transformationalem
FUhrungsstil. Hier kbnnen beide Seiten durch die Freiheit des Mitarbeiters profi-
tieren, jedoch besteht bei dieser Art der Fihrung die Gefahr der Hilflosigkeit, da
moglicherweise keine oder nur wenige Anhaltspunkte vorgegeben wurden. Eine
gesunde Mischung aus beiden Stilen ist also die optimale Losung.

2. Kommunikation Die interne Kommunikation gehért auch zu einem Teil des
Personalmanagements, ist jedoch von besonderer Bedeutung, weshalb in die-
sem Abschnitt genauer darauf eingegangen wird. Bei MaRnahmen, um die
Mitarbeitermotivation hochzuhalten, wird oft die Wichtigkeit interner Kommuni-
kation unterschatzt. 2 Auch bei den im Personalmanagement erwahnten Trai-

20 Vgl. Lufthansa Brand Academy o.J.

21Vgl. Esch, 2014, S. 267ff.

22 \/gl. Hunerberg, 2016, S. 72

23 \Vgl. Tomczak/Morhart/Jenewein, 2008, S. 182ff.
24 Vgl. Joachimsthalter, 2002, S. 28
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nings- sowie Personalentwicklungsseminaren geht es grundsatzlich um Kom-
munikation. °

MaRnahmen interner Kommunikation kdnnen durch den Einsatz verschiedener
Medien erfolgen. Die grofite Wirkung erzielt die personliche, insbesondere dia-
logorientierte Kommunikation. Da bei dieser Kommunikationsaktivitat die Identi-
fizierung mit dem Unternehmen und seinen Marken sichergestellt wird. Hier
kann man beispielsweise an markenorientierte Veranstaltungen denken, wie
z.B. ,Tag der offenen TUr* mit internen Prasentationen. Ein wichtiger Faktor bei
der personlichen Kommunikation ist das bereits erwahnte Mitwirken der Fih-
rungskrafte. Auch auflerbetriebliche Zusammentreffen eignen sich zur marken-
orientierten personlichen Kommunikation. %

Die Mediennutzung lasst sich aufgrund der hohen Anzahl an internen betriebli-
chen Informationen schwierig gestalten. Hier besteht nicht nur die Gefahr, dass
die Botschaft nicht ankommt, sondern mdglicherweise ganz untergeht. Je wei-
ter Angestellte vom direkten Kundenkontakt entfernt sind, desto schwieriger fallt
die Aufklarung Uber die Wichtigkeit der internen Markenidentitat. Trotz allem
sind Unterlagen in Print oder elektronischer Form nicht wegzudenken. Im Fokus
stehen Dokumentationen im Internet und &hnliches Material wie z.B. Marken-
handblcher, Markenzeitschriften usw. Besonders wichtig ist, dass die entspre-
chenden Marken auch in graphischer Darstellung wiederzufinden sind. Hierbei
sollte dieser Auftritt im Sinne des Corporate-Designs des Unternehmens sein.
Die Unterscheidung zwischen externer und interner Kommunikation fallt beson-
ders schwer. Die jeweiligen Zielgruppen lassen sich zwar genau festlegen. Je-
doch nehmen auch Mitarbeiter Botschaften wahr, die primér an die
Offentlichkeit gerichtet sind. Daher muss die Koharenz aller Marken-
Kommunikationsaktivitaten erfolgen, ganz gleich an wen sie sich in erster Linie
richten.

3. Organisationsgestaltung Auch dieser Punkt geht mit dem Personalmanage-
ment einher. Es geht um Angelegenheiten der Festsetzung des Markenmana-
gements speziell in der Aufbauorganisation des Unternehmens. Das Problem
hierbei besteht darin, dass die Organisationsrichtlinien innerhalb der Untermneh-
men, wie die Ausrichtung an Funktionen, Produkten, Produktkategorien (Cate-

25 Vgl. Hiinerberg, 2016, S. 73
26 Vgl. Joachimsthalter, 2002, S. 29ff.
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gories), Kunden (Key Accounts), Regionen etc. der Markenidentitadt weniger
Beachtung schenken. In vereinzelten Fallen bei Einzeln,- sowie Familienmar-
ken mit wenigen ahnlichen Produkten ist ein Produktmanagement-Aufbau mit
dem Markenmanagement gleichzusetzen. Im Normalfall wird die Markenver-
antwortlichkeit jedoch auf mehrere Stellen aufgeteilt. Doch um die Markenfih-
rung trotzdem einheitlich zu halten, wurde die Markenverantwortlichkeit
mdglicherweise der Flihrungsetage Ubertragen. Hier ist beispielsweise ein Mar-
kenvorstand denkbar. Derart zentralisierten Losungen mit Entscheidungsgewalt
auf FUhrungspositionen stehen eher demokratischere Arten gegenulber, bei de-
nen auch Mitarbeiter Einfluss auf die Markenentscheidungen nehmen kénnen.
Die letztere Form stimmt eher mit den Flhrungsprinzipien Uberein, welche im
Rahmen von Personalmanagement und Kommunikation empfohlen werden.

Um die Beachtung der Markenidentitat zu gewahrleisten, lassen sich Stabe bil-
den, welche der Organisation der Marken Uber Produkte, Kunden, Regionen
helfen. Temporare Organisationsstrukturen wie z.B. gemeinschaftliche Projekt-
arbeiten kénnen bei einigen Anlassen wie Namensanderung, Neuentwicklung
etc. eine abgestimmte Vorgehensweise garantieren.

Ein spezielles Organisationsproblem kommt bei komplexen Markenarchitektu-
ren sowie vielen verschiedenen Marken unter einem Dach zustande. Die Mar-
kenmotivation der Angestellten zu den verschiedenen Ebenen bzw. speziellen
Marken, Familienmarken, Dachmarken, Unternehmen und gegenliber anderen
Markenlinien kann unter dieser Konstellation stark voneinander abweichen. Die
Identifikation zur Marke aus dem unmittelbaren Arbeitsumfeld findet héchst-
wahrscheinlich am starksten statt. Hier gilt es dann, unter anderem durch gut
strukturierte Arbeitsplanung eine Rotation zu schaffen, sodass der Mitarbeiter
beispielsweise durch die Jobrotation zu einer anderen Marke auch eine Sympa-
thie flr diese entwickelt und sich damit identifizieren kann.

2.4 Markenimage

Der Gegensatz zur Markenidentitat ist das wahrgenommene Markenimage bei der
Zielgruppe. Dieses Fremdbild der Marke steht in enger Verbindung zum internen
Selbstbild. Durch Marketingaktionen um ein Markenimage zu generieren, ist bei beiden
der gleiche Weg einzuschlagen. Dabei geht es zum Teil darum, Markenbekanntheit zu
schaffen und gleichzeitig Marken mit bestimmten affektiven und kognitiven Eigenschaf-
ten in Verbindung zu bringen. Im Optimalfall soll hierdurch eine Handlungsabsicht re-
sultieren.
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Um ein externes Markenimage zu generieren, kdnnen folgende Marketinginstrumente

behilflich sein: (1) Kommunikation Uber Massenmedien, (2) Sonderwerbeformen und

Entwicklung personlicher Affinitaten und (3) der Einsatz sonstiger Marketing Maf3nah-

men.

1.

Kommunikation tiber Massenmedien: Besonders beliebt ist hier das In-
ternet mit seinen Mdglichkeiten, spezielle Zielgruppen uber Social-Media
anzusprechen. Doch auch auf die klassischen Werbeformen wie TV und
Horfunk, AuBenwerbung und Printmedien wird gerne zurlckgegriffen. Alle
diese Medien verfigen Uber eine grof’e Reichweite. Jedoch gibt es grofie
Differenzen zwischen den unterschiedlichen Medien. Beispielsweise beim
Abwagen der Reichweitenwerte von Publikumszeitschriften und Fachzeit-
schriften, bei Fernseh-Programmzeiten und- Sendern, bei der geographi-
schen Lage von Plakaten, bei Suchmaschinen-Werbung und einzelnen
Websites. Die Auswahl der richtigen Medien ist daher eine komplizierte An-
gelegenheit. %

Bei Marken ist Massenkommunikation ein ausschlaggebender Faktor, um
Bekanntheit zu schaffen. 28

Bei dieser Art besteht die Chance, einzelne Zielgruppen direkt anzuspre-
chen und somit den Markennamen sowie die Werbebotschaft zu Uberbrin-
gen. Besonders bei Markeneinfihrung gilt es, vorerst die
Marketingaktivitdten hochzufahren. Ist die Marktdurchdringung gelungen,
gilt es diesen Bekanntheitsgrad mit Hilfe von gelegentlicher Werbung zu
halten. Hierbei sollte auch auf die MarketingmalRnahmen der Konkurrenz
geblickt werden, um diese als mdgliche Stoérfaktoren wahrnehmen zu kén-
nen.

Der Inhalt der Kommunikationsmaflinahmen hangt zwar vom Produkt und
von den Zielgruppen ab, jedoch ebenso von der Marketing-Budgetierung.
Auch hier gelten die allgemeinen Prinzipien der Werbewirkung. %

Eine mdglichst auffallige Gestaltung der Werbung mit expliziten Grafiken
und das Zusammenspiel aller Werbeaktivitdten wird von einer Marke gefor-
dert. Um ein Markenimage zu generieren und dieses zu halten, gilt es, die

27 Vgl. Schweiger/ Schrattenecker, 2013, S. 322ff.
28 \gl. Esch, 2014, S. 197
29 Vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2013, S. 229ff.
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Marke als zentralen Punkt bei der Erstellung von Anzeigen, Fernsehwer-
bung, Internetwerbung etc. zu sehen. Dadurch sticht die Marke ins Auge,
kann nicht Gbersehen werden und bleibt unverwechselbar. Durch einzigarti-
gen Content, der mit Emotionen verbunden ist, kann die Marke in den Mit-
telpunkt gertickt werden. Hieraus soll eine Markenpersonlichkeit entstehen.
Ebenso wird oft bestrebt, das Image von Prominenten zu einem Faktor der
Markenpersonlichkeit zu machen. (Testimonial/ Celebrity Endorsement). *°
Die Koharenz und der Wiedererkennungswert der jeweiligen Marketingakti-
on lassen sich beispielweise durch Storytelling oder durch die Gestaltung in
markeneigener Form garantieren. Auch der Einsatz passender Testimonials
kann hier behilflich sein.

Eine wichtige Rollte spielt heute das Internet als Massenmedium, jedoch ist
es schwierig, Websites mit Markenbezug zu finden. Deshalb ist es sinnvaoll,
neben dem Website- und Internetmarketing auch Suchmaschinenmarketing
zu betreiben. Dadurch gelingt es auch Nutzer anzusprechen, die nach Pro-
dukten oder Produktkategorien suchen und nicht nach speziellen Marken. *'
Auch das Zusammenspiel von Internet und klassischer Werbung ist durch
eine polarisierende Website zu garantieren.

2. Sonderwerbeformen und Gestaltung persoénlicher Kontaktpunkte ge-
hen Hand in Hand. Mit Sonderwerbeformen sind hier Botschaften gemeint,
die nicht durch Massenmedien kommuniziert wurden. Als Kontaktpunkte
sind personliche Begegnungsmomente mit der Marke definiert, auch ge-
nannt ,Touchpoints®.

