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Referat

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit dem Thema des Markenmanage-
ments bei Einzelsportlern. Dabei soll besonders auf das Identitatsorientierte
Markenmanagementmodell eingegangen werden. Dieses Modell und einherge-
hende Erkenntnisse werden weiterhin am Spitzensportler Hannes Herrmann
angewandt. Schlie3lich folgen Handlungsempfehlungen als Ergebnis der ver-
folgten Analyse.
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1 Einleitung

In der heutigen Gesellschaft sind bekannte Personlichkeiten, welche in den Medien
prasent sind und durch Erfolg glanzen, beliebt und akzeptiert. Sie werden bewundert,
verehrt und um sie bilden sich Fangemeinschaften und Unterstltzer. Einige unter
den prominenten Personlichkeiten werden sogar als Marke bezeichnet. Weiterhin
geben einige dieser Menschenmarken dabei 6ffentlich zu jahrelang an dem Aufbau
ihrer Personenmarke gearbeitet zu haben. Bei dieser Arbeit geht es vor allem darum
sich gegenuber der Gesellschaft als einzigartig und wiedererkennbar zu platzieren.
Die Marke Mensch muss besonders erscheinen, um das spezielle Interesse der Be-

volkerung zu verdienen.!

Neben Kinstlern aus Film, Modelbusiness und Musik riicken auch Sportler zuneh-
mend in den Fixpunkt vom o6ffentlichen Interesse. So zahlen bereits Personen wie

Steffi Graf oder Boris Becker zu der prominenten Gesellschatft.

Diese Entwicklung resultiert aus der Weiterentwicklung des sportlichen Bewusstseins
der Gesellschaft und dem damit verbundenen Interesse an Akteuren des o6ffentlichen
Sportgeschehens.? So ist in Europa die Begeisterung fiir Sport und Sportiibertragun-

gen in den Medien stark vorhanden.?

Die vorliegende Bachelorarbeit ist hauptsachlich in der mannlichen Sprachform ge-
schrieben. Vor allem bei dem Begriff des Sportlers sind Frauen und Manner gleich-
ermalen impliziert. Die gewahlte Sprachform soll ausschlie3lich der besseren Les-

barkeit dienen.

1.1 Problem-und Zielstellung

Sportler bringen keinen greifbaren Nutzen fur die verschiedenen Anspruchsgruppen.
Wahrend einer Sportlerlaufbahn ist die wichtigste Erfolgsgrofie die erreichte Spitzen-
leistung. Selbst durch intensivstes Training ist es einem Einzelsportler allerdings nur

in den seltensten Fallen mdglich stetig die héchsten Siege zu erreichen und sich da-

' vgl. Mattusek, M.(2011), S.16f
% vgl. Nufer,G; Buhler,A., (2013a), S.595



mit nachhaltig von der Konkurrenz positiv zu differenzieren. Damit ist die Leistung
allein nicht ausreichend um sich gelungen gegenuber anderen Sportlern hervorzuhe-
ben. Weiterhin kommt erschwerend hinzu, dass ein Sportler wesentlich weniger Zeit
fur seinen erfolgreichen Markenaufbau und-ausbau hat, als die Manager anderer
Marken. Dieser Faktor resultiert aus der zeitlich begrenzten Sportlerkarriere. Durch
diese Zeitbarriere ist die Toleranz fur Fehler in der Umsetzung sehr gering. Vielen
Athleten hilft der Markenaufbau, um sich auch nach der Sportkarriere finanziell absi-
chern zu konnen, da sie sich in Karrierezeiten mit allen Ressourcen der jeweiligen

Sportart hingeben.

Folglich steht der Sportler unter Druck sich auch auRerhalb des Wettkampfgesche-
hens vor der Offentlichkeit zu inszenieren und zu positionieren, um selbst nach sei-

ner Karriere noch fiir die vielen Anspruchsgruppen interessant zu bleiben.*

In dieser Arbeit soll untersucht werden, mit welchen Mitteln man aus einem Einzel-
sportler eine Marke schaffen kann und welche Einflussgréf3en dieses Markenma-

nagement beeinflussen.

An einem Fallbeispiel sollen die gewonnenen Erkenntnisse umgesetzt und weiter-

entwickelt werden.

1.2 Gang der Untersuchung

Im zweiten Kapitel werden zunachst allgemeine Begrifflichkeiten erlautert. Dabei

werden die Definitionen fur Marke und Markenmanagement abgegrenzt.

Dann beginnt der erste Hauptteil. In diesem wird das Markenmanagement bei Ein-
zelsportlern behandelt. Dabei werden zunéchst die allgemeinen Rahmenbedingun-

gen behandelt, die es zu beachten qgilt.

Anschliel3end folgt die Ausarbeitung des Identitatsorientierten Markenmanagement-
modells, welches sich in die strategische und operative Managementebene, sowie

die Erfolgsermittlungsebene mit Markenstérke und Markenwert gliedert.

3 Vgl. Nufer,G; Buhler,A., (2013a), S.604
* vgl. Nufer, G.; Fischer, J., (2010), S.5



Im darauf folgenden Zwischenfazit werden neben einer kurzen Zusammenfassung

erste Erkenntnisse und Schwachstellen aufgedeckt.

Der zweite Hauptteil befasst sich mit der Anwendung wesentlicher Merkmale des
Identitatsorientieren Markenmanagementmodells an einem ausgewahlten Fallbei-
spiel in der Praxis. Das Fallbeispiel bezieht sich auf den deutschen Bike-Trial Spit-

zensportler Hannes Herrmann.

Dabei sollen nach einer Ausgangsanalyse positive Aspekte und Schwachstellen auf-
gedeckt, sowie Handlungsempfehlungen und Verbesserungsvorschlage fir dessen

Markenausbau festgestellt werden.

Schliel3lich gibt das funfte Kapitel eine allgemeine Zusammenfassung wider und

fasst wesentliche Ergebnisse der Arbeit zusammen.

Des Weiteren werden aus der vorliegenden Arbeit resultierende AnstdRRe fur zukinf-

tigen Forschungsbedarf gegeben und erlautert.



2 Grundlagen des Markenmanagements

Im Folgenden werden die, fur die Untersuchung relevanten, Begriffe der Marke und

des Markenmanagements eingegrenzt.

2.1 Begriff und Abgrenzung der Marke

Fur den Begriff der Marke existieren die verschiedensten Formulierungen und Ab-
grenzungen.® Inhaltlich steht er mit dem Wort ,merken® in Verbindung. Also fiir et-

was, dass sich durch seine Einzigartigkeit in den Gedachtnissen besonders festigt.®

Allgemein betrachtet lasst sich zusammenfassen, dass die Marke ein einzigartiges
Bild in den Kdpfen der verschiedenen Anspruchsgruppen und Kunden ist. Des Weite-
ren zeichnet sie sich durch eine spezielle Identifikations-und Differenzierungsfunktion
aus.” Sie pragt bedeutend das Wahlverhalten der Konsumenten und beeinflusst die-
se dadurch bei ihren Kaufentscheidungen. Durch die genannten Aspekte schafft sie

einen besonderen immateriellen Wert.®

Da die vorliegende Arbeit sich speziell mit dem identitatsorientierten Markenma-
nagement auseinandersetzt, soll nun die Definition der Marke auf dieser Grundlage
aufgewiesen werden. In diesem Zusammenhang wird die Marke als Nutzenbtindel
bezeichnet, welches aus psychisch-funktionalen und symbolischen Nutzenkompo-
nenten besteht. Die psychisch-funktionalen Nutzenkomponenten stehen hierbei fur
die einzigartigen, aber nicht optischen, Eigenschaften einer Marke. Wahrend die
symbolischen Nutzenkomponenten fur alle optischen Zeichen stehen, mit denen die
Marke in der Offentlichkeit auftritt. Es wird davon ausgegangen, dass sich das Nut-
zenblUndel einer etablierten Marke durch seine Besonderheit gegenuber Anderen,

welche die gleiche Basisfunktion erfiillen, bei den jeweiligen Zielgruppen durchsetzt.’

Die Anzahl der angebotenen Marken steigt stetig an. Nachfrager sind deshalb oft
irritiert und durch das Uberangebot an Marken nicht in der Lage, sich fiir ein Produkt
zu entscheiden. Existieren Marken, die den Konsumenten die Kaufentscheidung

durch ihr hervorstechendes Nutzenbindel erleichtern, wird somit die Komplexitat der

> Vgl. Meffert, H.; Burmann, C.; Koers, M. (2005), S.5f
® vgl. Geldmacher, E., (2011), S.19

"vgl. Nufer, G.; Fischer, J., (2010), S. 5

® vgl. Meffert, H.; Burmann, C.; Koers, M. (2005), S.4
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Markenvielfalt reduziert.'® In der Masse an Angeboten gewinnt die Marke, welche
sich durch einheitliche Kommunikationsstrategien und eine kontinuierliche Darstel-
lung auszeichnet.'* Denn wenn sich die Werbeaussagen mit den Werbeaktivitaten
decken und sich nicht essenziell verandern, besteht eine hohe Chance zur Entwick-
lung einer Vertrauensbasis vom Verbraucher gegenuber der Marke. Dieses Vertrau-

en starkt die Bindung und erhéht die Bereitschaft zur Kundentreue.*?

2.2 Definition und Form des Markenmanagements

Der Begriff der Markenfuhrung bzw. des Markenmanagements steht fur die Weiter-
entwicklung und den Aufbau einer Marke tber mehrere Perioden hinweg. Dabei wer-

den die MaRnahmen zur Festigung der Marke kontrolliert, geplant und koordiniert.*3

Nach einer tiefgreifenden Analyse folgt die Planung der Ziele und Strategien, welche
in der Umsetzung durchgesetzt werden. Anschliel3end wird die Zielerreichung kon-

trolliert.**

Die Markenfuhrung ist dafir zustandig beim Konsumenten tief verankerte Bilder zu
schaffen, die sich als Markenimage bei ihm einpragen. Markenmanagement tragt

demzufolge zur erfolgreichen Festigung der Marke bei.*

Die Ziele der Markenfihrung sind in der Zielpyramide (Abbildung 1) des Markenma-

nagements festgehalten.

9 Vgl. Meffert, H.; Burmann, C.; Koers, M. (2005), S.7

19ygl. Zschiesche, A.; Errichiello, O. (2012)., S.11

1 vgl. Zschiesche, A.; Errichiello, O. (2012), S. 14

12 yvgl. Zschiesche, A.; Errichiello, O. (2012), S.15-16, S.33, S.38
3 vgl. Meffert, H.; Burmann, C.; Koers, M. (2005), S.9ff

vgl. Herbst, D., (2011), S.188

15 vgl. Kotler,P. ; Keller, K.-L. ; Bliemel, F. (2007), S.51
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Globalziel

- verhaltenswissenschaftliche Ziele -

Abb. 1: Zielpyramide der Markenfiihrung

Quelle: Esch, F.-R. (2008): Strategie und Technik der Markenfihrung, 5. Auflage,
Verlag Franz Vahlen, Minchen 2008, S.58.