Sonderwerbeformen kdnnen z.B. Prasentation und Ausstellungen darstel-
len. Des Weiteren eignen sich Events mit Markenbezug wie bzw.: Marken-
prasenz bei Kulturveranstaltungen, Turniere und Diskussionsrunden. *2

Ebenfalls kurze ungeahnte Aktionen einem ,Guerilla Marketing“ entspre-
chend kénnen zum Erfolg fiihren. * Solche Sonderwerbeformen fallen unter

30 Vgl. Hung, 2014, S. 155ff.

31 Vgl. KeRler/ Rabsch/ Mandic, 2015, S. 29ff.
32 \/gl. Wolber, 2014, S. 17ff.

33 \/gl. Hutter/ Hoffmann, 2013, S. 33
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die Kategorie ,Below-the-Line* und werden nicht direkt als Werbung er-
kannt. 3

Als nachstes sind die Perspektiven des Web 2.0 zu erwahnen, insbesonde-
re das Social Media Marketing (Blogs, Videoportale, Foren, Wikis, Commu-
nities).>®> Hier kdnnen Nutzer selbsterstellte Inhalte hochladen und werden
zur Interaktion eingeladen. Diese werden hier als Sonderwerbeformen und
nicht zugehdrig zum Massenmedium Internet genannt. Fur das Markenma-
nagement eignet sich Social Media optimal. Social Media gilt als eine
durchaus virale Méglichkeit der Kommunikation und somit als eine besonde-
re Form des ,Word of Mouth“ (Mund zu Mund Propaganda). Auch hier ist
eine Vermischung von Above- und Below-the-Line-Kommunikation im Sinne
von Cross-Media-Marketing denkbar. Die erwahnten Sonderwerbeformen
sind eine grofRe Hilfe, um Bekanntheit zu schaffen und lassen zugleich die
Imagebildung einfach gestalten.® Markeninszenierungen, Erfahrungsver-
mittlung, Emotionalisierungen, Individualisierung und Interaktion sind in viel-
faltiger Form mdglich. *" Das Ergebnis des verwenden solcher Werbemittel
diurfte ein besseres und zugleich meist glnstigeres sein als bei der her-
kdmmlichen Massenkommunikation. Jedoch bestehen auch bestimmte Ri-
siken, speziell bei dem Kanal der Sozialen Medien: da Negative
Kommentare kaum zu unterbinden sind und maéglicherweise aufwandige
Gegenmalinahmen erfordern. %

Das Schaffen personlicher Begegnungsmomente oder Customer Touch-
point Management ist eines der wichtigsten Werkzeuge der Markenpolitik. °
Die Zielgruppe kommt bei vielfachen gezielten Aktionen mit Produkt bzw.
Marke in Berihrung. Da auch der visuelle Kontakt mit den Kommunikati-
onsmaflnahmen darunterfallt, breitet sich dieser Bereich um ein Vielfaches
aus. %

Auch bei der Vorkaufsphase, beim Kauf und in der Nachkaufphase kommt
es zu Kontaktpunkten. Darunter fallen Begegnungen im Alltag, Entdeckun-

34 Vgl. Hinerberg, 2016, S. 78

35 Vgl. Ceyp/ Scupin, 2013, S. 23ff.
36 Vgl. Hinerberg, 2016, S. 78 f.

87 Hinerberg, 2016, S. 79

38 \/gl. Hinerberg, 2016, S. 79

39 V/gl. Schiiller, 2012, S. 147ff.

40 Vgl. Esch, 2014, S. 246
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gen in Verkaufsrdumen, Prasentationen auf verschiedenen Veranstaltun-
gen, Empfehlungen, Neugierde, Kauf, Spedition, Nutzung, Kundendienst
(after Sales Marketing).

All diese Mdéglichkeiten sollten sich das Markenimage zur primaren Aufgabe
machen, aufeinander abgestimmt und frei von negativen Erfahrungen sein.
Die Beruhrungspunkte sind deshalb von besonderer Bedeutung, da sie als
multisensorische Erfahrungen wahrgenommen werden, die das Mar-
kenimage als positiv festlegen. Jedoch kdnnen diese Erfahrungen auch zu
negativen Bewertungen animieren, und moglicherweise zu einer totalen Ab-
lehnung weiterer Beziehungen fuhren. Deshalb assoziiert man die personli-
chen Erfahrungen auch mit Momenten der Wahrheit (,Moments of Truth®).
Zu den wichtigen Aufgaben gehort es, einen guten Fahrplan zur ,Customer
Experience Journey“ zu erstellen. Dieses Phanomen trifft besonders auf
Dienstleistungen zu.

3. Der Einsatz sonstiger Marketinginstrumente um ein externes Mar-
kenimage zu gestalten, gilt es, in Sachen Angebotsspektrum und Vertrieb
gut aufgestellt zu sein. Entscheidend ist das Produkt, wovon ein Mar-
kenimage abhangt. Obwohl die Emotionalitdt manchmal zu dominieren
scheint, sind je nach Produktart und Zielgruppe die Produkteigenschaften
sowie die Qualitdt von besonderer Relevanz. Manche Merkmale wie Form
und Verpackung, oder auch das Branding machen das &uflere Erschei-
nungsbild aus und kénnen wesentlich zur Generierung des Markenimages
beitragen. Als nachstes gilt es, eine integrierte Produkt-Marken-Einstellung
zu entwickeln. Im B-2-B Bereich ist den Produkteigenschaften eine wichtige
Rolle zuzuteilen. Anders verhalt es sich bei Konsumgutern. Auch mit der
Auswahl an unterschiedlichen Produkten kdnnen Unternehmen Position be-
ziehen. Ein gro3es Angebotsspektrum kann beispielsweise durch Submar-
ken sowie Store Brands erzielt werden. Jedoch ist hier darauf zu achten,
dass keine Verwirrung der Kundschaft durch eine zu grofle Auswahl ent-
steht.

Mindestens genauso wichtig wie das Produkt ist die Kundenbetreuung.
Haufig positionieren sich Unternehmen entsprechend ihres Kundenservice-
Niveaus. Besonders bieten sich hier branchenunibliche Angebote an, sol-
che Serviceleistungen aus Kulanz helfen der Marke, sich von der Konkur-
renz abzuheben. Jedoch sind diese meist leicht nachzuahmen und in Folge
konnte ein Servicewettkampf entstehen.

Preis- und Kontraktbedingungen sind ein ebenfalls wichtiges Angebotsin-
strument, um ein Markenimage zu generieren. Der Preis ist ein wichtiger
Faktor bei der Bestimmung der Soll-Positionierung. Speziell um Luxusmar-
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ken von bzw. Discountmarken zu unterscheiden, gilt es eine passende
Preispolitik festzulegen. Durch die zunehmende Beliebtheit von Preisver-
gleichsportalen im Internet, sind Unternehmen jedoch in ihrer Preisdifferen-
zierungsstrategie eingeschrankt. Sollte die Preisfestlegung wesentlich zur
Positionierung dienen, sprechen stark schwankende Preise nicht fir Konti-
nuitat. Auch gute Liefer-, und Zahlungsbedingungen kdénnen unter dem As-
pekt Servicequalitat fallen und somit das Markenimage aufpolieren.

Des Weiteren sind Unternehmen bemiiht mit Hilfe der Uberall-Erhéltlichkeit,
sowie mit dem umestrittenen Instrument der kunstlichen Verknappung, ihr
Image aufzubessern. Ein weiter wichtiger Punkt sind die Gegebenheit vor
Ort bzw. die Ladenausstattung, womit die Marke optimal in Szene gesetzt
werden kann. So bilden sich immer mehr Flagship Stores oder Markenwel-
ten (z.B. Nike Town, VW Autostadt usw.), wo der Fokus auf eine einzige
Marke gerichtet wird. Zuletzt spielen in der Imagebildung auch logistische
Voraussetzungen wie: Lieferfahigkeit, Lieferdauer sowie die Zuverlassigkeit
eine entscheidende Rolle. *’

Markenidentitat _

Vision
Wohin wollen wir?
A 4
Persénlichkeit }
\Wie kommunizieren wir?
Werte }
Woran glauben wir?
Kompetenzen ’
Was kénnen wir?
A

Herkunft
Woher kommen wir?

Markenimage

Kommunikation
des Markennutzen-
versprechen

Marken- Marken-
bediirfnisse attribute

Leistungen
Was vermarkten wir?
Markennutzen

e

Ablieferung*
des Markennutzen-
versprechen

Marken-
erlebnis

Markenbekanntheit

Selbstbild der Fremdbild der
internen Zielgruppen externen Zielgruppen

Abbildung 1: Markenidentitdt und Markenimage

41Vgl. Hiinerberg, 2016, S. 80f.
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Burmann C./Muller A.,Identitatsbasiertes Markenmanagement,
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/identitaetsbasiertes-markenmanagement-
33424/version-256950
Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, Veréffentlich: 2018 Zugriff:2019

2.5 Markenfunktionen und Markenwert

In der heutigen Zeit werden wir nahezu zugeschuttet mit Werbung. Tag flr Tag begeg-
nen uns Marketingaktivitdten von Unternehmen auf den verschiedensten Medien und
geraten auch schnell wieder in Vergessenheit. Bei jeder Busfahrt durch die Stadt, las-
sen sich die bunten Werbeplakate kaum mehr voneinander unterscheiden, geschweige
denn in Erinnerung bleiben. Betrachtet man nur den Zeitabschnitt von Januar bis Mai
2016 brachten es die deutschen Unternehmen auf die stolze Summe von 537,1 Mio.
Euro nur flr Ausgaben flr Werbeplakate. Der Betrag fur Fernsehwerbung war weitaus
héher und lag in diesem Zeitraum (ibrigens bei 5.891,4 Milliarden Euro. #?

Diese Zahlen bestatigen die Informationsflut, welche auf die Gesellschaft zukommt.
Daher sind groRe Marken bemtiht sich von der Masse zu unterscheiden und in Erinne-
rung zu bleiben. Diese Marken spielen eine bedeutende Rolle. Verbraucher kénnen
sich leichter an jene erinnern, was soviel bedeutet wie, dass grofie Marken als eine
Orientierungshilfe in diesem Meer voller Angebot dienen. Diese Hilfeleistung sorgt fr
Vertrauen bei dem Verbraucher und es entsteht dadurch eine emotionale Bindung.
Dieses Phanomen ist so zu beschreiben, dass die Marke mit besonderen Geflihlen in
uns verbunden ist, die uns zum Kauf treiben sollen. Hierbei werden die Risiken, die mit
einem Kauf verbunden sind minimiert, da die Marke in den Kdpfen der Zielgruppe ein
gutes Image hat. Dem Verbraucher wird Gbermittelt, dass daran nichts Verwerfliches
sei, auch die nachsten paar Schuhe zu kaufen, auch wenn man schon einige paare
besitzt. Der Konsument wird dahingehend manipuliert, dass er das Gefiihl bekommt,
dieses Produkt unbedingt zu brauchen und daraus einen optimalen Nutzen ziehen
wlrde, wobei es sich mdglicherweise um ein vollig nutzloses Produkt handelt. Starken
Marken gelingt es nicht nur, das Denken der Kunden zu beeinflussen, sie spielen auch
fur die Unternehmen eine besonders wichtige Rolle. Starke Marken sollten sich primar
zur Aufgabe machen, ihr eigenes Angebot von dem der Wettbewerber hervorzuheben.

42 \/g|. Statista, 2016, Werbeaufwendungen in den einzelnen Mediengattungen in Deutschland
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Ebenso sollen sie behilflich sein, die Kaufentscheidung zu vereinfachen und die
Stammkunden zu hegen und zu pflegen. *®

Die Kunden sollen das Bedurfnis danach bekommen, die Produkte der eigenen Marke
gegenuber denen der Wettbewerber zu praferieren. Eine Art der Begierde und ein Ge-
fuhl, im Besitz eines bestimmten Produktes zu sein, sollen generiert werden. Eine Art
des Anhimmelns und der Wille, im Besitz des bestimmten Produktes zu sein, sollen
stattfinden.

Ein weiteres Privileg fur Marken stellt die Méglichkeit der Eintragung im Markenregister
dar. So genieRen Marken den Schutz vor Nachahmern und Falschungen. #

Folgende Funktionen gehen aus einer Marke fir Anbieter und Nachfrager hervor:

2.5.1 Funktionen einer Marke aus Anbietersicht

1. Unterscheidung/ sich hervorheben im Konkurrenzkampf gehéren zu den
primaren Aufgaben des Marketings. Denn bei einem intensiven Wettbewerb mit
einer hohen Anzahl an dhnlichen Angeboten ist es von besonderer Bedeutung
ein eigenes, klar definiertes Image fur Produkt sowie Unternehmen zu verkor-
pern. Somit soll ein eindeutiges USP erschaffen werden. Marken haben die Fa-
higkeit, ein klares Image zu verkodrpern, und somit kann eine positive
Differenzierung vom Wettbewerb erfolgen.

2. Durch die Qualitat konnen sich Anbieter klare Wettbewerbsvorteile verschaf-
fen. Die Qualitat ist jedoch eine komplizierte Angelegenheit, da sie von jedem
Individuum je nach Erwartungshaltung anders wahrgenommen wird. Daher sind
Unternehmen bemuht, mit ihrer Qualitat die gro3e Allgemeinheit anzusprechen.
Eine Marke, die bereits ihre Position eingenommen hat und in dieser vom Ver-
braucher wahrgenommen wird, ist in der Lage ein Qualitatsversprechen ab-
zugeben und einzuhalten.

3. Kundenbindung ist eine aus Unternehmenssicht ausdricklich erwinschte
Wirkung, welche Wiederholungskaufe, Zusatzkaufe und Mund-zu-Mund Wer-
bung mit sich bringen kann. Kunden sollen fir bestimmte Produkte sowie Un-

43 vgl. Schmidt, 2015, S. 8ff.
44 vgl. Schmidt, 2015, S. 12
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ternehmen Praferenzen entwickeln. Voraussetzung hierfur sind Marken und
somit soll eine freiwillige Loyalitdtsbeziehung aufgebaut werden.

Ein weiterer Effekt der Kundenbindung ist die héhere Preisbereitschaft. Eben-
so gilt diese These flur Erst- sowie Gelegenheitskunden, sollte eine Marke als
qualitativ hochwertig angesehen werden. Dies ist beispielsweise bei Luxuspro-
dukten der Fall. Unternehmen aus diesem Milieu haben daher einen gréfieren
Spielraum bei der Preisgebung. Discountmarken hingegen die fir Niedrigpreise
bekannt sind, nutzen gerne ihr Image aus um somit einen hohen Absatz zu be-
wirken.

Es besteht die Mdglichkeit, mehrere Produkte parallel unter einer Marke zu ver-
treiben, somit kdnnen neue Produkte von dem Image der bereits erfolgreich
eingefiihrten Produkte profitieren und eine Produkteinfiihrung fallt somit leich-
ter.

Zu den wichtigen Zielen eines Unternehmens gehért unter anderem die Steige-
rung des Gesamtunternehmenswertes und die Marke ist hierfur ein wichtiger
Baustein. Zusammenfassend kann man sagen: Ein Unternehmen ist (nur) so
viel Wert, wie seine Marke - und andersherum.

Mit einem besonders durch Marken beeinflussten, hohen Unternehmenswert
werden auch folgende Punkte erleichtert:

e Fremdfinanzierung — Eine starke Marke bringt auch eine hohe Liquidi-
tat mit sich.

o Mitarbeitergewinnung und Mitarbeitermotivation — Unterstitzung
dieser Aufgabenbereiche durch eine positiv wahrgenommene Marke.

o Verbesserung der Lieferantenbeziehungen- Besonders erfolgreich,
wenn beide Parteien von einem gegenseitigen Imagetransfer profitieren.

2.5.2 Funktionen einer Marke aus Sicht des Nachfragers

1.

In einer Zeit des Informationsflusses, gehért das Filtern des Inputs zu den
primaren Aufgaben im Entscheidungsprozess.

Eine Marke soll flr eine Kaufvereinfachung sorgen. Eine Marke speichert sich
inklusive einer emotionalen Bewertung in unserem Gehirn. Auf diese Informati-
on sollen wir im Entscheidungsfall zurtickgreifen kénnen.
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3. Eine wichtige Rolle spielt dabei auch die Einschatzung der Qualitat. Diese
kann durch eigene Erfahrungen aber auch durch Marketingmal3nahmen des
Anbieters beeinflusst werden.

4. Somit kann gegenuber der Marke Vertrauen aufgebaut werden. Hierbei sind
Produkt- und Servicequalitat zwei wichtige Aspekte. Das Vertrauen in Marken
ist zumeist zeitlich begrenzt, jedoch jederzeit der Gefahr ausgesetzt durch Feh-
ler des Unternehmens selbst, aber auch der Konkurrenz zu verschwinden.

5. Jede Kaufentscheidung bringt Risiken mit sich. Es besteht eine Gefahr bezig-
lich den Qualitatsunterschieden sowie das Preisrisiko verglichen mit der
Konkurrenz. Marken helfen dabei durch das zuvor aufgebaute Vertrauen dieses
Kaufrisiko zu reduzieren.

6. Marken arbeiten mit der Emotionalitat, hierdurch kann auf Bedlrfnisse wie:
Zeitgemalheit, Gesundheit, Nachhaltigkeit usw. der Nachfrager reagiert wer-
den.

7. Marken dienen dazu, seinen Lebensstil in der Offentlichkeit zu prasentieren und
somit die Fremdwahrnehmung zu beeinflussen. Durch den Kauf und Besitz von
Marken kann der Mensch dem Bedurfnis der Selbstdarstellung nachkommen.
Im Extremfall spricht man hier von einem demonstrativen Konsum. #°

45 \Vgl. Hunerberg, 2016, S. 11f.
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3. Sportmarketing

3.1 Definition und Arten

Sport-Marketing zu betreiben bedeutet (nicht nur, aber auch), die Erkenntnisse des
allgemeinen Marketings auf den Sport zu Ubertragen. Im Sport-Marketing wird das
Marketing nicht neu erfunden, denn wie in jeder Branche hangt der Erfolg einer Orga-
nisation entscheidend davon ab, dass das Produkt, der Preis, die Distribution und die

Kommunikation stimmen. 4¢

Sponsoren, die als Unterstitzer des Sports auftreten, sind oftmals unzufrieden mit der
Dienstleistungs- und Servicequalitat der Vereine. Sie seien nicht daran interessiert, die
gemeinsam vereinbarten Kommunikationsziele zu erreichen, sondern hatten es nur auf
die Bezahlung abgesehen. Sportmarketing beinhaltet Ansatze aus dem klassischen

Marketing. *

Zu den entscheidenden Faktoren im Sportmarketing gehért ein Mix aus Aufienorientie-
rung und Erwerbsorientierung. Je mehr ein Anbieter bereit ist, sich an die Winsche
und Bedurfnisse der Abnehmer anzupassen, umso erfolgreicher kann er sein. Die Er-
werbsorientierung garantiert in diesem Fall, dass eine langfristige Gewinn- bzw. Uber-
schusserzielungsabsicht besteht. Das Sportmarketing hat sich professionalisiert und
sich an diese Aufen- und Erwerbsorientierung angepasst. Diese Entwicklung ist von
besonderer Bedeutung flr Sportfremde unternehmen, welche mehr und mehr die At-

traktivitat des Sports fiir inre Marketingzwecke entdecken. 8

46 Schubert, 2016, S. 8
47 Vgl. Galli/Elter/Gémmel/Holzh&user/Straub, 2012, S. 374 ff.
48 \/gl. Galli/Elter/Gémmel/Holzh&user/Straub, 2012, S. 374
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Traditionelle Sportanbieter Professionelle Sportanbieter

Marketing-Verstandnis als Mar-
ke

Marketing-Verstandnis als Be-
trieb

!

Nachfrageorientierte Marketing-

Angebotsorientierte Marketing- Struktur

Struktur

Sportspezifische Marketing-

Standardisierte Marketing- Instrumente

11

Instrumente

Abbildung 2: Marketing-Konzept von klassischen und professionellen Sportvereinen

Eigene Darstellung in Anlehnung an: Bezold/Thieme/Trosien/Wadsack, 2012, S. 335

Folgende Aktivitaten fallen unter dem Begriff des Sportmarketings:

e Ambush Marketing im Sport

e Business-to-Business-Marketing im Sport
e Event-Marketing im Sport

e Hospitality Marketing im Sport

e Markenmanagement im Sport

e Marktforschung im Sport

¢ Marktsegmentierung im Sport

¢ Merchandising im Sport

¢ Rechte und Rechtevermarktung im Sport
e Social Marketing im Sport

e Social Media im Sport
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e Sponsoring im Sport
e Testimonial- und Celebrity-Werbung im Sport
e Ticketing im Sport

e Virtuelle Werbung im Sport *°

3.2 Marketing von Sport, Marketing mit Sport

3.2.1 Marketing von Sport

~oport marketing is the process of designing and implementing activities fort he produc-
tion, pricing, promotion, and distribution of a sport product to satisfy the needs or desi-
res of consumers and to achieve the company’s objectivities“*°

Diese Aussage trifft auf die Sicht des Sportanbieters zu, wo es darum geht, mit den
Instrumenten des klassischen Marketings ein Sportbezogenes Produkt und, oder

Dienstleistung bekannt zu machen. °'

Wie der SV Neidenstein Marketing von Sport betreibt, zeigt uns Abbildung 3. Der Ver-
ein ist hier im Rahmen seiner (finanziellen) Méglichkeiten bemuht, mdglichst viele Zu-

schauer sowie Teilnehmer fur ein Freizeitturnier zu gewinnen.

49 Nufer/Buhler, 2011, S. 7
50 Pitts/Stotlar, 2007, S. 12
5Tvgl. Schubert, 2016, S. 16
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Abbildung 3: Freizeitturnier SV Neidenstein (Eigene Aufnahme)

3.2.2 Marketing mit Sport

,Sport marketing means using sports to market products.* %

Nach dieser Definition bedeutet Marketing mit Sport: Das vermarkten sportfremder
Produkte mit Hilfe von Sport. Der Sport Gbernimmt also die Rolle eines Tragermedi-
ums. Die am weitesten verbreitete Form des Marketing im Sport ist das Sportsponso-

ring. °® Dazu mehr in Kapitel 3.6.

3.3 Die Zukunft des Sportmarketing

Marketing-Management Ansatze verbreiten sich immer weiter im Sportmarkt. Wurden
die Marketing-Malinahmen noch vor einigen Jahren von vielen als ,Ausverkauf der
sportlichen Werte* angesehen, haben fast alle Institutionen eingesehen: ganz ohne
Marketing ist eine langfristige Existenz auf dem Markt nicht mdglich. Im Wesentlichen

haben sich im Sportmarkt geéndert folgende 3 Punkte: Hinter dem Marketing Ma-

52 Kaser/Oelkers, 2008, S. 12
53 Vgl. Schubert, 2016, S. 16
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nagement steckt immer mehr Systematik. Die Unternehmensgrundsatze werden
Marktbezogen und in der taglichen Arbeit, greift man auf Marketing-Instrumente zu-
ruck. Das Marketing-Management macht eine Professionalisierung mit. In der Folge:
Mehr Umsatz und Ertrag durch kundenorientierte Ausrichtung und somit mehr Budget
fur kompetente Mitarbeiter. Spezialisierte Sportmarketingunternehmen werden mitein-
bezogen. Ebenso bieten Hochschulen und Universitaten Studiengange im Bereich des
Sportmarketings an und bilden qualifizierten Nachwuchs aus. Des Weitern besteht eine
Selektion. Zuerst wurden herkdmmliche Marketing-Ansatze auf den Sport Ubertragen,
im zweiten Schritt muss sich das Marketing-Management an den Sportler und Zu-

schauer anpassen. >

3.4 Umsetzung

Zumeist werden Marketingkonzepte in der Praxis falsch umgesetzt. Nach einer grundli-
chen Analyse wird eine Marketing-Planung entwickelt, die jedoch aus zeitlichen Griin-
den oder aus Budgetgrinden nie eingehalten wird. Deshalb ist es wichtig, dass der