An der Spitze der Pyramide steht das Globalziel mit der héchsten Wichtigkeitsstufe.
Dieses steht grundsatzlich fur die langanhaltende Sicherung der Existenz. Die 6ko-
nomische Zielebene verfolgt die Erhéhung der Einnahmen und damit einhergehend
die Steigerung des Markenwerts. Dies stellt wiederum das oberste Globalziel sicher.
Die unterste Ebene der Zielpyramide steht fur die verhaltenswissenschaftlichen Ziele.
Innerhalb derer werden verhaltenswissenschaftliche Feststellungen genutzt, um den
Konsumenten in idealer Weise bei seiner Kaufentscheidung zu beeinflussen. Werden
die verhaltenswissenschaftlichen Erkenntnisse optimal eingesetzt, kbnnen die 6ko-
nomischen Ziele unterstitzt werden. Somit baut jede Stufe der Pyramide bei erfolg-

reicher Umsetzung auf der anderen auf.*®

Im Zeitverlauf wird die Aufgabe der Markenfihrung durch sich stetig verandernde
Kommunikations- und Marktbedingungen immer vielschichtiger. Gleichzeitig wird der
Aufgabe dieses Markenmanagements eine immer hohere Wichtigkeit zugespro-

chen.’

®vgl. Esch, F.-R. (2008), S.57f
" vgl. Esch, F.-R., Wicke, A., Rempel, J.-E. (2005), S.51
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3 Markenmanagement bei Einzelsportlern

3.1 Rahmenbedingungen

Die Zahl der Einzelsportler, welche sich als Marke in der Gesellschaft etablieren wol-
len, wachst stetig an. Um als Marke erfolgreich agieren zu kbnnen muss ein struktu-

riertes Markenmanagement angewandt werden.*®

Wahrend der Anwendung des Markenmanagements gibt es eine Vielzahl von Rah-
menbedingungen zu beachten, welche die Markenfiihrung erheblich beeinflussen.
Dabei kann grundsatzlich zwischen den marktbezogenen und den auf die Marke
selbst bezogenen Bestimmungen unterschieden werden.*® In Anwendung an die vor-

liegende Arbeit werden letztere speziell auf die Sicht des Einzelsportlers projiziert.

Nachfolgend werden die marktbezogenen Rahmenbedingungen der Sportbranche,
sowie die auf den Einzelsportler bezogenen Rahmenbedingungen der Markenfih-

rung naher betrachtet.

Marktbezogene Rahmenbedingungen:

Einen besonderen Faktor in der Einschrankung des Markenmanagements stellt die
Vielfalt der Kommunikationsmittel dar. Die immer gré3er werdende Auswahl an Mit-
teln zur Kommunikation lasst die Zusammenstellung fur die geeignetste Mixtur immer
schwerer werden.”® Des Weiteren wird es fiir Marken zunehmend schwerer sich in
der Flut von Informationen bei den Konsumenten durchzusetzen.”* Auch die Marke
eines Einzelsportlers muss sich somit gegen alle anderen Marken absetzen, welche

durch gleiche Kommunikationskanéle an den Konsumenten tbermittelt werden.

Die sogenannte ,brand confusion® steht fur einen weiteren Beschrankungspunkt.
Diese thematisiert die zunehmende Verwirrtheit der Konsumenten durch steigende
Komplexitat in der Kommunikationsibermittlung. Bei der Wahl der Kommunikations-

varianten muss demzufolge darauf geachtet werden, dass die Zielgruppe durch ein-

'8 vgl. Buhler, A.; Schunk, H. (2013), S.142
9vgl. Esch, F.-R. (2008):, S.25-55

2 Epd. S. 27-28

*' Ebd. S. 29



fache Botschaften erreicht wird. Bei zu vielschichtigen Aktionen konnte sonst die

Wirkung verloren gehen.??

Weiterhin nimmt die Erlebnisorientierung der Gesellschaft immer mehr zu. Konsu-
menten wollen von Marken mit emotionalen Mitteln verfihrt und angezogen werden.

Der eigentliche Nutzen wird dabei von dem Erlebniswunsch dominiert.?

Durch die Verfolgung des sportlichen Wettkampfes werden beim Zuschauer viele
verschiedene Emotionen freigesetzt. Bei der Niederlage des Lieblingssportlers emp-
findet der Fan z.B. die negative Emotion der Enttduschung. Umgekehrt wird bei ei-
nem Uberraschenden Sieg die positive Emotion der Freude festgesetzt und zele-
briert. Daraus folgt, dass die Gesellschaft bei der Beobachtung der Sportler wahrend

der Wettkampfe emotionale Erfahrungen erwirbt.?*

Speziell in der Sportbranche stehen die Sportorganisationen fir eine erhebliche
Rahmenbedingung. Zu den Sportorganisationen zahlen diesbeziiglich Verbande und
Vereine. Schliel3lich beeinflusst die Hohe des Budgets und die Kapazitat der jeweili-

gen Organisationen die Vermarktung des einzelnen Sportlers.?

Weiterhin spielen die Medien, Sportrechtevermarkter, sowie Sportmarketingagentu-

ren und -dienstleister eine weitere entscheidende Rolle.?®

Sportlerbezogene Rahmenbedingungen:

Sponsoren

Sponsoren erwarten eine konstant gute Leistung, um stetig einen Nutzen durch den
gesponserten Sportler zu erhalten. Des Weiteren steht der Sportler unter dem Druck,
sein Image zu erhalten. Schon leichte Fehltritte kbnnen das einmal aufgebaute
Image einer Personenmarke zerstéren. Ein Fehltritt wirde sich durch das jeweilige
Sponsoring ebenfalls auf das Unternehmen als Partner auswirken. Denn das Unter-
nehmensimage wird durch eine Zusammenkunft in Form von Sponsoring mit dem
Image des Sportlers verknipft. Eine, von der Gesellschaft negativ aufgenommene,

Imageveradnderung kann deswegen starke Schaden beim Unternehmen ausrichten.

2 Epd. S. 30f

% Epd. S. 36f

4 vgl. Rothermund,K.; Eder,A. (2011), S.165f
%% vgl. Nufer, G.; Buhler, A. (2013a), S. 607f



Dieser Verantwortung muss sich der gesponserte Athlet bewusst sein, um die Mal3-

nahmen des Markenmanagements optimal verfolgen zu kénnen.?’

Sponsoren

Abb. 2: Einflussfaktoren eines Sportlers
Quelle: selbst erstellt.

Fans

Von ihren Lieblingssportlern wollen Fans immer mit den aktuellsten Informationen
versorgt werden. Auch private Details wecken ihre Aufmerksamkeit. Der Erfolg beim
Wettkampf wird allerdings von einem Fan nicht konstant erwartet. So durchbricht ein
Anhéanger nicht seine Sympathie fur einen Sportler wenn dieser in einer Saison nicht
erfolgreich abschneidet. Schliel3lich leidet der Fan bei Niederlagen mit seinem Idol
mit, was die Bindung zu ihm sogar verstarken kann.?® Es ist wichtig auf die Wiinsche
der Fans einzugehen um langfristig eine stabile Bindung aufrechthalten zu kénnen.
Dabei mussen vor allem gesellschaftliche Erwartungshaltungen, welche die Anha-
nger an die Marke haben, betrachtet und verfolgt werden.?® Seit dem Durchbruch des
Internets ist die Rolle der Fans noch wichtiger geworden. Durch Verbreitung und Un-

% vgl. Ebd., S. 607
"'vgl. Dubach, E.-B.; Frey, H. (2002), S.18
%8 \/gl. Kroeber-Riehl, W. und Esch, F.-R. (2011), S.24
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terstitzung von Informationen und Beitragen des Sportlers tragen sie erheblich zur
offentlichen Imagebildung bei. Deswegen ist es wichtig die Beziehung zu den Fans
zu stabilisieren und intensivieren, um langanhaltenden Markenerfolg erzielen zu kon-
nen.*® Des Weiteren gliedert sich der Fanmarkt in zwei relevante Teilbereiche. Dabei
wird unterschieden zwischen den Anhangern, welche selbst aktiv und begeistert
sportliche Tatigkeiten austiben und denen, welche sich nicht selbst aktiv betétigen,
aber mit Begeisterung zuschauen und das sportliche Geschehen verfolgen. Diese

Differenzierung ist bei vielen Instrumenten des Markenmanagements zu beachten.**
Andere Sportarten

Konkurrierende Sportarten haben durchaus Einfluss auf einen Sportler. So kampfen
stetig neue Sportarten gegeneinander um den Einzug zu den Olympischen Spielen.
Die beliebtesten Sportarten der Bevolkerung eines Landes nehmen oft die gréfite
Medienprasenz ein. Diese sogenannten Mediensportarten werden vor allem durch
das Fernsehen thematisiert. Dabei wird zunehmend der Bekanntheitsgrad der jewei-
ligen Sportart gefestigt. Durch diesen Prozess wird die Sportart langfristig bei der
Berichterstattung in den Medien platziert, wobei durch die Verbreitung das Interesse
der Offentlichkeit stetig wachst. Durch diesen Fakt ist es fur Athleten anderer Sport-
arten schwerer sich in der Offentlichkeit gegeniiber den Mediensportarten hervorzu-
heben und zu platzieren.** Vordergriindig ist hierbei die Platzierung des Profifuballs
in Europa zu erwahnen. Durch die hauptsachliche Thematisierung dieser, werden
auch die neuesten marketingtechnischen Erkenntnisse auf diese Sportart ange-

wandt. Was wiederum allen anderen Sportarten zum Nachteil wird.*
Berufliche Karriere

Ein weiterer Einflussfaktor auf das Agieren des Sportlers besteht aus seinem berufli-
chen Werdegang. Speziell in der Phase des Lebens, in welcher der Sportler sich
grof3tenteils in der besten Form befindet um die Spitzenleistung ideal auszubauen,
muss parallel die Verfolgung der beruflichen Ziele verfolgt werden. Dieser Faktor ist
wichtig, um nach der begrenzten sportlichen Karriere die 6konomische und soziale

Individualitdt des Sportlers als Mitglied in der Gesellschaft zu sichern. Durch den ho-

29 Vgl. Brandmeyer, K. u.a. (2008), S.23
% vgl. Lindstrom, M. (2011), 181f

1 vgl. Rohlmann, P. (2013), S.183

%2 vgl. Horky, T., (01.12.2009), S.298ff
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hen Einsatz von personalen und zeitlichen Ressourcen in die sportliche Karriere ei-
nes Spitzensportlers fuhrt die gleichzeitig verfolgte Berufsentwicklung oftmals zu ei-

nem starken Belastungsgrad.®*
Konkurrenz

Athleten aus der gleichen Sportart wie der jeweilige Sportler haben ebenfalls Einfluss
auf das Markenmanagement. Bei der Vielzahl an Sportlermarken ist es schwierig
sich durch besondere MalRnhahmen die fruchtbarste Aufmerksamkeit zu sichern. Des-
halb ist es wichtig die Konkurrenz zu analysieren. Dabei geht es nicht darum ihre
Schritte nachzuahmen, sondern darum, aus den Fehlern der Anderen zu lernen.
Durch die Beobachtung der Markenfiihrungsmal3hahmen von konkurrierenden Sport-
lern besteht auRerdem die Mdéglichkeit, auf vollkommen neue Ideen zur Markenfiih-
rung zu stoBen.* Wenn sich bei der Analyse der Konkurrenz gewisse Trends her-
ausfiltern lassen, sollten diese nicht ohne Hinterfragung ebenfalls angewendet wer-
den. Ein Trend oder eine Kommunikationsart, die von einem sehr erfolgreichen
Sportler in der Konkurrenz durchgefuhrt wird, ist kein Garant fur Erfolg. Durch das
Imitieren ohne grundliche Vorliberlegungen besteht im schlimmsten Fall sogar die
Gefahr, dass der Spitzensportler seinen individuellen Markenkern verliert und des-
wegen als leicht austauschbar gilt.*®