Marketing-Plan realistisch angegangen und auch umgesetzt wird. >°

Die Durchfuhrungsphase ist durch das Aufstellen und Umsetzen von Personal-, Zeit
und Finanzplanen zu bestimmen. Im Sport ist es wichtig eine gesunde Mischung aus

angestellten und ehrenamtlichen Helfern zu finden. °

3.5 Merchandising

Fir den Absatz von Fanartikeln stellt der Sport eine umfangreiche Shopverkaufsfunkti-
onalitat dar. Da Fanartikel zumeist am Spieltag in den jeweiligen Arenen angeboten
werden, ist sofort die richtige Zielgruppe angesprochen, und der Verkauf dementspre-

chend erfolgreich. *

54 Vgl. Galli/Elter/Gommel/Holzhuser/Straub, 2012, S. 392
55 Vgl. Becker, 2006, S. 836

5 Vgl. Galli/Elter/Gommel/Holzhuser/Straub, 2012, S. 390
57 Vgl. Schewel/Littkemann, 2002, S. 183
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Merchandising ist im Grunde eine Verkaufsféorderungsmafnahme. Der Sport und seine
Akteure sollen mehr Aufmerksamkeit gewinnen. Zumeist handelt es sich hierbei um
Mannschaftssportarten, doch es gibt auch Ausnahmen: wie bzw. Tiger Woods, Michael
Schumacher aber auch Mannschaftssportler wie Michael Jordan und David Beckham.
Den Grundlagen fir Merchandising liegen also immer konkrete Bezugsobjekte zugrun-

de wie z.B.:
e Einzelpersonen, z.B. Cristiano Ronaldo (CR7) Kollektion
¢ Mannschaften / Klubs, z.B. ,Home-Trikot 18/19“ eines Vereines.
e Verbande/lnstitutionen, z.B. Fanartikel des DFB oder SKY-Formel 1- Kollektion

e Veranstaltungen/ Events, z.B. Merchandising von einem Turnier (Fifa WM)

3.6 Sportsponsoring- Definition und Arten

Das Sponsoring ist wie folgt zu definieren. Sie ist eine Finanz-, Sach- oder Dienstleis-
tungen von einem Unternehmen (Sponsor) an einen Verein, einen Sportler oder an
eine gemeinnutzige Organisation (Gesponserter). Sponsoring beruht auf Gegenseitig-
keiten, da der Sponsor fur seine Leistungen Rechte erhalt. Diese bestehen darin, dass
er zum einen durch den Gesponserten mittels Werbungen an Bekanntheitsgrad ge-
winnt sowie zum anderen via den Gesponserten mit dem Publikum interagieren kann.
Dies wird grundsatzlich vertraglich vereinbart und dann als Sponsorship bezeichnet.
Das Unternehmen erhalt eine Sponsoringrechnung und setzt diese als Betriebsausga-

be gewinnmindernd ab, um Steuern zu sparen. *®

Ein Sponsoring ist nicht auf einen festen Betrag begrenzt, sprich es gibt weder einen
Maximal- noch einen Minimalbetrag. Da beide Parteien von diesem Geschaft profitie-
ren, lautet die Kurzformel fir dieses Win-Win-Geschaft: Ein Unternehmen (Sponsor)
unterstitzt auf finanzielle Weise einen Verein, einen Sportler oder eine Organisation
und wird dadurch im Rahmen des existierenden Netzwerks des Gesponserten bekannt

gemacht d.h. sie bekommt im Gegenzug Werbung. Der Gesponserte agiert somit als

%8 V/gl. Hofmann, 2010, S. 117



3. Sportmarketing 24

.Botschafter fir den Sponsor. Tue gutes und lasse darlber reden!- ist hier die Devise.
59

Zu den wichtigsten Sponsoren eines Vereines gehdren Haupt-, Trikot-, Co-Sponsoren
und Partner. Die Einnahmen aus diesen Quellen sind in den letzten Jahren durchge-

hend gestiegen. ©

Das Sport-Sponsoring gehort zu der altesten und ebenso wichtigsten Art des Sponso-
rings. Seit es die moderne Werbung gibt, hat der Sport als tberbringer von Werbung
eine wichtige Rolle gespielt. Als beispielsweise die Olympia Mannschaft der USA bei
den Olympischen Spielen 1928 mit Erfrischungsgetranken von Coca-Cola beliefert
wurde. Diese Partnerschaft zwischen Coca-Cola und dem Sport besteht schon seit
vielen Jahrzenten. In der Unternehmenskommunikation von Coca-Cola ist das Enga-

gement im Sport kaum mehr weg zu denken. ®’

In Deutschland hatte das Sportsponsoring seine Anfange in den 1970er Jahren. Als die
Tabakindustrie von der Fernsehwerbung ausgeschlossen wurde, wurde diese bei der

Suche nach Alternativen im Sportsponsoring beim Motorsport flindig. %

Mit Banden- und Trikotwerbung im Sport wurde versucht, diese Hirde zu Uberwinden
und Uber die Berichterstattungen erneut im Fernsehen aufzutauchen. Dieses Handeln
brachte im Jahre 1972 Eintracht Braunschweig auf die Idee als erste deutsche Ful3-
ballmannschaft, die Werbung am Mann einzuflhren. So liefen die Spieler erstmals mit
dem Logo von Jagermeister auf ihren Trikots auf. Das benachbarte Unternehmen (J&-
germeister Sitz in Wolfenbuttel) lieR sich diese Marketing Aktion 160.000 DM jahrlich
Kosten. Fir damalige Verhaltnisse eine beachtliche Summe, doch verglichen mit der
Telekom die 20 Mio. € an die Bayern zahlen, um das Trikot der Spieler mit ihrem Logo

zu zieren, ein Mini Anfang einer rapiden Entwicklung. ¢

Die Arten von Sportsponsoring sind unendlich. Alles womit man Werbung machen

kann, bietet sich an. Bei der TSG Hoffenheim bzw. wird die Schussgeschwindigkeit von

%9 Vgl. Hofmann, 2010, S. 117
60 Vgl. Galli/Elter/Gémmel/Holzh&user/Straub, 2012, S, 472
61Vgl. Coca-Cola, 2009, S. 1

62 \gl. Drees, 1993, S. 9
63 Vgl. Galli/Elter/Gémmel/Holzh&user/Straub, 2012, S, 458
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einem Unternehmen prasentiert, sprich gesponsert, aus der Vermessungsbranche. Die
Laufleistungen der Spieler werden von der AUDI AG prasentiert, die restliche Spielzeit
von einem anderen Unternehmen und noch vieles mehr. Die Marketing Spezialisten
hierzulande lassen sich immer wieder neues einfallen, um noch mehr Werbung in
deutsche Spiel- und Sportstatten zu bringen. So wird es wohl nicht lange dauern, bis
auch im FuRball, dhnlich wie im Eishockey, Sponsoren-Logos auf dem Spielfeld zu

sehen sein werden.

Abbildung 4: Sponsoren-Logos auf dem Eis

Stadt Wolfsburg, https://www.wolfsburg.de/leben/sport/eis-arena

3.6.1 Ziele und Strategien im Sportsponsoring

Entscheidet sich ein Unternehmen dafir in die Unternehmenskommunikation das
Sportsponsoring mit einzubeziehen, muss ein Sportsponsoringkonzept entworfen wer-

den. Der Entscheidungsprozess wird in Abbildung 4 verdeutlicht.



3. Sportmarketing

26

|

Zielobjekt

Zielgruppen

Strategische Ziele

Budgetplanung

Festlegung der Sponsoringstrategie (unter Vorbehalt)

l

Operative Ziele

Operative Budgetplanung

Auswahl von Sponsorships

Malnahmen zur Nutzung

!

Abbildung 5: Phasen im Sportsponsoring

Eigene Darstellung in Anlehnung an: Hermanns/Marwitz, 2008, S.168
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Im folgenden Abschnitt werden die Hauptziele des Sponsorings verdeutlicht. Zu den
wichtigsten Zielen fir Unternehmen gehort es, das Image aufzupolieren. Denn das
Image kann eine Sympathie fur ein Unternehmen oder Produkt hervorrufen, wodurch
die Kaufentscheidung beeinflusst werden kann. Doch auch bei der Mitarbeitergewin-

nung kann ein gutes Image von enormer Wichtigkeit sein. %

Sponsoring bietet ebenfalls einen optimalen Kanal, um die Markenbekanntheit zu stei-
gern. Die Qualitat eines Produktes nimmt eine immer wichtigere Rolle an, Preiskampf
war gestern. So liegt es nahe das 37% der deutschen zu den ,prestigeorientierten
Markenkaufer* gehdren. Markenartikel entsprechen fiir diese Kaufergruppe einer ho-

hen Qualitat, deshalb sind Sie auch bereit einen héheren Preis dafiir zu zahlen.

Das Erfolgsgeheimnis vieler Unternehmen liegt in der internen Unternehmenskommu-
nikation. Motivierte Mitarbeiter, die gerne flr ein Unternehmen arbeiten, die sich mit der
Unternehmenspolitik identifizieren kdnnen sind die deutlich produktiveren Mitarbeiter.

Sponsoring kann also auch eine Mitarbeitermotivation hervorrufen.

Das Sponsoring bietet die Mdglichkeit, Vereinsvorsitzende sowie Mitglieder kennenzu-
lernen und diese als potentielle Kunden zu generieren. So besteht die Chance, durch

Networking, Geschéftskontakte herzustellen.

Sponsoring kann Kaufentscheidungen beeinflussen und so fir mehr Umsatz sorgen.
Des weiterem ist mit Sponsoring auch ,Die soziale Schiene“ abgedeckt. Unternehmen
Uubernehmen gesellschaftliche Verantwortung, auch wenn das Sponsoring nicht 1:1 mit

einer Spende gleichzusetzen ist. %

3.6.1.1 Ubergeordnete Marketingziele

Hierzu gehéren ékonomische Sportsponsoringziele sowie psychologische Sportspon-

soringziele.

64 Vgl. Hofmann, 2010, S. 140
65 Vgl. Hofmann, 2010, S. 140 ff.

66 Vgl. Hofmann, 2010, S. 142 ff.
67 Vgl. Hofmann, 2010, S. 143
68 Vgl. Hofmann, 2010, S. 144
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3.6.1.2 Okonomische Marketingziele

Okonomische Marketingziele lassen sich grundsatzlich durch monetére wirtschaftliche
GrofRen beschreiben. Dazu gehdren: der Gewinn, der Umsatz sowie die Kosten. Sie
entspricht dem Oberziel der Erfolgskette des Sponsorings. Monetare und wirtschaftli-
che Grélen sind einfach zu ermitteln und somit kann ohne viel Aufwand eine umfas-

sende Analyse dieses Zielfaktors erfolgen. ®°

e Umsatz- und Gewinnsteigerung um x% im Zeitraum y. = Product-linked (zB

Sportartikelhersteller sponsert Sportler).
¢ Optimierung der Malnahmen und Senkung der Sponsoringausgaben um x%.

e Gleichbleibender Sponsoringertrag bei optimiertem Aufwand. "

3.6.1.3 Psychologische Marketingziele

Die Kontaktpflege mit ausgewahlten Kunden, Meinungsfluhrern sowie Medienvertretern
ist deshalb besonders wichtig fur den Sponsor, da der Sponsor die Moglichkeit hat zu
vermitteln, dass die Interessen der Freizeitaktivitdten dieser Zielgruppen nicht nur ge-
teilt, sondern auch finanziell unterstutzt werden. Somit kann zwischen den Zielgruppen
und dem Sponsor Vertrauen aufgebaut werden. Durch die Méglichkeit der Kommunika-
tion kann ebenso die Zielgruppe darlber informiert werden, welche Leistungen ange-
boten werden. Zudem werden die Leistungen dieser Zielgruppe detaillierter erklart.
Durch die rationale und emotionale Beeinflussung der Kunden wird hierdurch die Kun-
denzufriedenheit und somit auch die Kundenbindung gestarkt. Schliellich kann der
Sponsor auch die eigenen Mitarbeiter motivieren, da die sportlichen Forderungen auch

bei den Mitarbeitern gut ankommen. ™

69 Vgl. Bruhn, 2003, S. 65 ff.
70 \/gl. Dubach/Frey, 2011, S. 130
71Vgl. Bruhn, 2003, S. 65 ff.
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3.6.2 Chancen und Risiken im Sportsponsoring

Im Gegensatz zur Starken-Schwachen-Analyse untersucht die Chancen-Risiken Ana-
lyse, die positiven so wie negativen Punkte im Hinblick auf das Vorhaben. Zuerst gilt
es, die Chancen des Marktes zu ergreifen. Vergleicht ein Unternehmen die Chancen
seines, mit den Chancen der Konkurrenz, so ergeben sich mdglicherweise Unterschie-
de, die als eine groRe Chance im Sponsoring gelten. Eine wichtige Bedeutung kénnte
die Tatsache haben, dass neue Kunden durch das Sponsoring angesprochen werden
oder der Absatz an Produkten erhoht werden kann. Doch wo Chancen sind, sind meist
auch Risiken (Gefahren) nicht weit. So gilt es, diese zu analysieren, von Sponsor aber
auch der Gesponserte muss bedacht agieren. Der Einstieg von bspw. wirtschaftlich
starken Sponsoren kann dazu fihren, dass bisherige langjahrige Sponsoren zurlcktre-
ten, oder ein Verein nicht mehr von Kommune und, oder Land geférdert wird. Sponso-
ren verhalten sich auch eher zurtickhaltend, wenn zum Beispiel ihre Hilfe Uber die

Existenz des Vereines entscheidet. 2

So gehoéren zu den Chancen des Sportsponsorings fir Unternehmen folgende Punkte:
e Akquisition von Neukunden
e Knupfen von Kontakten (Networking)
e Ausbaumdglichkeiten des Sponsorings
e Mitarbeitermotivation
e Besseres Betriebsklima
e Imagesteigerung durch mitgehen eines Trends
e In kurzer Zeit die Bekanntheit steigern
e Bessere Verkaufszahlen

o Maoglichkeit des ,Meet&Great“ zwischen Sportler und Sponsor

2 Vgl Dubach/Frey, 2011 S. 126
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Diese Punkte hingegen stellen die Risiken dar:
e Falsche Zielgruppe
e Skandale rund um den Verein oder einzelner Spieler
¢ Risiko der ,Verkommerzialisierung“ im Sport

e Risiko ,sich nicht mehr vor Auftragen retten“ zu kdnnen (Unternehmen kommt

mit der Produktion nicht hinterher)
e Zu aggressive Kommunikation wird als ,nervend“ empfunden

e Brand Overkill: Das eigene Logo geht im Sponsorenpool unter "3

73 /gl Dubach/Frey, 2011 S. 127
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Die folgende Tabelle veranschaulicht, welche Trends das Sponsoring beeinflussen

koénnen.

Allgemeine Wirt- Regionale, Politi- | Soziodemographische Gesetze
schaftslage sche Kraftever- Faktoren
haltnisse (Alkohol, Tabak)
BetriebsschlieBungen | Missverstandnisse | Veranderung der Ein- Rundfunk und
die Skandale her- kommensklassen TV Regelungen
vorrufen
Entlassungen Ortliche Bestim-
mungen
Budgetkirzungen in Regeln und Ge-
Unternehmen setze

Tabelle 1: Trends im Sportsponsoring

Eigene Darstellung. Vgl. (in Anlehnung an) Dubach/Frey, 2011 S. 125
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4. Celebrity Marketing

Das Celebrity Marketing ist eine Vorgehensweise der Markenentwicklung und -fihrung,
welche eine lang- sowie kurzfristige Marketingaktion sein kann. Je nach Unterneh-
menszweig werden hierbei verschiedene Ziele verfolgt. Oberflachlich beachtet ist das
Ziel bei der langfristigen Losung die Imagebildung und der kontinuierliche Absatz der
Produkte. Zu den kurzfristigen Zielen gehdrt jedoch bspw. die Neukundengewinnung.
Ein passendes Beispiel hierfur ist der Nationalspieler Mario Gotze. Der Fulballer ist
seit mehreren Jahren Markenbotschafter der ,Beats* Kopfhérer und dem Sportartikel-
hersteller ,Nike*. ™

Jedoch liel3 er sich wahrend der FulRball- EM 2016 auch fur den Elektronikhersteller-

Samsung ablichten. ™

Es geht mittlerweile nicht mehr darum, eine moglichst bekannte Berihmtheit fir ein
Produkt zu gewinnen, sondern eher darum, einen prominenten Star zu finden, der die-
selben Eigenschaften mitbringt, wie die der beworbenen Marke. Im Idealfall soll hier-
durch bei jeder Form der Berichterstattung, in der diese Persodnlichkeit erscheint, eine
Assoziierung mit der Marke erfolgen. Dieser Effekt soll ebenso im umgekehrten Fall
eintreten. Man soll an die Personlichkeit denken, wenn man das Produkt sieht. Und
andersherum. ® Bei Herrn Kaiser von der Hamburg-Mannheimer funktioniert dieses
Phanomen schon hervorragend. Mdgliche Kunden fragen ihn bei einer Begegnung
Uber Versicherungen aus und andersherum rufen Bestandskunden bei der Hamburg-
Mannheimer an und verlangen nach Herrn Kaiser. Doch solch eine erfolgreiche Wer-
bung ist eher die Ausnahme. 7’

Laut einer Studie der TNS Emnid, welche die Einstellung der Konsumenten zur Wer-
bung mit Prominenten hinterfragen sollte, kam man zu durchaus interessanten Ergeb-
nissen. Auf die Frage: ,Wie stark die Verbindung eines Prominenten mit einem Produkt
das Vertrauen der Konsumenten in das Produkt beeinflusst, stellt man fest, dass dies
bei jedem 6. befragten eintritt. Das Auftreten des Promis in der Werbung kann vertrau-
en bringen. Auch stimmte jeder 6. zu, dass Werbung mit Prominenten Effektiv sei. "®
Die Steigerung der Kaufbereitschaft rechtfertigt die hohe Gage fur das Testimonial. Da

74 \/gl. Gotze Mario, 2016, Partner

75 Vgl. W&V Online, 2016, Samsung bereitet sich mit Mario Gétze auf EM vor.
78 Vgl. Albus, 1999, S. 148

7 Vgl. Awada, 2003, S. 43

8 \/gl. Meier, 2001, S. 28
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sich die Kosten auszahlen, wenn die Effektivitdt einer Werbung gewahrleistet ist. "
Hier gilt es, besonders darauf zu achten, wie beliebt ein Prominenter ist. Der Promi
erhoht die Kaufbereitschaft nur, wenn Verbraucher diesen sehr schatzen. Sollte die
Zielgruppe nichts von dem Testimonial halten, tritt genau der falsche Effekt ein, sie
entscheiden sich fur die Konkurrenz z.B. fir eine Marke, wo das Testimonial mdglich-
erweise zwar nicht bekannt ist, somit aber keinen Vorurteilen ausgesetzt ist. &

4.1 Definition und Abgrenzung

Das Wort ,Celebrity” wird fir prominente und berihmte Persdnlichkeiten verwendet,
welche als ,Personen des o6ffentlichen Lebens® klassifiziert werden. Seinen Ursprung
hat der Begriff ,Celebrity” im Lateinischen und Iasst sich von ,celeber” ableiten, was mit
dem Wort ,beriihmt* zu tibersetzen ist. &'

Celebrity Marketing jedoch stammt aus dem Englischen und bedeutet Marketinginitiati-
ven mit Berihmtheiten. Genauer definiert bedeutet dies: ,Celebrity Marketing ist eine
Vorgehensweise, bei der einer berihmten Person ein Angebot unterbreitet wird, ein
bestimmtes Produkt zu nutzen. Dieser Prominente kénnte aus dem Show-
Musikgeschaft, Sport, Ex-Politiker oder sogar eine Comicfigur sein.“

Die Kompatibilitat zwischen Sportler und einem Produkt wird als ,Sports Celebrity En-
dorsement” betitelt, was bedeutet, dass der Sportler zur Priorisierung des Produktes
beitragt. Diese Form des Marketings wurde bereits seit 1920 hauptsachlich durch
Nordamerikaner durchgefihrt. Seit nun mehr vielen Jahren ist dieser Trend auch bei

den Unternehmen hierzulande angekommen und wird immer beliebter. 3

4.2 Testimonials

Der Begriff ,Testimonial®, abgeleitet von ,testari kommt urspriinglich aus dem Lateini-
schen. Im Deutschen bedeutet dies ,bezeugen®, ,Zeugnis ablegen® oder ,empfehlen®.3
Dadurch ist die Testimonial-Werbung als eine beeinflussende Marketingmalinahme zu

sehen, bei der ein BerlUhmter, eine unbekannte Person, oder ein Verbraucher genutzt

9 Vgl. Wirtschaftswoche, 1982, S. 65

80 Vgl. Kirschhofer, 1997, S. 34 f.

81Vgl. Duden, o.J., Celebrity

82 \/gl. Marketing-Schools.org, 0.J., Celebrity Marketing

83 Vgl. Gogol medien GmbH, o0.J., Wenn Sportler ihr Gesicht verkaufen- Werbung mit Sport- Testimonials
84 Vgl. Haase, 2000, S. 56
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wird, um sich fir ein besonderes Produkt, eine Marke, oder Dienstleistung einzuset-
zen.®® Die Testimonials stehen hierbei im direkten Bezug mit dem jeweiligen Gut und
machen den Anschein von der Qualitit dessen beeindruckt zu sein. 8¢
In der Werbung finden sich verschiedene Arten von Testimonials wieder. Somit haben
Marken die Auswahl zwischen: Kennern (Experten), klischeehaften Konsumenten, Mit-

arbeitern oder Prominenten als Markenbotschafter. &

Das Interesse der Offentlichkeit an erfolgreichen Sportlern wird immer groRer, was mit
der Ausstrahlung von FufRball- GroRRereignissen, den olympischen Spielen und der
Formel 1 im TV und anderen relevanten Kanalen einhergeht. ® Profisportler haben
durch dieses hohe Ansehen die Mdglichkeit, sich zu Meinungsbildnern und Vorbildern
zu entwickeln. Insbesondere durch groflie Erfolge kann dieses Phanomen noch starker
stattfinden. ® Besonders den National-Athleten bietet sich die Mdglichkeit der Identifi-
kation und Bewunderung an. Diese Tatsache ist nicht nur national sondern auch inter-
national moéglich, denn jeder Fan weil3 die jeweiligen Spieler zuzuordnen. In diesem
Fall kennen auch Fans der deutschen Mannschaft die Spieler der anderen Mannschaf-
ten. Als Beispiel ist hier der Argentinier Lionel Messi sowie der Portugiese Cristiano
Ronaldo zu nennen. Ein ganzes Land steht also hinter seinen Vertretern und unter-
stiitzt diese bei jedem Turnier. *° So stiirmen tausende Fans die Public Viewing Veran-
staltungen ihrer Stéddte um ihre Mannschaft anzufeuern. Dieses Interesse fur den Sport
ist auch der deutschen Werbebranche nicht entgangen. So werden die ,Nationalhel-
den“ vermehrt als Testimonials eingesetzt. °' Das interessante dabei ist, dass Sportler
anfangs ausschlieBlich fur Sportartikelhersteller im Einsatz waren, sich allerdings mitt-
lerweile sehr breit aufstellen und fir die gesamte Bandbreite an Produkten Werbung
betreiben. %

4.3 Chancen und Risiken (Potenziale und Grenzen)

In diesem Kapitel werden einige Chancen und Risiken von Unternehmen erldutert,
welche mit Sportlern als Markenbotschafter arbeiten.