Familie/ Freunde

Familie und Freunde schaffen ebenfalls Rahmenbedingungen des Sportlers, welche
zu beachten sind. Durch die interpersonellen Erfahrungen mit seinem sozialen Um-
feld wird der Spitzensportler im positiven Fall angespornt, unterstiitzt und ermutigt.
Daraus folgt, dass die sportliche Leistung ebenfalls von den Beziehungskonstellatio-
nen des Athleten beeinflusst wird. Generell wird er in seiner personlichen Entwick-

lung durch das gesamte soziale Umfeld gepragt.®’

Schlie3lich ist zu erwahnen, dass ein ausfuhrliches und ganzheitliches Markenma-
nagement mit Investitionen geknipft ist. Viele aufstrebende Marken besitzen in die-

sem Zusammenhang nicht die notwendigen finanziellen und personalen Ressourcen,

% vgl. Nufer, G.; Biihler, A. (2013a), S. 614
* vgl. Nagel, (01.07.2003), S.157f

% Vgl. Brandmeyer, K. u.a. (2008), S.173
% vgl. Scheier, C.; Held, D. (2012), S.242f
3" vgl. Wollsching-Strobel u.a.(2009), S.53
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um den Auf- und Ausbau des eigenen Markenmanagements zu stutzen und pfle-

gen.*®

3.2 Identitatsorientiertes Markenmanagement

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit dem identitatsorientierten Ansatz des Mar-
kenmanagements. Da sich dieser Ansatz fur die Markenflihrung einer Personenmar-
ke am geeignetsten erweist.*® Das identitatsorientierte Markenfilhrungsmodell be-
fasst sich als einziges Markenmanagementmodell nicht nur mit dem Auf3enbild der
Marke. Dem Selbstbild der Marke wird dieselbe Wichtigkeit zuteil.*° In der Abbildung
3 wird in Bezug auf das identitatsorientierte Markenmanagementmodell die Bezie-
hung zwischen Selbstbild und dem Fremdbild der Marke dargestellt. Im Anschluss an

die Grafik werden diese Beziehung und deren Einflussfaktoren naher untersucht.

Interne Zielgruppen Externe Zielgruppen

.Inside-out -
Perspektive

>

Positionierung

Markenidentitat
(Selbstbild der Marke)

f @ Feedback \
Outside-in"-

Parspektive

Markenimage

Marke (Fremdbild der Marke)

Abb. 3: Selbstbild und Fremdbild

Quelle: Schmidt Detlef, Peter Vest: Die Energie der Marke. Ein konsequentes und
pragmatisches Markenfihrungskonzept. Wiesbaden, Gabler Verlag, 2010, S.67.

%8 vgl. Buhler, A.; Schunk, H. (2013), S.142
¥ vgl. Nufer, G.; Fischer, J. (2010), S.4
“%vgl. Nufer, G.; Fischer, J. (2010): S.3

12



Die Markenidentitat spiegelt das Selbstbild der Marke wider. Im angewandten Bei-
spiel steht es fur die Philosophie des Sportlers. Sie griindet sich hauptséchlich aus
dem Bild, was der Athlet Uber sich selbst hat. Die Identitat wird anhand des Marken-
managements beim Konsumenten durch die Positionierung mit Assoziationen ver-
knupft. Die Aspekte, welche der Konsument bei dieser Positionierung aufnimmt,
spiegeln sich im Markenimage wider.** Je klarer die Markenidentitat Gibermittelt wird,
umso unmissverstandlicher kann sie von den Anspruchsgruppen aufgenommen wer-
den.*? Mit einer klaren Verfolgung und Verbreitung der Markenidentitat kann die Be-
ziehung von der Personenmarke gegentber den Konsumenten intensiviert werden.
Somit ist diese Identitat von entscheidender Bedeutung im Bestreben um die Vor-

herrschaft tiber die Konkurrenz.*

Das Markenimage steht fir das Fremdbild der Marke. Damit ist die Wahrnehmung
der Marke durch die Konsumenten und das dazu entwickelte Bild in den jeweiligen
Kopfen gemeint. Dieses wird durch die Positionierung der Marke seitens der Mar-
kenmanager beeinflusst.** Mit Positionierung ist die Prasentation einer Marke durch
Information, gekniipft mit emotionalen Anreizen gemeint.*> Demzufolge wird das
Markenmanagement dafir genutzt, um bei den Konsumenten anhand Ubermittlung
der Markenkomponenten eine Wirkung zu erzielen. Die Wirkung macht sich bei die-
sen als Erfahrung bemerkbar. Die Vielzahl von Erfahrungen der Konsumenten mit
einer Marke bildet schlieBlich das Markenimage.*® Erganzend ist zu erwahnen, dass
ein gefestigtes Markenimage die Voraussetzung fur langanhaltende Markentreue
ist.*’

Im Zusammenhang mit der Personenmarke muss dieses Image nicht der wahren
Personlichkeit des Menschen entsprechen.®® Es ist das Bild, was der Konsument
annimmt und gewillt ist zu glauben. Im Laufe der Zeit darf sich dieses uUbermittelte
Bild allerdings nicht andern. Denn mit einer Vielzahl von gleichbleibenden Assoziati-

*vgl. Kotler,P. ; Keller, K.-L. ; Bliemel, F. (2007), S.511-513
42 Vgl. Kelava, M.; Scheschonka, J.-F. (2011), S.55

“3vgl. Behrendt, B.; Panetta, R. (2011), S.272

* vgl. Kotler,P. ; Keller, K.-L. ; Bliemel, F. (2007), S.511-513
5 vgl. Augustowsky, J.; Nold, A. (2011), S.42

4 Vgl. Brandmeyer, K. u.a. (2008), S.27

*"vgl. Friedemann, M. (2011), S.241

“8vgl. Ebd., S.248
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onen die dem Konsumenten Uber einen langeren Zeitraum hinweg dargestellt wer-

den wachst die Méglichkeit sich langfristig in den Kopfen zu festigen.*

Uber die KommunikationsmaRnahmen der Markenfihrung soll ein ganz individuelles
Bild vermittelt werden, welches sich stark von der Konkurrenz abhebt. Die Férderung
der Imagebildung gehort deswegen zu den wichtigsten Komponenten beim Marken-
aufbau.>® Wenn die Markenidentitat dabei in richtiger Art und Weise vermittelt wurde
und sich in ihrem Muster nicht wesentlich Uber die Zeit verandert hat, entsteht die
Basis fiir Vertrauen vom Kunden gegeniiber der Marke.* Ist schlieRlich einmal ein
positives Bild Uber diese fest in den Kdpfen der Konsumenten verankert, werden sie
bis zu einem gewissen Mal resistent gegenuber schlechter Kritik anderer Konsu-
menten gegeniiber der Marke.>?

Aus diesem Kontext geht hervor, dass die Markenidentitdt und das Markenimage
sich in einer Art Wechselwirkung gegenuiberstehen. Denn wenn die Personenmarke
positive Resonanz auf einzelne Eigenschaften ihrer Identitat erfahrt, foérdert dies auch
den bewussten und unterbewussten Ausbau dieser Komponente. Dieser Fakt zieht

wiederum erneute positive Reaktionen nach sich.>?

Gleichwohl befasst sich die Markenfihrung nicht nur mit dem erstmaligen Aufbau
einer Marke, sondern ist auch fir stetigen Ausbau, Verbesserung und Auffrischung

dieser zustandig.>

3.2.1 Strategisches Markenmanagement

Mit dem strategischen Management werden, basierend auf den Erkenntnissen der
Situationsanalyse, Markenziele festgesetzt und die Komponenten der Markenidenti-
tat entworfen. In der Situationsanalyse wird intensiv die Ist-Situation unter Beachtung

der einhergehenden Rahmenbedingungen gepruft. Daraus lassen sich die Marken-

“9vgl. Ebd., S.240

% vgl. Ebd., S.239

>t Vgl. Brandmeyer, K. u.a. (2008), S.37

52 Vgl. Brandmeyer, K. u.a. (2008), S.23

>3 vgl. Kelava, M.; Scheschonka, J.-F. (2011):, S.56-59

> vgl. Kotler,P. ; Keller, K.-L. ; Bliemel, F. (2007): S.511-513

14



ziele ableiten. Weiterhin werden Bestandteile der Markenidentitat analysiert und in

ein sinnvolles Gesamtbild eingebaut.>
Situationsanalyse:

In der Situationsanalyse wird die Ausgangssituation der Marke erfasst. Dabei kdnnen
verschiedene Modelle zur Hilfe genommen werden, um sich ein umfassendes Bild
Uber die aktuelle Situation und deren Rahmenbedingungen zu erstellen. Die Aus-
gangslage wird erfasst, um Anreize fur die Anpassungen im Markenmanagement
herausfiltern zu kénnen. Fur den Ausbau oder die Entwicklung der Markenidentitat
kann bspw. das Markensteuerrad nach Franz-Rudolf Esch verwendet werden. In die-
sem werden eine rationale und eine emotionale Seite gegenubergestellt. Die rationa-
le Halfte gliedert sich in Markennutzen(psychosozialer oder funktionaler Nutzen) und
Markenattribute(Eigenschaften die den Markennutzen unterstitzen). Die emotionale
Halfte besteht aus der Markentonalitdt(besondere Personlichkeitsmerkmale der Mar-
ke) und dem Markenbild(das Auftreten der Marke welches die Merkmale und Eigen-

schaften erlebbar und sichtbar macht).>®
Marketingziele:

Beruhend auf den Erkenntnissen der Situationsanalyse werden unter Beachtung der
jeweiligen Rahmenbedingungen die Markenpolitischen Ziele festgesetzt. Diese las-

sen sich in monetare und nicht monetare Ziele einteilen.®’

Monetare Ziele: Zu den monetaren Zielen zahlt die Steigerung des Gehalts, bzw. der
Werbeeinnahmen des Sportlers und die damit verbundenen Umsatzsteigerungen der
Sponsoren. Primar geht es dabei um die Arbeitsplatzsicherung.>®

Nicht monetare Ziele: Eines der grof3ten Ziele stellt die Steigerung des Bekanntheits-
grades dar. Denn nur wenn eine Marke bei den Zielgruppen bekannt ist, kann sich
ein positives Image aufbauen. Die Verbesserung vom Markenimage geht deswegen
mit dem Ziel der Steigerung vom Bekanntheitsgrad einher.>® Zu den erganzenden

Zielsetzungen zahlen die Erhdhung der Zufriedenheit von den Anspruchsgruppen

*® vgl. Vgl. Buhrmann, C.; Meffert, H. (2005), S.75

*% vgl. Kroeber-Riehl, W. und Esch, F.-R. (2011):, S.80f
*"vgl. Buhrmann, C.; Meffert, H. (2005), S.78

*8 vgl. Buhrmann, C.; Meffert, H. (2005), S.78

% vgl. Augustowsky, J.; Nold, A. (2011), S.41
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und die Schaffung von Anreizen zur positiven Mundpropaganda, sowie die Festigung

von Markenloyalitat und Markensympathie.®°

Diese Zielsetzungen erstrecken sich meist Uber einen Zeitraum von ein- bis funf Jah-

ren.%?