85 Vgl. Heidel, 2008, S. 303
86 \gl. Haase, 2000, S. 56
87 Vgl. Lauper, 2011, S. 56
88 Vgl. Awada, 2003, S, 34
89 Vgl. Engel, 2001, S. 82
% Vgl. Awada, 2003, S. 34
91 Vgl. Engel, 2001, S. 82
9 \/g|. Zils, 2003, S. 28
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4.3.1 Chancen

Sportler werden immer im Zusammenhang zu ihren sportlichen Ausibungen betrach-
tet. Der Sport allerdings ist in den Képfen der Gesellschaft nur mit guten Faktoren ver-
bunden wie Gesundheit, Schénheit und Fitness. Die Liebe zum eigenen Koérper
spiegelt sich im Fitness- und Wellnesstrend, der sich schon lange in Deutschland etab-
liert hat. %

Daher eignen sich Sportler aus Unternehmenssicht besser flir Werbeaktion verglichen
mit anderen Testimonials. Sportler kdnnen aufgrund ihrer AuRenwirkung eine Marke in
ein gutes Licht riicken. %

4.3.1.1 Steigerung der Markenbekanntheit

Ein grolies Potenzial den Bekanntheitsgrad zu steigern, steckt in der Zusammenarbeit
mit Athleten als Markenbotschafter. Da alle Sportler, besonders welche die eine hohe
mediale Prasenz genielRen, in der Offentlichkeit Imageeigner sind. Hieraus kdnnen
Unternehmen Profit schlagen. Diese Methode kann bei der Einfuhrung von Neumarken
besonders erfolgreich sein. % So farbt das gute Image des Sportlers auf die Marke ab.
Auch die Durchfuhrung eines Imagewandels oder eine Neupositionierung mit Hilfe von
Celebrity Marketing ist mdglich, bedarf allerdings einem langeren Zeitraum. %

4.3.1.2 Das Spektrum an prominenten Sporttestimonials

Die Auswahl an Sporttestimonials ist riesig und darunter fallen nicht nur aktive Sportler.
So kénnen auch Menschen, die nur als Funktiondre im Sport dienen beispielsweise
Trainer, Schiedsrichter, ehemaliger Spieler und sogar verstorbene Sportlegenden als
Sporttestimonials agieren. ® Aus Unternehmerischer Sicht eignen sich bereit verstor-
bene Testimonials hervorragend, da diesen kein neues Fehlverhalten und somit kein
Imageschaden unterlaufen kann. Die Gesellschaft erinnert sich eher an die Erfolge des
verstorbenen. So besteht flir die Unternehmen kein Risiko mehr denn der Imagever-
bleib des Testimonials ist gewahrleistet. So macht bspw. VW einst Werbung mit der
verstorbenen Fullball-Legende Fritz Walter, den das Land durch das ,Wunder von

93 Vgl. Wilton/Von Borstel, 2013, Deutschland im Fitnesswahn furr den perfekten Kérper
% Vgl. Rathke, 2017, S. 12

9 Vgl. Hansen, 2004, Wascht Verona P. weilRer?

9% Vgl. Mdller, 2007, S.26

97 Vgl. Kilian, 2014, S.206
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Bern® sehr gut in Erinnerung hat. Volkswagen lie} ihn als Schwarz-wei3-Animation flr
seine ,Team* Sondermodelle iiber die Bildschirme flimmern. *

Abbildung 6: Walter, Breitner, Voller: Werbung fir VW

WAZ-Online-Stadt Wolfsburg, http://www.waz-online.de/Wolfsburg/Stadt-
Wolfsburg/Walter-Breitner-Voeller-Werbung-fuer-vW

4.3.1.3 Sporttestimonials als Sympathietrager

Die Bevdlkerung bringt mit dem Sport einige positive Faktoren in Verbindung. Hierzu
gehoéren: Gerechtigkeit, Zusammenhalt, Leistungsorientierung, Attraktivitat, Spannung,
Leidenschaft und Emotionen. Diese Attribute eignen sich bestens flir einen Image-
transfer, da sie allesamt als positiv empfunden werden. %

98 \gl. Hebben, 2010, Weltmeister verputzen 3-Sterne-Men( bei McDonalds
9 Vgl. Ladegast/ Rennhak, 2006, S.5
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Vergleicht man die unterschiedlichen Prominentenbereiche, fallt auf, dass prominente
Athleten als ,cooler, ,moderner®, ,humorvoller* und extrem ,vertrauensvoll® bzw.
,glaubwiirdiger als andere Testimonials gelten. '®

Politiker hingegen werden im Extremfall oft als ,Lugner” und egoistisch wahrgenom-
men. Wahrend Sportler in der Lage sind, durch Siege in ihren Wettkdmpfen Glicksge-

flihle bei ihren Fans auszuldsen. '

4.3.1.4 Nationale und internationale Sportler

Speziell die Nutzung von nationalen Testimonials bringt weitere Vorteile mit sich. Hier
ist der Sportler meist der Landessprache machtig und auch kulturelle Barrieren sind
ausgeschlossen. Das fuhrt dazu, dass der Sportler sich Uberzeugend fir die Marke
einsetzen kann, was eine engere Verbindung zum Kunden erlaubt.

Jedoch steckt auch in internationalen Testimonials viel Potential. Eine Marke kann mit
der Zusammenarbeit mit weltweit berihmten Athleten ihr Produkt mit Hilfe nur einer
Marketingkampagne global vermarkten. Das Testimonial besitzt dabei die Fahigkeit,
kulturelle sowie sprachliche Barrieren zu umgehen, indem er die Botschaft in einer
Sprache Uberbringt die alle Menschen, unabhangig ihrer Landessprache, verstehen.
(bspw. Englisch). Spezielle Bedirfnisse der Verbraucher kénnen somit auch lander-
Ubergreifend befriedigt werden. ' Bei der Realisierung ist allerdings zu gewahrleisten,
dass der Sportler weltweit als vertrauenswiirdig und unverfélscht beachtet wird. "%

4.3.1.5 Einzelakteure und Teams

Wie bereits erlautert, Iasst sich ein beworbenes Produkt durch den sportlichen Erfolg
sowie ein positives Image des Sportlers besser verkaufen.'™ Allerdings ist es hier
sinnvoll, zwischen den einzelnen Sportlern zu unterscheiden. In diesem Fall ist zwi-
schen: Einzelsportler, Mannschaftssportler und Mannschaft zu differenzieren. Aus Un-
ternehmenssicht ist diese Tatsache von besonderer Relevanz. % Im Grunde passen

100 vgl. Kilian, 2014, S. 207

101vgl. Nufer/ Heider, 2012, S. 18
102 \/gl. Denk, 2005, S. 44

103 \/gl. Muiller, 2007, S. 26

104 \/gl. Schierl/Schaaf,2007, S. 283
105 \/gl. Schierl/Schaaf,2007, S. 283
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Sportler aus einer Einzel- aber auch Teamsportart als Testimonial. Laut Sohns definiert
der Einzelsportler auch auf3erhalb der Sportart das jeweilige Produkt.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass praktizierende Einzelsportler bei der deut-
schen Werbewirtschaft als Testimonials sehr gefragt sind. "%

Das gute an prominenten Mannschaften ist, dass sich die Gefahr des Misserfolges
eines einzelnen Teammitglied auf die Mannschaft verteilen lasst. Durch die Prasenz
vieler Spieler ruckt der einzelne als Individuum in den Hintergrund und die Mannschaft
steht im Fokus. Auch wenn ein einzelner Athlet Verletzungsbedingt oder durch private
Fehlschritte auffallt, bringt dies nicht auch gleich eine negative Assoziation der Marke
mit sich, da die restlichen Mannschaftskollegen in der Lage sind, diese Kriterien mit
positiven Neuigkeiten zu Uberschatten. "%

4.3.1.6 Weibliche und mannliche Sportler

Mannliche Sportler sind in der Regel bekannter als ihre weiblichen Kolleginnen. So
haben die mannlichen Sportler Sportartibergreifend meist eine héhere mediale Pra-
senz. Dadurch genief3en mannliche Athleten das Privileg, durchaus bekannter zu sein.
Vergleicht man die Geschlechter, kann man somit feststellen das die Frauen oft
schlechter dastehen. Da vergleichsmaRig nicht so oft in den Medien stattfinden, sind
ihre Gesichter eher unbekannt, was zu einem deutlichen schwacheren Wiedererken-
nungswert fuhrt. Ist diese Hirde jedoch einmal Gberwunden bspw. durch eine hervor-
ragende sportliche Leistung wie einst die Schwimmerin Franziska van Almsick, die vier
Silbermedaillen bei den Olympischen Spielen einheimsen konnte, dann werden sie mit
Attributen wie Ehrlichkeit und Attraktivitdt hoch angesehen. Eine Untersuchung der
Universitat Reutlingen ergab, dass die Gesellschaft sich nicht gegen den Ofteren Ein-
satz von weiblichen Testimonials wehren wiirde. "%

106 \/gl. Sohns, 2001, S.40
07 \gl. Schaaf, 2010, S. 47 ff.
108 \/gl. Nufer/ Heider, 2012, S. 20 f.
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4.3.1.7 Nachwuchssportler

Gleichermal3en Potential steckt in der Vermarktung und Unterstitzung von talentierten
Nachwuchssportlern. Hierdurch wirden sich Unternehmen als verantwortungsbewusst
und nachhaltig positionieren. In Folge dessen wirden sie nicht nur auf groRe Namen
setzen, sondern auch die jungen, aufstrebenden Athleten unterstitzen. Sollte dann das
Testimonial in Zukunft groRe Siege feiern, hat das Unternehmen diesen Sportler von
klein auf unterstutzt und profitiert somit bei jedem Erfolg. Durch den Einsatz von jungen
Sportlern gelingt den Unternehmen auch die junge Zielgruppe glaubhaft anzusprechen.
So wurde z.B. die damals erst 15-jahrige russische Eiskunstlauferin Julia Lipnizkaja
von Adidas unter Vertrag genommen, nachdem sie die Goldmedaille bei den Olympi-

schen Spielen gewann. %

4.3.2 Regeln fiir den erfolgreichen Werbeeinsatz von Prominen-
ten

Im Falle der Werbung mit Prominenten, gilt es einige Regeln zu beachten. '*°

Folgende Regeln sollen laut Kirschhofer fir ein erfolgreiches Werbekonzept beachtet
werden:

o Berihmtheit, Affinitdt und Image des Celebrity gehdren zuerst unter der ge-
wlnschten Zielgruppe gecheckt.

e Der Promi sollte mdglichst oft in dem jeweiligen Medium abgebildet sein. Dies
ist Voraussetzung und sorgt fur Aufmerksamkeit.

e Besonders bei uninteressanten Produkten aus dem Alltag ist die emotionale
Ebene bzw. das Aufbringen von hoher Sympathie ein bedeutender Faktor.

e AuBerst genau sollte auch das Image des Celebrity beobachtet werden, sollten
die Werte einer Marke weit von denen des Celebrity auseinander liegen, kann
die Marke an Glaubwdurdigkeit verlieren und somit ein Vertrauensbruch entste-
hen.

109 Vgl. Ganejew, 2015, Lukratives Geschaft: Russische Sportler als Werbetrager
10 Vgl. Die Zeit, 1998, S. 75
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o Bei kleineren Marken funktioniert der Imagetransfer besonders gut und die
Wahrnehmung der Marke durch die Offentlichkeit kann hierdurch stark beein-
flusst werden.

e Es sollte eine Verbindung zwischen dem Produkt und dem Prominenten beste-
hen. Ebenso sollte der Promi Uber das Produkt informiert sein.

e Der Prominente sollte nicht bereits von einer anderen Werbung bekannt sein.
Ansonsten besteht eine Verwechslungsgefahr.

¢ Konsumenten sollen den Anschein kriegen, dass der Prominente das Produkt,
welches er in der Werbung vorstellt, auch wirklich selbst bevorzugt.

o Es sollte ein Konzept fir die Werbekampagne zugrunde liegen, welches durch
den Prominenten verstarkt wird und ein Gesicht verleiht bekommt. Das Konzept

sollte keinesfalls auf den Prominenten, sondern auf das Produkt ausgelegt sein.
111

4.3.3 Risiken

Neben den vielen Chancen, die sich den Unternehmen in Hinsicht auf Sporttestimoni-
als darbieten, gibt es auch einige bestehende Risiken, auf die hingewiesen werden
missen. "2

4.3.3.1 Vampir-Effekt

Eines dieser Risiken ist der sogenannte ,Vampir-Effekt*, welcher die Gefahr der ,Uber-
strahlung“ darstellt. Der Prominente soll vorerst fur Aufsehen sorgen und umgehend
das Interesse der Konsumenten auf das Produkt lenken. Beim Vampir-Effekt jedoch
wird das Produkt vom Konsumenten nicht mehr wahrgenommen, sondern nur das Tes-
timonial. Der Prominente Uberstrahlt also das Produkt. ''* ,Wie ein Vampir das Blut
saugt, so saugt das Testimonial die Aufmerksamkeit aus der Werbung auf sich und der
Konsument wird von der eigentlichen Werbebotschaft abgelenkt. ''*

11 Vgl. Kirschhofer, 1997, S. 36 f.
112 Rathke, 2017, S. 17

13 vgl. Mdller, 2007, S. 28

114 Miller, 2007, S.28
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4.3.3.2 Wear-out-Effekt

Der Effekt des Wear-outs tritt dann ein, wenn ein Testimonial fur mehrere Unterneh-
men und Produkte zur gleichen Zeit wirbt. Passiert dies zu oft, wirkt der Prominente in
der Gesellschaft nicht mehr authentisch. Besonders die Verbraucher sind in der Lage,
Werbebotschaften unterbewusst auf Ehrlichkeit und Aufrichtigkeit zu analysieren. Trifft
ein Testimonial zu viele unterschiedliche Werbeaussagen, schwacht dies die Aussage-
kraft ab und der Prominente aber auch die Marke wirken dadurch unglaubwiirdig. '"°

4.3.3.3 Leistungen sind messbar

Ein weiteres Risiko fur die Unternehmen ist die Unvorhersehbarkeit der Ereignisse und
Ergebnisse bei jedem Wettkampf, was einen standigen Leistungsdruck auf die Sportler
zu Folge hat. Jeder Sportler hat bereits seine Erfahrungen mit dem Belangen gemacht,
jedes Mal seine bestmogliche Leistung abrufen zu wollen oder gar zu missen. Bei je-
dem Wettkampf bzw. Turnier hangt unglaublich viel vom Ausgang ab. Die Gesellschaft
misst die Athleten an ihren Erfolgen, und nimmt sie so wahr. Ein erfolgreicher Sportler
wird im Extremfall von der ganzen Nation gefeiert. Vergibt er aber bspw. beim Ful3ball
vom Elfmeterpunkt und bringt seiner Mannschaft dadurch die Niederlage, ist er fur viele
nicht mehr relevant. Die Problematik hierbei ist, dass die erbrachte Leistung der Sport-
ler ziemlich genau messbar ist. Anders verhalt es sich zum Beispiel bei Schauspielern.
Ob im 100-Meter-Lauf, wo genaue Zeiten gerannt werden mussen oder im Ful3ball, wo
ein Torwart stets an den Toren gegen sich gemessen wird. Alle Leistungen im Sport
sind genau erkennbar. Haufen sich die Misserfolge eines Sportlers oder er durchgeht
eine Verletzungsphase, verliert er schnell an Relevanz als taugliches Testimonial. '

4.3.3.4 Imageschaden durch Doping

Neben all den bisher erwéhnten Risiken, geht eine grole Gefahr von dem Thema Do-
ping aus. Wird ein Sportler des Dopings uberfuhrt, so besteht aus Sicht des Unterneh-
mens nur eine Mdglichkeit, die Zusammenarbeit mit dem Sportler wird mit sofortiger
Wirkung beendet. Dadurch soll verhindert werden, dass das Image der Marke einen
Schaden von der Sunde des Testimonials nimmt. Ein treffendes Beispiel, wenn auch
unschon, stellt Lance Armstrong dar. Der US-Amerikaner wurde 2012 positiv auf Do-
ping getestet und sein Ausriuster Nike lieR nicht lange auf das Ende der Partnerschaft

115 Vgl. Esch, 2018, Abnutzungseffekt
116 Vgl. Dr. Grieger &Cie, 0.J., Testimonialwerbung Sportler
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warten. """ Doping ist bei Einzelathleten viel weiter verbreitet, als es bei Mannschafts-
sportarten der Fall ist. Daher agieren Unternehmen bei der Zusammenarbeit mit diesen
Sportlern eher verhalten. Wichtig ist hier die vertragliche Absicherung, wie im Beispiel
Armstrong und Nike. Ist ein Sportler in einen Doping Skandal verwickelt, droht ihm
nicht nur das Ende der Partnerschaft, sondern das Unternehmen konnte diesen auf
Schadensersatz verklagen. Trotz allem ist ein ganzlicher Imageschutz der Unterneh-
men niemals mdglich. '8

4.3.3.5 Imageschaden durch private Fehltritte

AbschlieRend sind auch private Fehltritte der Sportler nicht auszuschlief3en. So ge-
schehen beim Fulball Marco Reus, der im Zusammenhang mit dem BVB flr den Au-
tohersteller Opel warb. Und mit der Nationalmannschaft war er als Botschafter von
Mercedes Benz aktiv. Ehe dann im Jahr 2014 bekannt wurde, dass er jahrelang privat
ohne einen Flhrerschein hinter dem Steuer sal’. Mercedes Benz war dadurch ge-
zwungen, ein Statement abzugeben und stellte klar, dass der FuRballer bei allen Wer-
bekampagnen nur Beifahrer war. So wurde Marco Reus bei den nachsten
Werbekampagnen von Mercedes Benz nicht mehr eingesetzt. '°

Auch dieses Handeln der Marken Opel und Mercedes Benz sind als reine Vorsichts-
maflinahmen anzusehen, da sie unbedingt verhindern wollen ein weiteres Mal mit in
Negativschlagzeilen des Sportlers gezogen zu werden. '%°

4.4.4 Grenzen und Ethik in der Werbung

Zum einen ist die Werbung durch das geltende Recht beschrankt, zum anderen
schranken sich Unternehmen auch selbst ein und halten sich an nicht geschriebene
Gesetze, das so genannte ,Ehrenkodex®. Die Werbung wurde schon immer dafur kriti-
siert, Begrifflichkeiten wie Ethik und Moral auf3er Acht zu lassen. In den 1960-er Jahren
wurden der Werbung manipulative Techniken vorgeworfen, denen die Burger schutzlos
ergaben waren. Auch nach mehreren Jahrzehnten gibt es Anlass zur Beschwerde.
Immer wieder im Fokus der Kritiker, das Thema Frauen in der Werbung. Frauen als

"7 Vvgl. Williams, 2012, Nike drops deal with Lence Armstrong after he ,misled us of a decade”
18 vgl., 0.J., Testimonialwerbung Sportler

9 vgl., 0.J., Testimonialwerbung Sportler

120 vgl., Rathke, 2017, S. 20



4. Celebrity Marketing 43

Sexuelle Lustobjekte oder als dumme, in technischen Dingen unbegabte Hausfrauen
darzustellen, sorgt immer noch fiir Arger. '’

Werbemalnahmen werden immer haufiger in der Gesellschaft kritisiert. Tatsachlich
bringt die Werbung neben wichtigen Vorteilen fur den Werbenden auch einige Proble-
me mit sich. Werbung sorgt fur mehr Markttransparenz, indem Sie Uber den Stand des
aktuellen Angebotes informiert und ebenso die Chance bietet zwischen verschieden
Angeboten zu vergleichen. Dies sorgt dafur, dass weiter ein intensiver Wettbewerb
gewahrleistet ist. Doch aufgrund des Informationstberschusses kommt es zu einem
weniger transparenten Markt, da der Konsument irgendwann den Uberblick verliert.
Was mdglicherweise nicht unerwilinscht ist, da auch eine zu hohe Markttransparenz
nicht im Interesse der Anbieter ist. 2

Werbung sollte tatsachlich sachdienliche Informationen Innehaben. Doch in vielen Be-
reichen gerade reichlich beworbener Produkte setzt Werbung hauptsachlich auf Emoti-
onalitdt athematischer Art. Dadurch besteht nur noch ein geringer Nachrichtenwert.
Ebenso erwahnt jeder Anbieter nur die Vorteile seines Angebotes, jedoch nicht in wel-
chen Bereichen sein Angebot das Nachsehen hat. Hierdurch besteht erst gar nicht die
Moglichkeit der objektiven Betrachtung. Denn hierfur bedurfte es ja die ehrliche Nen-
nung aller Vor,- aber gerade auch Nachteile, um anschlielRend als Zielperson einen
qualitativen Kauf- Entscheidungsprozess einzuschlagen. Jedoch ist legitimer weise
kein Werbetreibender dazu bereit, hierflir zu zahlen. Dadurch geht aus der Werbung
nur ein lickenhafter Informationsstand hervor. Die Werbung informiert also unzuver-
l&ssig, was zu einem weniger intensiven Wettbewerb fiihrt. '

4.5 Imagetransfer und Markenfit

Ein Imagetransfer ist dazu da den hohen Bekanntheitsgrad und das gute Image eines
Prominenten auf eine Marke und deren Produkte zu transferieren. Die Vorteilhaftigkeit
bei dieser Vorgehensweise ist die schnelle und unkomplizierte Einfuhrung neuer Pro-
dukte, die Verankerung im Markt und die Ausbreitung des Kompetenzfeldes. '

21\gl. Schweiger, Schrattenecker, 2009, S. 377
22 \/gl. Pepels, 2014, S. 291

123 \gl. Pepels, 2014 S. 292

124 \/gl. Mahnik/Mayerhofer, 2006, S. 42
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Speziell prominente Sportler sind meist in der Zielgruppe bekannt und machen die
Werbung interessanter. Konsumenten stehen ihnen aufgeschlossen gegeniiber und
diese Einstellung tbertragt sich auf das Produkt, welches dadurch an Wert gewinnt. %

Das Grundgerust fur einen erfolgreichen Imagetransfer stellt der Synergieeffekt. Der
Synergieeffekt wird folgt definiert: ,positiver Einfluss der Stammmarke auf das Erweite-
rungsprodukt als auch eine Starkung der Stammmarke durch eine gelungene Erweite-
rung“. ' Somit kann dieser Effekt, der unter dem Markennamen aufgebaut wurde, auf
weitere Produkte transferiert werden, was zu einem hoheren Wert der Marke flhren
wirde. ¥ Das positive bei der Wahl eines Celebrity gegeniiber Unbekannten ist die
Emotionalitat. Da Prominente ihren ,Lifestyle“ und einen kleinen Teil von ihrem Privat-
leben preisgeben, sorgen sie nicht nur flr einen erfolgreichen Imagetransfer, sondern
schenken der Marke noch mehr Ausstrahlung und Authentizitdt. ' Deshalb ist der
Imagetransfer eine Stutze fur die Unternehmen, um an Bekanntheit zu gewinnen und
dadurch unkompliziert neue Produkte einzufiihren. '?°