Markenidentitat:

Die Konstruktion der Identitat einer Marke stellt einen bedeutenden Schritt des stra-
tegischen Markenmanagement dar. Im Folgenden werden die sechs entscheidenden
Komponenten der Markenidentitéat ndher betrachtet. Dabei wird die Wichtigkeit jeder

einzelnen Komponente fiir das Gesamtbild der Markenidentitat beleuchtet.®?
1. Markenherkunft

Die Markenherkunft bildet den Grundstein der Markenidentitat. Denn sie beleuch-
tet den Ursprung der personlichen Identitdt des Sportlers und erstellt damit ein
einzigartiges Fundament fir das Markenmanagement. Dabei werden zum Bei-
spiel die geografische und kulturelle, sowie die institutionelle Verankerung mit
einbezogen. Auch die Geschichte der Marke wird hierbei naher betrachtet.®
Denn diese ist in der Sportbranche weiterhin wichtig um ein geeignetes Mal3 an
Authentizitat zu vermitteln.®* Ein wesentlicher Bestandteil der Markenidentitét ist
auch der Markenname. Denn der Name steht fur die direkte Verbindung mit der
Leistung der Marke.®® Die Dauer der Branchenzugehérigkeit des Sportlers kann
sich zusatzlich positiv auf das Verhaltnis zu den jeweiligen Zielgruppen auswir-

ken.%®

2. Markenkompetenz

Bei der Markenkompetenz geht es um den einzigartigen Wettbewerbsvorteil, den
der Sportler aufweisen kann. Also eine ganz signifikante Kernkompetenz, mit de-
rer er sich deutlich von anderen Sportlern seiner Branche abhebt. Dabei geht es

bspw. um besonderen Ehrgeiz, Trainingsausdauer, sowie das zugrundeliegende

® vgl. Burmann, C.; Meffert, H. (2005), S.78

®L vgl. Ebd.

%2 vgl. Ebd., S.79

%3 vgl. Ebd.

® vgl. Lindstrom, M. (2011), S.168

® vgl. Kelava, M.; Scheschonka, J.-F. (2011):, S.60
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sportliche Talent.®” Die Markenkompetenz bildet die Grundlage fiir die Marken-

leistung, einer weiteren Komponente der Markenidentitat.®®
3. Markenleistung

Die Markenleistung basiert auf den Markenkompetenzen.®® Anhand der Marken-
leistung wird der Nutzen beschrieben, den die Sportlermarke fir die jeweiligen
Anspruchsgruppen hat.” Fir die Anspruchsgruppe der Sponsoren kann der Nut-
zen zum Beispiel aus dem Erfolg des Image-Transfers durch den Sportler beste-
hen und somit die Markenleistung fiir diese spezielle Anspruchsgruppe bilden.
Von essentieller Wichtigkeit ist fur die Markenleistung des Athleten allerdings die
Auslibung seiner Sportart. Diese wird auch als die Hauptmarkenleistung benannt.
Alle anderen Leistungen fur die Anspruchsgruppen gelten demnach als Sekun-

dérleistungen.’?
4. Markenvision

Mit der strategischen Zielsetzung fur einen Zeitraum von 5-10 Jahren befasst sich
die Markenvision. Hierbei wird ausschlief3lich die sportliche Karriere des Athleten
geplant. Somit soll eine Basis flr Motivation und Koordination geschaffen werden.
Weiterhin Ubernimmt die Vision eine ldentifizierungsfunktion, da der Sportler sich
intensiv mit seinen Zielen und einhergehend mit sich selbst befassen muss. Die
Markenvision schafft dadurch einen Rahmen fur die Formung der Markenidenti-

tat.”®
5. Markenwerte

Bei Markenwerten geht es konkret um Glaubensgrundsatze der Marke. Dadurch
wird vor allem die emotionale Ebene des Sportlers verkérpert.”* Ein Beispiel hier-

fur ist der Gerechtigkeitssinn, welcher sich beim Einzelsportler durch ein faires

% vgl.
" vgl.
08 Vgl.
09 Vgl.
0 Vgl.
n Vgl.
S Vgl.
8 Vgl.
“vgl.

Herzberg. M. (2011), S.346

Nufer, G.; Fischer, J. (2010), S.8
Burmann, C.; Meffert, H. (2005), S.79
Ebd., S.79

Ebd., S.79

Dubach, E.-B.; Frey, H. (2002), S.29
Nufer, G.; Fischer, J. (2010), S.8
Burmann, C.; Meffert, H. (2005), S.79
Nufer, G.; Fischer, J. (2010), S.8
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Wettkampfauftreten bemerkbar macht.”® Bei der Positionierung der Markenidenti-
tat werden hauptsachlich die Werte vermittelt, welche von den Konsumenten ak-

zeptiert und gefordert werden.”®
6. Markenpersonlichkeit

Die Markenpersonlichkeit besteht aus allen Charaktereigenschaften, die der
Mensch als Marke aufweist. Je mehr sich die Mitglieder der Anspruchsgruppen
dabei mit einzelnen Komponenten der Personlichkeit identifizieren kbnnen, desto
groRRer wird das Erfolgspotential. Durch kommunikative Marketinginstrumente wird
die Markenpersonlichkeit vermittelt. Die Art und Weise der Kontaktaufnahme mit
den Zielgruppen hat dabei entscheidenden Einfluss auf die Beliebtheit des Sport-
lers und das Nachfrageverhalten.””*"® Ein Konsument kann sich mit einer Marken-
personlichkeit identifizieren wenn sie seine eigenen Eigenschaften widerspiegelt,
oder Eigenschaften aufweist, die er als erstrebenswert empfindet.”® Eine starke
und klare Ubermittlung der Personlichkeit ist dabei die Voraussetzung fir den

Vertrauensaufbau des Konsumenten gegeniiber dem Spitzensportler.2°

Die anhand der Komponenten konzipierte Markenidentitat, sowie die weiteren Er-
kenntnisse der strategischen Markenflihrung bilden die Ausgangslage fur das opera-

tive Markenmanagement.®!

3.2.2 Operatives Markenmanagement

Im Rahmen des operativen Markenmanagement werden die Erkenntnisse des stra-
tegischen Markenmanagements aufgegriffen und umgesetzt. Mit verschiedenen In-
strumenten wird dabei die Markenidentitdt nach aufl3en vermittelt. Hierbei ist bei ei-
nem Einzelsportler die Kommunikation wahrend des Wettkampfes von der Kommuni-
kation auRerhalb des Wettkampfes zu unterscheiden.?? Dabei ist zu beachten, dass

genau konzipiert werden muss, wie bestimmte Merkmale der Markenidentitat Gber-

® vgl. Nufer, G.; Fischer, J. (2010), S.8

’® vgl. Burmann, C.; Meffert, H. (2005), S.79
"vgl. Ebd.

8 vgl. Nufer, G.; Fischer, J. (2010), S.8

" vgl. Herbst, D. (2011), S.185

8 vgl. Ebd., S.186

8 vgl. Burmann, C.; Meffert, H. (2005), S.86
8 vgl. Nufer, G.; Fischer, J. (2010), S.of
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mittelt werden sollen. Es reicht demzufolge nicht, einen Spitzensportler in der Offent-
lichkeit schlicht als ehrgeizig zu bezeichnen. Einhergehend muss hier die Frage ge-
klart werden, wie und durch welche Handlungen diese Eigenschaft vermittelt wird.
Durch Ausfuhrung der somit gewonnenen Erkenntnisse entsteht das Potential zur
individuellen Positionierung.®® Auf die verschiedenen Arten der Kommunikation wer-
den den Konsumenten hier immer neue Erlebnisse in Zusammenhang mit der Marke
vermittelt. Diese richten sich in ihrem Inhalt nach der vorgegebenen Markenidentitat
und helfen dabei, das Markenimage kongruent aufzustellen.®* Demzufolge stellt die
Kommunikation eine Briicke zwischen den Konsumenten und der Positionierung der

Marke dar.®®

Nachfolgend werden die einzelnen Kriterien der beiden Kommunikationsbereiche

beschreibend dargestellit.
Ausgewahlte Besonderheiten der Kommunikation wéhrend des Wettkampfes:
1. Leistung und Erfolge

Die Grundlage fir plétzliches und schnelles Interesse der Offentlichkeit kann der
sportliche Erfolg bilden.®® Viele Sportler, die durch signifikante Erfolge bekannt
geworden sind stehen allerdings durch die Erwartungshaltung an ihre zuklnftige
Leistung unter Druck. Denn die Qualitdt der Leistung ist vor allem bei Spitzen-

sportlern ein wichtiges Markenmerkmal.®’
2. Verhaltensweise

Die Handlungsweise eines Sportlers wahrend des Wettkampfes kann von bedeu-
tender Wichtigkeit fir seine Wirkung bei den Zielgruppen sein. Hierbei spielt z.B.
eine Rolle, ob er sich fair gegeniiber anderen Wettbewerbern verhalt.?® Je nach
Verhalten des Athleten kann er fir seine Zuschauer arrogant, sozial, sympa-

thisch oder einzelgangerisch wirken.®

8 vgl. Scheier, C.; Held, D. (2012), S.206
8 vgl. Geldmacher, E. (2011), S.20

% vgl. Schmid, K. (1996), S.214

% vgl. Nufer, G.; Fischer, J. (2010), S.9
8 vgl. Herbst, D. (2011), S.184

% vgl, Nufer, G.; Fischer, J. (2010), S.10
% vgl. Herbst, D. (2011), S.187
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3. Einstellung

In diesem Punkt geht es um die Verkorperung der inneren Einstellung wahrend
des Wettkampfgeschehens. Der Umgang eines Athleten mit grof3en Niederlagen

stellt z.B. seine Menschlichkeit, aber auch Starke wider.*°
4. AuReres Erscheinungsbild

Weiterhin entfacht das Aussehen vieler Sportler eine gro3e Wirkung. Besonders
fiir Testmonials kann die Attraktivitat ein bedeutender Einflussfaktor sein.’ So
wurde Anna Kournikova®, hauptsachlich durch ihre Attraktivitat, zu einer der er-

folgreichsten Tennisspielerinnen in der Werbebranche.

Weiterhin konnen standig wechselnde Haarfrisuren, oder eine sehr auffallige
Sportbekleidung zu groRer Aufmerksamkeit seitens der Zielgruppen fiihren.*

5. Weitere besondere Merkmale

Zu besonderen Merkmalen wahrend des Wettbewerbs kdnnen z.B. eine ganz
besondere Art und Weise der Austibung der sportlichen Tatigkeit, oder ganz indi-
viduelle Begebenheiten und Wesensmerkmale z&hlen.