Zu den moglichen Begleiterscheinungen von Imagetransfers gehort, dass eine Marke
an Bedeutung abnimmt und somit das innere eines Markenbildes an Klarheit verliert.
Sollte eine Marke von den Konsumenten flr gar nichts mehr aul3er einer bekannten
Marke gehalten werden, gilt eine Marke fur besonders stark ausgedehnt. Durch fehler-
haften Imagetransfer kénnen in den Képfen der Konsumenten aus Unternehmenssicht
negative Zusammenhange entstehen. Assoziiert man eine Marke mit einem Produkt
von geringer Qualitat, so blickt man ebenso abwertend auf andere Produkte, die mit
dieser Marke in Verbindung stehen, aber auch auf die Marke im generellen. Eine Mar-
ke existiert oftmals langer als die Produkte, fur die sie steht, somit hat die Marke selbst
eine groliere Bedeutung als ihre Produkte. Aufgrund der Tatsache, dass jedes neue
Produkt, das im Namen einer Marke erscheint, die Wahrnehmung jener Marke beein-
flussen kann, gilt es bei einer Erweiterung einer Produktpalette sicher zu gehen, ob die
Markenpersonlichkeit nicht abhandenkommt und auch ob das Markenimage das neue
Produkt tragen kann. Ein weiteres Problem besteht darin, dass durch die steigende
Anzahl an unterschiedlichen Produkten eine prazise Positionierung einer Marke au-
Rerst schwerfallt. Aber auch wenn bestimmte Produkte einer Marke eine zu unter-
schiedliche Zielgruppe ansprechen, gilt eine Marke als uUberfordert. Die entscheidende

125 \gl. Fischer, 2012, S. 51
126 Esch, 2004, S.301

27 vgl. Kloss, 2012, S.149

128 \/gl. Schlecht, 2003, S.8
129 \gl. Schmidt, 2015, S.2
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Frage bei Imagetransfers ist, wie weit Marken ihre Fuhler in neue, nicht in ihrer Kern-
kompetenz liegende Bereiche ausstrecken sollten. '3

,Entscheidend fiir den Erfolg neuer Produkte ist der Markenfit* '*'

Ein bedeutsamer Entscheidungstrager in puncto Imagetransfer liegt also in der Selek-
tierung der Transferprodukte. Trifft man die Wahl flr Produkte, die keinen Zusammen-
hang haben, kann sich diese Entscheidung flr das neue Produkt aber auch auf das
Stammprodukt auswirken. Eine gro3e Gefahr stellt der ,Rlcktransfer” dar, wenn das
neue Produkt Eigenschaften an den Tag legt, die mit der bisher erfolgreichen Marke
nicht vereinbar sind. Beispielsweise war das Image der Marke ,Mercedes-Benz* die flr
Zuverlassigkeit und Sicherheit steht durch den nicht bestandenen ,Elchtest® der A-
Klasse besonders gefahrdet. '3

VORAUSSETZUNGEN FUR BRAND FITS BEI EIGENSCHAFTEN VON
MARKEN UND PROMINENTEN

PROFESSIONALITAT, HUMOR UND LEIDENSCHAFTUND
VERTRAGLICHKEIT&STIL KULTIVIERTHEIT AUFRICHTIGKEIT

i | i

® ®
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O
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Diese Eigenschaften wirken Diese Eigenschaften wirken sich bei Diese Eigenschaften storen nur
auch, wenn der Prominente ein gleichem Image positiv aus. dann nicht, wenn die Marke
besseres Image hat. mithalt.
HUMAN
BRAND
®

©HUMAN BRAND INDEX ®| Dr. Grieger & Cie. Marktforschung

Abbildung 7: Voraussetzungen fur Brand Fits

Human Brand Index,Dr. Grieger &Cie, https://www.splendid-

research.com/de/statistiken/tag/Human-Brand-Fit.html

130 vgl. Kloss, 2012, S. 160
31 Gutjahr, 2008, S. 48
32 Vgl. Kloss, 2012, S. 160
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4.6 Auswabhlkriterien und — Instrumente

Die Auswahl des passenden Sportlers als Testimonial ist fur den Effekt ausschlagge-
bend. Daher muss die Wahl des Celebrity ernst genommen werden. Fr ein erfolgrei-
ches Celebrity Marketing, bedarf es einem Auswahlinstrument, die Ubereinstimmung
mit der Zielgruppe und den richtigen Marken-Fit. %

Im Laufe der Zeit haben sich viele verschiedene Tools zur Auswahl des richtigen Tes-
timonails etabliert, jedoch sind folgende drei Instrumente bereits seit mehreren Jahren
bei den Unternehmen besonders beliebt: (1) Brand Personality Gameboard nach
McKinsey, (2) IMAS PromiMeter und (3) der semiometrische Promicheck.

1. Brand Personality Gameboard: Zur Erfassung und Verbesserung der Mar-
kenpersonlichkeit. ** Bei dieser Variante geht man davon aus, dass die Identi-
fikation des Verbrauchers mit dem Konsumenten zu einer hdheren
Kaufbereitschaft und zu einer Markenloyalitat animiert. McKinsey machte bei
dieser Theorie von den verschiedenen Urbildern der griechischen Mythologie

h 135

gebrauc und pauschalisierte diese als 11 Kernpersonlichkeiten.

2. IMAS PromiMeter: Dieses Auswahlinstrument funktioniert indem man den
Werbewert von Celebritys anhand der Bekanntheit, Beliebtheit, Image und
Werbeaffinitat analysiert und dadurch eine Vorschau des einzutreffenden Wer-
beeffekts geben kann. 1%

3. Promicheck: Der Promicheck beschreibt eine semiometrische Messung, wel-

che vom Marktforschungsinstitut TNS Emnid und der Promikativ GmbH erfun-

137

den wurde™’, und wird wie folgt definiert: ,Die Semiometrie analysiert die

Wertorientierung verschiedener Zielgruppen. Denn diese sind vielseitig und las-
sen sich mit den Ublichen soziodemographischen Merkmalen nur unzureichend

anzeigen®. '

133 \gl. Vetter, 2012, S.75

134 \gl. Muller, 2007, S. 39

135 \/gl. Gutjahr, 2015, S. 24

136 \gl. IMAS Promimeter, 2014, S. 1

37 Vgl. TNS Infratest Bielefeld, 2005, S. 9
138 Awada, 2003, S.41
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5. Anwendungsbeispiel LeBron James und Nike

Sportartikelhersteller wie Nike beschaftigen sich hauptsachlich mit Produkten wie Texti-
lien, Sportgerate und Zubehér. ™°

Es ist keine groRe Uberraschung, dass viele Unternehmen aus dem Sportbereich auch
Athleten als Testimonials statt Schauspielern oder ahnlichem bevorzugen. Denn ein
Celebrity strahlt eine sehr hohe Glaubwirdigkeit aus, wenn er innerhalb seiner Bran-
che wirbt. Er kann Erfahrungen mit dem beworbenen Produkt vorweisen und wirkt so-
mit authentisch. ™°

In diesem Kapitel wird der US-Amerikanische Sportkonzern Nike untersucht. Nike nutzt

den Slogan ,Just do it‘ (engl. Tu es einfach)"

und ist davon Uberzeugt, dass jeder
Mensch Sport treiben kann. Nike gibt sein Leitbild als ,Jeden Athleten auf dieser Welt
durch Innovationen inspirieren“ an. '*? Der Sportartikelhersteller schreibt sich Leiden-
schaft, Mut und Erfolg auf die Fahne. Jeder Mensch kann zum Sportler werden und soll

durch die Produkte von Nike motiviert werden, seine bestmdgliche Leistung abzurufen.
143

Unter Anwendung des Brand Personality Gameboard kristallisierte sich heraus, dass
ein Groliteil der Befragten LeBron James als mutig, robust, temperamentvoll und lei-
denschaftlich einstuften. Genau diese Eigenschaften mochte auch Nike verkérpern, der
Basketballer LeBron James und die Marke Nike passen somit sehr gut zueinander.
Der Sportler kann somit die Werte der Marke authentisch nach auf3en tragen. So kam
Nike im Jahre 2015 auf die Idee, James einen lebenslangen Vertrag zu unterbreiten.
Das US-Unternehmen sprach in den Medien: ,Wir haben in den letzten zwélf Jahren
ein starkes LeBron-Business entwickelt und sehen die Chance, dass dies bis an das
Ende seiner Karriere und noch weiter andauert.“'** Nike erzielte zwischen Februar
2014 und Januar 2015 einen Umsatz von Uber 340 Millionen US-Dollar durch den Ab-
satz von LeBron-Basketballschuhen'® und sieht darin ausreichend Grund, um den
Basketballer lebenslang unter Vertrag zu nehmen.

139 \gl. Duden, o.J., Sportartikel

140 gl. Valuecom GmbH, 2014, Mit Personlichkeit..

141Vvgl. Czartowski, 2004, S. 245

42 \gl. Nike, 0.J., Nike Leitbild

143 Vgl. Rathke, 2017, S. 30

44 \gl. Rathke, 2017, S. 31

145 Vgl. Die Welt,2015, LeBron James schlieRt mit Nike Vertrag auf Lebenszeit
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6. Fazit

Die Zielsetzung der Arbeit bestand darin, die Potentiale und Grenzen des Celebrity
Marketing in der Sportvermarktung aufzuzeigen. Um sich dieser Thematik anzunahern,
musste zu Beginn der Bezugsrahmen hergestellt werden. So wurde nach der Einlei-
tung, welche zum Thema hinfuhrt, auf die Begrifflichkeit der Marke und seinen Funktio-
nen eingegangen. AnschlieRend kam es zur Betrachtung des Themenkomplexes des
Sportmarketing. Hierzu wurden mehrere Unterpunkte herangezogen, darunter auch
das Sportsponsoring.

Daraufhin wurde naher auf das Celebrity Marketing eingegangen wobei zuerst die Be-
griffsabgrenzung stattfand und anschlieffend das Thema Testimonials durchleuchtet
wurde. Als nachstes fand dieses Kapitel seinen Héhepunkt in der Analyse der Chancen
und Risiken des Celebrity Marketing in der Sportvermarktung.

Zusammenfassend lasst sich somit feststellen, dass einige Faktoren existieren, die den
Erfolg der Celebrity Werbung positiv beeinflussen kénnen und auch die Unternehmen
daraus Profit schlagen. Bezuglich der Kommunikationswirkung und der Auswahl des
richtigen Prominenten wurde jedoch klar, dass diese grundsatzlich zu hinterfragen ist.
Die Erfolgskontrolle kann anhand der 3 Instrumente, die in Kapitel 4.6 vorgestellt wur-
den, durchgefuhrt werden. Fir die Unternehmen scheint das Celebrity Marketing
durchaus lukrativ zu sein, wenn sie von dem Image des Prominenten profitieren kon-
nen und sich dieses auf das Image des Unternehmens abfarbt. Dadurch wirden sie
sich als lohnende Investition darstellen.

Ein besonders grof3es Potential steckt in der Zusammenarbeit mit jungen Nachwuchs-
sportlern. Die meisten Unternehmen vertrauen lieber erfahrenen Sportlern und wollen
somit das Risiko so gering wie méglich halten und greifen dafur lieber tiefer in die Ta-
sche. Doch innovativen Unternehmen, welche auf Jungsprofis vertrauen, bieten sich
zahlreiche Moglichkeiten. Die jungen Spitzensportler stellen verglichen mit ihren erfah-
renen Konkurrenten fir die Unternehmen geringere Kosten dar. Sollte dieses Talent
tatsachlich den Durchbruch schaffen und bedeutend an Bekanntheit gewinnen, wirde
dies fur die Unternehmen einen maximalen Ertrag fur einen relativ kleinen Aufwand
bedeuten. Sollte der Sportler jedoch erfolglos bleiben, kann das Unternehmen trotz
allem mit dem Sozialen Engagement punkten.

Das grofte Risiko hingegen stellt das private Fehlverhalten des Testimonials. Bei jeder
Negativ- Schlagzeile rund um den Prominenten, wird auch das Unternehmen welches
diesen offenklndig unterstitz, mit in den ,Dreck® gezogen. So ist neben den sportli-
chen Leistungen bei Sporttestimonials auch das Privatleben genauestens zu analysie-
ren.
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