6. Der Wettkampf als Event®*

Schliel3lich steht das Wettkampfgeschehen selbst durch seinen Unterhaltungs-
faktor fur ein wichtiges Kommunikationsinstrument. Durch die Anwesenheit der

Medien vergréf3ert sich die Reichweite um ein Vielfaches. Dabei beinhalten inter-

% vgl. Nufer, G.; Fischer, J. (2010), S.14

%L vgl. Hagendorf, J.; Primke, A. (2013), S.102

%2 Anna Kournikova: russische Tennisspielerin, *7.Juni 1981, Quelle:
http://www.kournikova.de/lebenslauf.html (29.07.13, 07:30)

% vgl. Nufer, G.; Fischer, J. (2010), S.9

* Event: »veranstaltungen aller Art, die durch Inszenierung, Interaktion zwischen Veranstalter, Teil-
nehmer und Dienstleistern sowie multisensorische Ansprache erlebnisorientierte Kommunikationsbot-
schaften an die Zielgruppe herantragen. Der Begriff Veranstaltung bezeichnet ein organisiertes,
zweckbestimmtes, zeitlich begrenztes Ereignis, an dem eine Gruppe von Menschen vor Ort und/oder
Uber Medien teilnimmt.“, Quelle: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/event-veranstaltung.html
(10.08.13, 08:07)
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nationale Wettkdmpfe ein grol3eres Marketingpotential, als regionale Wettkamp-

fe, welche von den dortigen Vereinen organisiert worden sind.®

Ausgewahlte Instrumente der Kommunikation auf3erhalb des Wettkampfes:
1. Merchandising

Einleitend ist zu erwahnen, dass Merchandising vor allem in Deutschland noch
ein wenig genutztes Marketinginstrument darstellt. Dadurch ist noch grof3es Po-

tential vorhanden.®®

Das Wort Merchandising steht im Wesentlichen fir alle Ausfihrungsbestimmun-
gen, welche die Verkaufsforderung fir den Handel stimulieren. Beim Sportmer-
chandising werden den Anhangern des jeweiligen Sportlers Fanartikel, durch
Herstellung, Vertrieb und Kreation zugénglich gemacht.®” Zu diesen Artikeln zah-
len bspw. bedruckte Shirts, Bettbezlige, Poster oder Tassen. Als Aufdruck dient

meist das Logo, oder ein Foto des Einzelsportlers. %

Dabei steht Sportmerchandising direkt dafir, dass der Sporttreibende gleichzeitig
der Vertreiber der besagten Gegenstande ist. In der praktischen Umsetzung
werden hierbei jedoch oftmals Lizenzrechte vollkommen und ohne Mitwirken des
Sportlers an Dritte vergeben. Dieser Vorgang wird Licensing genannt. Durch ei-
nem gemischten Verhaltnis von Licensing und Sportmerchandising wird diesen

beiden Begriffen in der Praxis meist die gleiche Bedeutung zugemessen.*

Merchandisingartikel bringen den Kéaufern zwei grundlegende Nutzen. Auf der ei-
nen Seite steht der praktische Nutzen, der sich durch die Verwendbarkeit des je-
weiligen Fanartikels auszeichnet. Auf der anderen Seite steht ein emotionaler
Nutzen, welcher gerade im Sportmerchandising einen entscheidenden Einfluss
auf die Fans hat. Dieser besteht z.B. in dem Zugehdrigkeitsgefuihl, oder dem

Stolz, dieses Produkt von dem gewahlten Lieblingssportler zu besitzen.'® Des

% vgl. Nufer, G.; Biihler, A. (2013b), S.280
% vgl. Rohlmann, P. (2013), S.203

" vgl. Rohlmann, P. (2013), S.176ff

% vgl. Esch, F.-R. (2008), S.20

% vgl. Rohlmann, P. (2013), S. 179

1% Epd., S. 186f

21



Weiteren wird durch das Sportmerchandising bei den Anh&ngern die Identifikati-
101

onsfunktion und Bindung zum Sporttreibenden verstarkt.
Zudem konnte die Vertreibung der Gegenstande dem Sportler weiterhin als zu-
satzliche Werbung dienlich sein. Dies ware der Fall, wenn Bekannte oder Freun-
de des genannten Fans auf den jeweiligen Merchandisingartikel aufmerksam
werden und sich somit bewusst oder unbewusst mit dem Sportler auseinander-

setzen.

Je nach zur Verfugung stehenden Budget kdnnen die Merchandisingartikel auf
den verschiedensten Kommunikationswegen angeworben werden. Hier bieten
sich eigens produzierte Kataloge, Anzeigen in Sportfachzeitschriften oder Wett-
kampfmagazinen, sowie Spots der Akustikwerbung an. Des Weiteren kénnen die
neuen elektronischen Medien, sowie der personliche Appell an das Angebot der

Fanartikel zur Verbreitung genutzt werden.**

Fur den Sportler stellen die Merchandisingartikel oftmals eine gro3e Einnahme-

quelle dar.%®

Bei einer breiten Gegenstandspalette an Fanartikeln empfiehlt es sich, durch
adaquate Instrumente des Controlling, die Wirtschaftlichkeit der einzelnen Ge-

genstande zu ermitteln.***

Klnftig ist eine immer starker werdende Zusammenarbeit zwischen den Berei-
chen Merchandising und Sponsoring zu erwarten. Hierbei soll die gegenseitige
Starkung, sowie der Anreiz fur die Kaufentscheidung bei den Konsumenten ge-

starkt werden.!®®
2. Sponsoring

Nach einem Artikel der Doktorandin Bengu Basbug, welcher am 01.01.2013 in
der Marketing Review St. Gallen erschien, gehdrt das Sportsponsoring noch zu
den jungeren Kommunikationsinstrumenten, welches sich allerdings durch stei-

gende Beliebtheit bei den Unternehmen auszeichnet. Vor allem Unternehmen,

01 Epd., S. 181

192 Epd., S. 197ff

193 \/g1. Kratochvil, J. (2011),S.84
194 vgl. Rohlmann, P. (2013), S. 187
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welche wegen den Vorgaben ihrer Produktpalette in der Offentlichkeit durch we-
nig Personlichkeit hervorstechen, sehen in der erwahnten Zusammenarbeit mit
dem Sportler die Chance, sich einen psychologischen Zusatznutzen gegeniber
der Konsumenten anzueignen. Davon erhoffen sie sich einen entscheidenden

Wettbewerbsvorteil. 1%

In diesem Abschnitt sollen die Vorteile der Vertragsparteien eines Sponsorships,
sowie Einflussfaktoren naher betrachtet werden. Ein Sponsorship steht dabei fur
einen Vertrag zwischen Gesponsertem und dem Sponsor, in welchem unter kon-
kreten Bedingungen flur eine bestimmte Zeitperiode die Art und Weise ihrer Zu-
sammenarbeit definiert ist.*%’

Der Gesponserte erhalt dadurch die Moéglichkeit bestimmte Vorhaben in viel gro-
Berem Ausmald zu gestalten und zu publizieren. Durch das Unternehmen kann
ein hoheres Spektrum an Aktivitdten bspw. wahrend bestimmter Events angebo-
ten werden, was wiederum eine breitere Zielgruppe anspricht. Weiterhin erhalt
der Gesponserte die Chance von dem ggf. guten Ruf des jeweiligen Unterneh-

mens zu profitieren.%®

Der Sponsor erhofft sich von dem Sponsoring vor allem eine Erhéhung des Be-
kanntheitsgrades. Deswegen sind beim Sportsponsoring vordergrindig diejeni-
gen Sportler fur die interessierten Unternehmen attraktiv, welche sich durch star-

ke Medienprasenz auszeichnen.*®®

Durch den gesponserten Athleten ergibt sich die Mdglichkeit vollig neue An-
spruchsgruppen zu erreichen und somit den Kundenstamm zu erweitern. Dabei
steht immer das Ziel im Vordergrund, mit der jeweiligen Verbindung die aktuelle
Zielgruppe nicht zu verlieren, sondern bestenfalls auch zusatzlich zu starken.*°
Durch ein Sponsoring soll dem Kunden des Sponsoren eine breitere Erlebniswelt
prasentiert werden, die idealerweise seinen Freizeitinteressen entgegen-

kommt.*** Dahinter steht das Ziel der Kundenzufriedenheit und somit langfristi-

195 Epd, S. 204

106
107 xg:
108 \/q.
109 \/q.
10 \/q.
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gen Kundebindung, welches weiterhin das oberste 6konomische Unternehmens-
ziel der langfristigen Gewinnrealisierung unterstitzen soll. Wie in Abbildung 4 zu
erkennen ist, werden fur die Jahre 2013 und 2014 deutliche Steigerungen in

dem, durch Sportsponsoring erwirtschafteten, Umsatzvolumen erwartet.

Umsatzvolumen von Sport-Sponsoring weltweit von 2006 bis
2010 und Prognose bis 2015 (in Milliarden US-Dollar)

60

50
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Abb. 4: Umsatzsteigerung durch Sponsoring

Quelle: PricewaterhouseCoopers LLP, Wilkofsky Gruen Associates, Erhebung
2006-2010, Veroffentlichung 2011, http://de.statista.com/statistik/daten/studie/
164161/umfrage/sport---umsatz-mit-sponsorships-weltweit-seit-2004/,
(26.06.2013).

Daraus lasst sich schlie3en, dass auch in Zukunft das Interesse seitens der Un-
ternehmen zur Zusammenarbeit mit einem Sportler im Rahmen eines

Sponsorships steigen wird.

Grundsatzlich empfiehlt sich die Zusammenarbeit zwischen einer bekannten
Sportlermarke und einem Unternehmen nur, wenn ahnliche oder gleiche Ziele
und Positionierungen verfolgt werden. Wirde ein Spitzensportler bspw. fir kalo-
rienhaltige Burger werben, wirde dies seine Glaubwaurdigkeit bei Fans und ande-
ren Konsumenten beeintrachtigen. Im schlimmsten Fall kann dadurch sein

Beliebtheitsfaktor und somit Markenerfolg sinken. Deswegen kann eine derartige
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Kooperation nur bei gleichen Wertvorstellungen der Partner zum maximalen Er-
folg fuhren. Die Art und der Umfang vom sogenannten Sponsorship variieren da-

bei je nach Hintergrund und Zielsetzung der Vertragsparteien.
3. Public Relations

Public Relations, auch unter dem Begriff der Offentlichkeitsarbeit bekannt, be-
zeichnet das Bestreben zu allen, fir das Unternehmen relevanten, Bezugsgrup-
pen ein stabiles und positives Verhéaltnis aufzubauen. Gezielt und geplant wird
dabei die Allgemeinheit mit Informationen versorgt, um sich somit auf einzigartige
Weise in den Vorstellungen der Anspruchsgruppen zu positionieren.**® Ebenfalls
mussen die verschiedenen Beziehungen des Sportlers gepflegt werden, um lang-
fristig erfolgreich zu sein.*** Zu den Instrumenten der Offentlichkeitsarbeit zéhlen
bspw. die Kommunikation auf Veranstaltungen, bei Gesprachen bzw. Interviews,
sowie per elektronische- und Printmedien.'*® Dabei ist zu beachten, dass in Bil-
dern dargestellte Informationen schneller die Aufmerksamkeit der Anspruchs-
gruppen auf sich ziehen.™® Dies hangt mit der zunehmenden Informationstiber-
flutung zusammen, der die Gesellschaft ausgesetzt ist.**” Durch diese Art der In-
formationsvermittlung soll der Bekanntheitsgrad gesteigert und das Image der
Marke verbessert werden.'*® Des Weiteren kann zwischen formeller und infor-
meller Kommunikation unterschieden werden. Unter der formellen Kommunikati-
on sind hierbei samtliche Tatigkeiten zur Informationsvermittlung zu betrachten,
welche geplant und in der Offentlichkeit gezielt eingesetzt werden. Dagegen zah-
len zu der informellen Kommunikation zuféllige Gesprache bei Zusammentreffen,
z.B. zwischen Pressevertretern und dem Sportler, oder ihm nahe stehenden Per-
sonen. Hier wird also unterschieden zwischen geplanter offizieller und zufalliger

inoffizieller Kommunikation.*°

Zusatzlich wird die interne Offentlichkeitsarbeit von der externen Offentlichkeits-
arbeit differenziert. Die Zusammenarbeit mit den Medien zahlt hierbei zu der ex-
ternen PR, wahrend bei der internen PR die Beziehungen zum nahen Umfeld

112 ygl. Koch, K.-D. (2009), S.120

13 vgl. Kotler,P. ; Keller, K.-L. ; Bliemel, F. (2007), S.16ff
1% yvgl. Nufer, G.; Bihler, A. (2013c), S. 235
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118 vgl. Herbst, D. (2007), S.23
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des Sporttreibenden, wie z.B. dem Trainer, Mitgliedern des Markenmanagements

usw. verstarkt und gefordert werden.**

Die gewunschte Positionierung liefert die Vorgabe fir die zu wéahlenden Instru-
mente der Public Relations. Dabei werden gezielt die Eigenschaften hinterfragt,
welche sich am stérksten von denen der anderen Marken unterscheiden. Das ist
die Grundlage fur Kommunikation, die sich von Markenkommunikation der Kon-

kurrenz differenziert.*?!

Um den Erfolg eines einheitlichen Markenimages zu stabilisieren muss darauf
geachtet werden, dass sich die Informationen zwischen den Informationskanalen
nicht widersprechen. Die Aussagen zu einem einheitlichen Thema bei einem
Fernsehinterview durfen demzufolge nicht von den Aussagen in einem Pressear-
tikel abweichen. In diesem Fall wiirde das einheitliche Ubertragungsbild gestort
werden und die Glaubwurdigkeit, sowie in Konsequenz das Vertrauen, nehmen

ab.'??

Eines der wirkungsvollsten Instrumente der Moderne um die Bindung zu den An-
spruchsgruppen, aber vor allem den Fans, zu starken ist die Nutzung des Inter-

nets.'??

4. Social Media

Der Nutzung von sozialen Medien zur Vermarktung der eigenen Marke wird
durch die Globalisierung immer hohere Wichtigkeit zuteil.'** Nahe 80 % der Ar-
beitskrafte in der Fiuhrungsebene Deutschlands sind auf sozialen Plattformen
angemeldet. Da die Fuhrungskréafte in Unternehmen tber Sponsoringvorhaben
bestimmen, wird es demzufolge flr Einzelsportler immer wichtiger sich auf so-
zialen Plattformen zu prasentieren.*® Vor allem Facebook und Twitter erweisen
sich als sehr beliebte Kommunikationsportale der prominenten Sportler. Uber

diese Portale wird der Kontakt zwischen dem Sportler und seinen Fans auf einer

119 yvgl. Nufer, G.; Bihler, A. (2013c), S.236
120 ygl. Ebd., S.238

21 ygl. Herbst, D. (2007), S.60
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sehr direkten und personlichen Ebene ausgefihrt. Diese vertrauliche Basis wird

fir sportbegeisterte Anhanger immer wichtiger.*?°

Der Kontakt zur gewtinschten Zielgruppe kann schnell und einfach hergestellt
werden. Fans erhalten exklusive Informationen vom sonst unnahbaren Sportidol.
Die Auskinfte des Sportlers werden personlicher und Fans bekommen verstark-
ten Einblick in dessen Privatsphére. Somit kann eine besondere emotionale Bin-
dung zu den Anhéngern aufgebaut werden.'?” In diesem Kontext soll explizit auf
das soziale Netzwerk Facebook eingegangen werden, da dieses die grofdte
Beliebtheit unter den Internetnutzern aufweist.*?® Innerhalb eines Monats ver-
bringen die Nutzer 700 Milliarden Minuten ihrer Zeit auf der Plattform Facebook.
Daraus folgt, dass diese einen Grol3teil ihrer Freizeit fur die Interaktion auf der In-
ternetseite opfern.'?® Viele Mitglieder nutzen die Informationenabfrage iber Fa-
cebook durch ihre Mobilfunkgerate, die immer schnellere Internetibertragungsra-
ten aufweisen. Somit hat der Besitzer einer Fanpage die Mdglichkeit den Nutzer
zu jeder Zeit zu erreichen. Dadurch wird das Fuhren einer Facebookseite stetig

attraktiver fir Unternehmen und Personen des offentlichen Lebens.**°

Bei einer Fanpage auf dem Portal Facebook hat der Einzelsportler die Mdglich-
keit alle Interaktionen der Seite mit den verschiedenen Fans zu analysieren. Da-
zu dienen Statistiken, die die wochentliche Reichweite der geschriebenen Beitra-
ge, oder die Altersgruppenverteilung der ,Gefllt mir‘-Angaben ausweisen.**!
Zudem hat er sogar die Mdglichkeit seine Beitrage entgeltlich anzuwerben um
die Anzahl der sogenannten ,Likes“ zu erhdhen. Die erwahnten ,Likes" stehen fur
jene Fans, welche stetig die neuesten Informationen des Sportlers in ihrem
Nachrichtenverlauf erfahren wollen und sich 6ffentlich im Rahmen ihres eigenen

Profils zur Sympathie gegentiiber diesem Sportler bekennen.**?

Die amerikanischen Sportler haben gegenuber den européischen Sportlern die
Chance der Vermarktung und der Markenfestigung Uber soziale Netzwerke fru-

her wahrgenommen. Einer der Spitzenreiter unter den internationalen Sportlern

126 Vgl. http://www.sid-marketing.de/index.php?id=social-athletes (18.06.13)
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des Social Media ist Christiano Ronaldo.*** Auf seiner Facebookfanpage lassen
sich mittlerweile 58.536.735 (Stand 18.06.2013, 17:02 Uhr) ,Like“-Angaben und

damit bekennende Fans zahlen.*3

Durch die Unberechenbarkeit der Seitennutzer wegen ihren unvorhersehbaren
offentlichen Kommentare und Diskussionen zu Informationen des jeweiligen
Sportlers, ist die Darstellung von bekannten Sportlern im Deutschland noch nicht
so etabliert wie in Amerika.'* Durch die Sozialen Netzwerke besteht eine hohe
Gefahr der Gerichteentwicklung und-verbreitung. Denn selbst traditionelle
Sportmedien recherchieren auf sozialen Internetplattformen und nehmen dortige

Geriichte iiber Personen des &ffentlichen Lebens in ihre Berichterstattung auf.**®

Dem Umgang mit Gerlchten seitens des Sportlers kommt hierbei eine grolRe
Wichtigkeit zuteil. Denn hier kdnnen ernste Schaden entstehen, welche langfris-

tig negative dkonomische Wirkungen nach sich ziehen.*®’
5. Events aulRerhalb des Wettkampfes

AulRerhalb des Wettkampfgeschehens gibt es zwei Arten von Veranstaltungen,
an denen ein Sportler teiinehmen kann. Auf der einen Seite bestehen Veranstal-
tungen, auf denen er aktiv auftritt. Dies tut er z.B. bei Auftritten auf Veranstaltun-
gen seiner Sponsoren. Das Instrument des Event-Marketings wird seitens der
Unternehmen zukinftig mit immer grof3er werdender Prioritat eingestuft. Einher-
gehend sollen die hierfiir zur Verfiigung stehenden Budgets gesteigert werden.*®
Ein Grund dafir liegt auch darin, dass sich durch inszenierte Events die Ziel-
gruppen durch Verkniupfung mit modernen Aktionen und direkter Ansprache

leichter erreichen lassen.**®

Daneben gibt es Veranstaltungen, bei denen der Sportler zu Gast, jedoch nicht
aktiv am inszenierten Geschehen beteiligt ist. Durch den jeweiligen Bekannt-
heitsgrad und die Vorbildfunktion ist auch bei diesen Veranstaltungen seine un-
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bewusste und bewusste Kommunikationswirkung nicht zu unterschatzen. So ist
der bekannte deutsche Tennisspieler Boris Becker bekannt fiir seine Sympathie
zu dem FuRballverein Bayern Minchen und verfolgt dessen Spiele haufig direkt
im Stadion.**® Allein die Prasenz bei diesen Sportveranstaltungen kann ihm hier
bspw. dabei helfen zuséatzliche Zielgruppen zu erschliel3en, ohne dass er sich

selbst aktiv am Geschehen beteiligen muss.

Neben den genannten Auswirkungen der dargestellten Kommunikationsinstrumente
soll ebenfalls die positive Mundpropaganda stimuliert werden. Denn wenn zufriedene
Fans oder Sponsoren ihren Lieblingssportler an Freunde oder Geschéftskollegen
weiterempfehlen ist dies fir die Empfanger mit hoherer Glaubwurdigkeit verbunden,

als bei der Erstakquise durch den Sportler selbst.***

Wenn das positive Bild des Ath-
leten sich einmal in der Offentlichkeit gefestigt hat, kann die Zahl der Anhanger durch
diese Mundpropaganda rasant ansteigen.*** Durch diese Entwicklung wachst auch
das Vertrauen derjenigen, die noch keine personlichen Erfahrungen mit der Marke

gemacht haben.**®

Des Weiteren soll durch alle Kommunikationsarten der Kontakt zu den Anspruchs-
gruppen intensiviert werden. Dabei geht der Trend der Medien vor allem zur Informa-
tionsvermittlung privater Facetten des Sportlers. Denn das Mitfihlen an H6hen und
Tiefen dessen Lebens schafft Nahe und starkt die Bindung, was wiederum die Treue
der Anspruchsgruppen starkt und die Fangemeinde des Sportlers langfristig stabil
halt.'**

Vor der Auswahl von Art und Weise der Kommunikationswege sind die Wettbe-
werbssituation und das Wachstumspotential in den einzelnen Bereichen grundlich zu
prufen. Die Analyse von Kommunikationsarten konkurrierender Sportler kann demzu-

folge hilfreich bei der eigenen Planung sein.**

Allerdings ist festzuhalten, dass es keine optimale Kombination der Kommunikations-

instrumente gibt, die bei jeder Marke den gleichen Effekt erzielt. Welche Instrumente

“9vgl. http://www.spiegel.de/sport/fussball/boris-becker-ueber-champions-league-finale-bayern-bvb-

wembley-stich-a-901671.html, (10.08.13, 09:46)
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142 Vgl. Brandmeyer, K. u.a. (2008), S.22

3 vgl. Ebd., S.34

4% vgl. Kroeber-Riehl, W., Esch, F.-R. (2011), S.24
145 vgl. Augustowsky, J.; Nold, A. (2011), S.41

29



gewahlt und wie stark diese ausgefuhrt werden, ist fur jede Marke individuell zu pri-

fen und festzulegen.**

3.2.3 Markenstarke und Markenwert

Zur Erfolgskontrolle des Markenmanagements kann die Ermittlung von Markenstarke

und Markenwert dienlich sein.

Markenstéarke

Die Starke einer Marke wird durch die positiven Reaktionen der Konsumenten infolge
der Auswirkungen der Positionierung bestimmt. Wenn zum Beispiel ein Konsument
durch die Positionierung so beeinflusst wurde, dass er fir die Marke seiner Wahl bei
Nichtvorhandensein lieber wartet, bis diese wieder zuganglich ist, als Ubergangswei-

se zu einer anderen Marke zu wechseln, ist das ein Faktor der die Marke starkt. 4"

148

Markenwert

,Markenwert wird definiert als die durch die Markierung ausgelésten gegenwartigen
und zukinftigen Wertsteigerungen von Leistungen auf Konsumenten- und Unter-
nehmensseite, die 6konomisch nutzbar und in monetaren Mal3einheiten zu bewerten
sind.“'*?

Es gibt viele verschiedene Bewertungsmethoden, mit denen sich der Markenwert
bestimmen lasst. Je nach Anlass(VerauRerung der Markenrechte, Patentstreitigkei-
ten, Steuerung und Kontrolle der Marken...) der Markenbewertung wird dabei ein
passendes Modell gewahlt.**°

Die Ermittlung des Markenwertes kann aus finanzorientierter Sicht und aus verhal-

tenswissenschaftlicher Sicht erfolgen.*>*
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Am besten eignet sich die Berechnung des Markenwerts, um verschiedene Marken
miteinander vergleichen zu kénnen. Voraussetzung dafur misste aber sein, dass fur
jede Berechnung das gleiche Markenbewertungsmodell genommen wurde. Dadurch

werden Verzerrungen vermieden.™?

Wenn Markenstarke und der geschatzte Markenwert nicht mit der Zielsetzung des
Managements Ubereinstimmen, kdnnen als Konsequenz Komponenten des strategi-

schen und operativen Markenmanagements abgeéndert oder ausgebaut werden.*>?

3.3 Zwischenfazit

Das identitatsorientierte Markenmanagementmodell beleuchtet sowohl die Sportler-
seite, als auch die Seite der Anspruchsgruppen. Es besteht aus einer strategischen
und einer operativen Entscheidungsebene. Die strategische Ebene besteht aus der
Ausgangsanalyse, der Zielsetzung und der Betrachtung der Markenidentitat. In der
Ausgangsanalyse werden die verschiedensten Einflussfaktoren mit einbezogen.
Deswegen wird die ideale Basis zur Zielsetzung geschaffen. Aus diesen beiden
Punkten werden im nachsten Schritt Vergleiche mit der gegebenen Markenidentitat
gezogen bzw. eine feste Definition der Markenidentitat geschaffen. In diesem Zu-
sammenhang konnen Problemstellen oder Potentiale fur die Zukunft und weitere

Vorgehensweisen aufgedeckt werden.

Diese Entscheidungen der strategischen Markenfiihrung werden mit den Instrumen-
ten der operativen Ebene umgesetzt. Dabei stehen kommunikative Instrumente au-
Berhalb und innerhalb des Wettkampfgeschehens zur Verfligung. Diese Instrumente

tragen zur Positionierung bei und beeinflussen somit das Markenimage.

Durch die Anwendung des Identitatsorientierten Managementmodells wird die Band-
breite der moglichen Fehler reduziert. Denn die Ausrichtung an der entwickelten

Markenidentitat gibt einen Rahmen fiir mégliche Handlungsweisen vor.***

Wahrend des Markenaufbaus kénnen noch einzelne grobe Anderungen an der Art

und Weise der Identitatsvermittiung und am dabei verfolgten Muster vorgenommen

152 y/gl. Kotler,P. ; Keller, K.-L. ; Bliemel, F. (2007), S.518
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werden. Hat sich jedoch einmal ein erfolgreiches Bild der Marke bei den Konsumen-
ten manifestiert, so ist es ratsam keine grundlegenden Anderungen mehr vorzuneh-
men.®

In der Sportbranche stimmt die private Personlichkeit des Athleten im Idealfall mit der
Identitat Gberein. Dieser Fakt bietet die beste Voraussetzung fur erfolgreiches Mar-
kenmanagement. Schlief3lich kommt der Einzelsportler nicht in die Gefahr, durch Vor-
tauschen falscher Tatsachen, aufgesetzt zu wirken. Hier besteht eine entscheidende

Besonderheit, welche bspw. bei Produktmarken nicht entscheidend relevant sind.

Daraus resultiert, dass Authentizitat und Verlasslichkeit des Sportlers die wirkungs-

vollsten Komponenten fiir dessen erfolgreiches Markenmanagement sind.**®

Das Markenmanagement ist nur dann als erfolgreich zu bewerten, wenn Mar-
kenimage und Markenidentitat tGbereinstimmen. Denn daran lasst sich erkennen,
dass die Wahl bei der Entscheidungsfindung zur Art und Weise der Verbreitung von
den gewahlten Markenidentitatseigenschaften optimal getroffen wurde.™’ Bei der
Verbreitung dieser Identitat wird stetig ein bestimmtes Erfolgsmuster verfolgt, um den
Konsumenten Kontinuitat zu sichern. Bei der Markenfilhrung muss dieses Muster

analysiert, ausgebaut und vermittelt werden.*®

Das Ergebnis des identitatsorientierten Markenmanagements lasst sich anhand der
Markenstarke und des Markenwertes erfassen. Der absolute Erfolg ist jedoch nicht
unmittelbar nach Durchfihrung bestimmter Entscheidungen messbar. Denn der Auf-
bau und die Festigung einer Marke sind das Resultat jahrelanger Analyse und Ar-
beit.>>® Somit gibt es kein eindeutiges Ergebnis. Daraus folgt, dass sich kein sicherer
monetarer Wert zur Erfolgsmessung des Identitatsorientierten Markenmanagements
ermitteln lasst. Durch Befragungen der Zielgruppen und intensiver Beobachtung des
Marktgeschehens sind allerdings Tendenzen, Wirkungen und Potentiale zu erken-

nen.

Als Losungsvorschlag zur Erfolgskontrolle konnte das Markenmanagement wiederum

das Markensteuerrad untersuchen. Nach Einsetzen neuer Kommunikationsstrategien

155 Vgl. Brandmeyer, K. u.a. (2008), S.15f

%8 v/gl. Nufer, G.; Fischer, J. (2010), S.4

157 Vgl. Kelava, M.; Scheschonka, J.-F. (2011), S.55
158 Vgl. Brandmeyer, K. u.a. (2008), S. 144

99 vgl. Zschiesche, A.; Errichiello, O. (2012), S.18
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kénnte sich dieses inhaltlich im Zeitverlauf verandern. Somit kann nachgangig tber-
pruft werden, ob das Markensteuerrad widerspruchsfrei geblieben ist. Mit dieser Ana-
lyse kbnnen Fehler zeitnah bearbeitet werden. Ferner unterstitzt dieser Losungsan-
satz die Sichtweise, dass die Aufgabe des Markenmanagements fur einen nie en-

denden und sich stetig wiederholender Prozess steht.

Denn um den Erfolg der Markenfiihrung stabil halten zu kdnnen ist es wichtig sich
den wandelnden Bedurfnissen der Zielgruppen anzupassen. Dabei dirfen jedoch die
Kernaussagen der Marke nicht verandert werden.'® Ohne die vermittelte Mar-
kenidentitat zu vernichten kann hier z.B. grundsatzlich die Gestaltung der Werbe-

maRnahmen an aktuelle Trends angepasst werden.*®*

Schliel3lich lasst sich festhalten, dass die grof3ten Wirkungsfaktoren erfolgreicher
Markenfihrung sich im Vertrauen, der Sympathie und des Bekanntheitsgrads bei den
Konsumenten widerspiegeln. Der Ursprung dieser Entwicklung liegt in einer klaren
Strukturierung der Markenidentitat, welche mit den angewendeten Mitteln und Mal3-

nahmen stetig abgeglichen werden muss.

190 v/gl. Friedemann, M. (2011), S.264
181 vgl. Kelava, M.; Scheschonka, J.-F. (2011), S.58
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4 Markenmanagement bei Einzelsportlern am Beispiel: Hannes

Herrmann

4.1 Vorstellung

Im weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit sollen die Komponenten des Identitats-
orientierten Markenmanagementmodells am Sportler Hannes Herrmann angewandt
werden. Dabei werden nur Kriterien betrachtet, die im Zusammenhang mit diesem
Athleten und seiner Sportart eine sinnvolle Grundlage zur Bearbeitung des Marken-
aufbaus bilden.

Hannes Herrmann ist ein Spitzensportler aus dem Bereich des Bike-Trial, auch Fahr-
rad-Trial genannt. Diese Sportart entwickelte sich zu Beginn der 80er Jahre aus dem
beliebten Motorrad-Trialsport und ist seitdem in der ganzen Welt verbreitet.*®?
Hansjorg Rey ist einer der bekanntesten Vorreiter fiir diesen Sport.*®® Das Wort Trial
leitet sich dabei von dem englischen Wort fur Versuch oder Probe ab. Mit dem Fahr-
rad startet der Sportler demnach immer wieder den Versuch eine Hiurde zu tGberwin-
den.*®

Die zu bewaltigenden Hirden sind als Steine in der Natur, oder hohe Kanten in
Stadtgebieten vorhanden. Die ersten Wettkampfe fanden in Deutschland im Jahr
1992 statt. In diesen kommen zusatzlich noch kinstliche Hindernisse, wie z.B. Au-
tos, Betonrohren, oder Stapelpaletten hinzu und werden zu Sektionen aufgebaut.*®
Bei den Wettkampfradern gibt es zwei verschiedene Klassen, welche sich durch die
ReifengroRe voneinander unterscheiden(kleine Reifen 20“ und grof3e Reifen 26%).
Charakteristisch fur die speziellen Rader ist auch, dass kein Sattel zum Fahrgestell
gehort. AulRerdem weisen diese Rader eine extreme Leichtigkeit auf. Denn jedes
Gramm an zuséatzlichem Gewicht erschwert das Bezwingen einer hohen Batrriere.
Der Boden darf wahrend dem Durchfahren einer Sektion, mit einer durchschnittlichen
Lange von 50 Metern, so selten wie moglich berthrt werden. Schafft es der Fahrer

nicht ohne Bodenkontakt ein Hindernis zu bewaltigen werden sogenannte Strafpunk-

%2 ygl. Rey, H.; Rogner, T. (2001), S.99
163 Vgl. http://hansrey.com/bio/ (26.06.13)
%4 vgl. Rey, H.; Rogner, T. (2001), S.2
1% Ebd.
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te verteilt. Jeder Wettkampf besteht aus mehreren Sektionen, welche die Fahrer in-
nerhalb mehrmaliger Runden zu bewaéltigen haben. Der Sportler, welcher am Ende
des Wettkampfes die wenigsten Strafpunkte zu verzeichnen hat, wird zum Sieger
gekurt.°®

Fur diese spezielle Sportart wird neben Talent eine Vielzahl von Fahigkeiten beno-
tigt. Konzentration und Gleichgewichtssinn, Kraft zum Fuhren des Rades, Mut und
Selbstvertrauen zur Uberwindung der Barrieren, Ausdauer um die vorgegebene Zeit
fur die Bewadltigung der Sektionen durchzustehen und korperliche Fitness sind dabei

nur die wichtigsten Pramissen.*®’

4.2 Analyse der IST-Situation

Die Analyse der Ist-Situation thematisiert gegenwartig angewendete Mal3nahmen
des Markenmanagements um die Marke Hannes Herrmann. Viele Aspekte wurden
dabei durch intensive Beobachtung oder personliche Angaben des Sportlers er-

schlossen.

4.2.1 Strategisches Markenmanagement

168

Nachfolgend werden die vier Komponenten des Markensteuerrads™" von Franz-

Rudolf Esch am Beispiel des Spitzensportlers Hannes Herrmann naher untersucht.

Rationale Seite:

Markennutzen

An erster Stelle steht der funktionale Nutzen. Dieser steht fur die sportliche Hochst-
leistung die ein Athlet erbringt und mit der er seine Zuschauer begeistert. Fir die Be-
geisterung der Anspruchsgruppen besteht in diesem Fall ein psychosozialer Nutzen.

Sportler erfillen wegen ihrer kontinuierlich harten Arbeit zur Verbesserung der Leis-

186 Ehd. S.100f
187 Ehd. S.100
188 \/gl. Kroeber-Riehl, W., Esch, F.-R. (2011), S.81-87
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tungssteigerung eine Vorbildfunktion fir die Gesellschaft. Dies belegt eine Studie des
Jahres 2011 der Deutschen Sporthilfe und der Sporthochschule KéIn.**® Gleichzeitig
sind sie ebenfalls Menschen mit speziellen Personlichkeitsmerkmalen, weshalb sie
fur viele Menschen eine Identifikationsfunktion erfillen. Durch die Identifikation fiihlen
sich Fans im besten Fall dazu animiert Eigenschaften der Vorbildfunktion nachzuah-
men. Des Weiteren bieten die Wettkdmpfe(emotionale Erlebnisse) im Trial-Sport
Abenteuer und Spal3, was den Konsumenten ein ganz besonderes Freizeiterlebnis
beschert. Durch die Trialshows, welche Hannes Herrmann abseits vom Wettkampf
bei Events vorfuhrt, wird der Konsument durch eine Mischung aus Spitzensport,
Spannung und Spektakel unterhalten. Je nach Begeisterungsgrad hat der Konsu-
ment sogar ein neues Hobby gefunden und versucht sich idealerweise selbst in die-
sem Sport. In diesem Fall tragt der Sportler zur persénlichen Weiterentwicklung des
jeweiligen Menschen bei. Demzufolge erhalten Anspruchsgruppen durch diesen
Sportler ein besonderes Freizeitpaket, welches Action verspricht, gleichzeitig zu vor-

bildlichem Verhalten animiert und im Idealfall zur persénlichen Entfaltung beitragt.

Markenattribute

Hannes Herrmann hat im Jahr 2013 bereits den 6. Deutschen Meistertitel im Bike-
Trial errungen. Dies ist ein wichtiges Attribut gegentber anderen Sportlern in dieser
Sportart. Es stitzt den Nutzen der Vorbildfunktion. Denn ohne dauerhaftes und har-
tes Training, ware diese Leistung nicht méglich. Der Athlet beweist somit Starke und
die Disziplin an seinem Ziel zu arbeiten. Er unterstreicht somit durch Kénnen die
abenteuerliche Atmosphéare des Wettkampfgeschehens. Die Trial-Shows von Han-
nes Herrmann heben sich von anderen durch ihre Vielfalt und dem erhdéhten Schwie-
rigkeitsgrad ab. Denn je mehr Kdnnen besteht, desto gewagtere Kunststiicke sind
moglich. Springe tber brennende Hochsprungstangen wirken sensationell, unter-
streichen den Abenteuergehalt und sind auRerdem erst ab einem gewissen Leis-
tungsgrad durchfihrbar. Das grof3te Markenattribut ist dementsprechend das starke
Leistungsvermdgen von diesem Bike-Trialer. Gleichwohl gilt es zu erwdhnen, dass
der Trainer, Marco Hosel, von Hannes Herrmann bereits einen hohen Status und
Bekanntheitsgrad in der Trial-Sportbranche besitzt. Er selbst ist 6-facher Weltmeister

und 19-facher Deutscher Meister im Bike-Trial, nimmt jedoch selbst nicht mehr am

169 Vgl. https://www.sporthilfe.de/Fuer_93__der_jungen_Deutschen_sind_Spitzensportler_Vorbilder.

dsh (29.07.13, 08:20)
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Wettkampfgeschehen teil.'’® Dennoch gibt er aktuell Showauftritte die sein Mar-

kenimage nicht vergessen lassen.

Hannes Herrmann hat somit die Moglichkeit in der Offentlichkeit von dem Image sei-
nes Trainers zu profitieren. Sein eigenes Image kann also verstarkt werden, indem
ihm beispielsweise von den Konsumenten gleiche sportliche Erfolge zugetraut wer-
den. Umgekehrt kann auch der Trainer von dem Image des Hannes Herrmann profi-
tieren, da sein Markenname somit im Gesprach bleibt. Deswegen wird das Risiko
geringer, dass sein Markenname trotz Ausstieg aus der Teilnahme in den Wettkdmp-
fen,vergessen wird. Diesen Vorgang der gegenseitigen Ubertragung oder auch Ver-

starkung von Imagekomponenten nennt man Image-Transfer."*

Emotionale Seite:

Markentonalitat

Besondere Persdnlichkeitsmerkmale des Sportlers sind Zielstrebigkeit, Mut, Ehrgeiz,
Disziplin und nicht zuletzt Sportlichkeit. Durch sein Alter wirkt er jung und dynamisch.
In der Offentlichkeit und der Presse gegeniiber zeigt er sich stets mit breitem Lacheln
und einem offenen Blick, was seitens der Anspruchsgruppen Sympathie fordert und
Humor, Selbstbewusstsein und Attraktivitat vermittelt.'”® All diese Eigenschaften
werden von der Gesellschaft als positiv und erstrebenswert bewertet. Weswegen die
Faktoren der Markentonalitdt des Hannes Herrmann seine Vorbildfunktion unterstut-

zen und bestéatigen.

Markenbild

Als eindeutiges Erkennungszeichen bietet sich bei vielen Sportlern der Name an. So
ist z.B. der Name von Claudia Schiffer'”® eine wichtige Markierungseigenschaft wah-
rend ihrer Karriere geworden, um sich in den Kopfen der Gesellschaft einzubren-

nen.!”® Gerade bei Markennamen ist es wichtig etwas Individuelles zu schaffen, um

170 Vgl. http://www.marcohoesel.de/profil.html (30.07.13)

L yvgl. Hagendorf, J.; Primke, A. (2013), S.95

2 ygl. Hesse, J.; Schrader, H.-C. (2012), S.40

178 Claudia Schiffer: deutsches Model, *25.August 1970, Quelle: http://www.claudia-
schiffer.com.ar/home_en.php?Pag=cla&id=bio (29.07.13, 08:05)

1 vgl. Herbst, D. (2011), S.186
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sich abzuheben. *” Durch die einfache Sprechweise, die gleichen Anfangsbuchsta-
ben und den jeweils gleichen Doppelkonsonanten ist der Name Hannes Herrmann

sehr einpragsam und erzeugt grol3es Potential fur die Markenfestigung.

Des Weiteren ist zu prifen, ob andere erfolgreiche Sportler in der jeweiligen Branche
den gleichen Familiennamen tragen. In diesem Fall wéare es nicht ratsam den Nach-
nahmen stetig 6ffentlich zu préasentieren, da hier Verwechslungsgefahr besteht und
die individuelle Positionierung gefahrdet ist. Viele Sportler erhalten weiterhin wéh-
rend ihrer Karriere bestimmte Spitznamen von den Fans, die oftmals das Mar-
kenimage reflektieren.>’® So hat sich in Bezug auf die Marke Hannes Herrmann der
Trial-Branche im Zeitverlauf der Spitzname ,Herrminator® gefestigt. Es lasst sich
vermuten, dass dieser Spitzname durch die Assoziationen der Konsumenten mit dem

Logo entstanden ist. Dieses wird im weiteren Textverlauf naher beleuchtet.

Im Sportbereich verwenden Sportler als Logo in den meisten Fallen ihre Unterschrift.
Nur selten wird ein eigenes Logo kreiert. Allerdings hebt sich die Unterschrift einer
Person in den Uberwiegenden Fallen nicht wesentlich von anderen Unterschriften
ab.!”’ Daraus folgt, dass die individuelle Markierung eines Sportlers durch Nutzen
der Unterschrift als Logo nicht hinreichend gegeben ist. Aus diesem Grund besteht
fur die Marke Hannes Herrmann ein spezielles Logo(Abbildung 5), welches seinen
eigenen Kopf abgebildet. Dieser ist in einer Art und Weise dargestellt, dass der Be-
trachter eine sofortige Assoziation zur Fernsehfigur des Terminators®’® herstellen
kann. Dadurch kénnen Vergleiche mit den Eigenschaften der Filmfigur gezogen wer-
den, was Hannes Herrmann auf den ersten Blick unbesiegbar erscheinen lasst. Un-
ter dem Kopf ist der Name Hannes Herrmann in der Schriftart ,BATMAN FOREVER*
abgebildet. Im Jahr 2013 steht in der Planung, das Logo noch durch eine einzigartige
Komponente zu erweitern. Unter dem Schriftzug soll die jeweilige Anzahl der Deut-
schen Meistertitel durch eine Anzahl an Sternen hinzugefiigt werden. Je nach weite-
rem Titel kann die Sternanzahl beliebig erhéht und an das Bild angepasst werden.
Durch diese Erweiterung wird die sportliche Exklusivitat von Hannes Herrmann un-
terstrichen, da er sich mit diesen Titeln von den Trial-Sportlern seiner Klasse in ganz

Deutschland positiv abgrenzt.

17 Vgl. Marken stark machen, S.107

178 ygl. Adjouri,N; Stastuy,P. (2006), S.215
Y7 Ehd.
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e

6 TIMES GERMAN CHAMPION

Abb. 5: Logo von Hannes Herrmann
Quelle: Herrmann; H., 2013.

Der Spitzensportler Hannes Herrmann tritt zum Wettkampf, soweit dies durch Vor-
schriften nicht eingeschréankt ist, mit eigens fur ihn entworfener Bekleidung an (Abbil-
dung 6).

Der Untergrund zeigt eine Art Gitternetz, welches mit den Farben Schwarz und Weif3
sehr schlicht und trotzdem elegant gehalten ist. Neben den Logos der Sponsoren ist
auf dem Ricken des Oberteils das eigene Logo platziert. Zusatzlich beinhaltet das
Bild die Farbe Rot die sich somit klar von der restlichen Flache abhebt. Erganzend ist
hinzuzufiigen, dass so eine Bekleidung sehr professionell auf Anspruchsgruppen
wirkt. Das Auto des Bike-Trialers ist simultan zu der Bekleidung gestaltet. Sponsoren,
Farben, der Schriftzug in der speziellen Schriftart und das spektakuléare Portrait be-
decken die komplette Aul3enhtlle des Fahrzeugs. Da der PKW fir alle Reisen zu den
Wettkdmpfen genutzt wird, besteht eine optimale Grundlage fiir die Verbreitung des

Logos und der einhergehenden Marke auf internationaler Ebene.

Die Farbwahl mit denen bei der Fiihrung einer Marke gearbeitet wird darf nicht unter-
schatzt werden. Standige Anderungen in der Farbwahl kénnen zu Irritationen und
Verwechslungen bei den Zielgruppen fuhren. Dariiber hinaus ist darauf zu achten,

dass die Farben emotionale Aspekte vertreten, welche die Marke vermitteln oder

178 Terminator: Science Fiction Filmreihe. Fast in allen Teilen wird dabei von Arnold Schwarzenegger

ein unbesiegbarer, jedoch gefuhlvoller Maschinenmann dargestellt. Quelle:
http://www.spiegel.de/kultur/kino/terminator-trilogie-angekuendigt-a-908382.html (29.07.13)
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darstellen will.'”® Nachkommend wird die Bedeutung der gewahlten Farben naher

betrachtet:

WeiR reprasentiert Erhabenheit und Klarheit.™®
Rot steht fuir Leidenschaft und Lebenskraft, sowie fiir kraftvolle Energie.*®

Schwarz steht fur heroische Eigenschaften wie Dominanz, Wirde und Presti-

ge 182

Abb. 6: Trikot von Hannes Herrmann

Quelle: Herrmann; H., 2013.

179 ygl. Kratochvil, J. (2011), S.39f
180 Epd., S.40

181 Epg.

%2 Epd., S.41
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Die genannten Verkniipfungen mit den Farben stimmen widerspruchsfrei mit den
restlichen Komponenten aus Markennutzen, Markentonalitat und den Markenattribu-

ten Uberein.

Schlie3lich ist festzuhalten, dass sich die verschiedenen Teile des Markensteuerra-
des im Beispiel des Spitzensportlers Hannes Herrmann in keiner Weise gegenseitig
hindern, schadigen, oder voneinander abweichen. Gegenteilig erganzen sie sich und
spielen in ihrer Wirkung wie Zahnrader zusammen. Diese Voraussetzung ist von pri-
marer Bedeutung um ein sogenanntes ,Big Picture” von der Marke aufzubauen und

auf dem Markt eine positive Wirkung zu erzielen.'®

Zielsetzung:

Im Folgenden werden Zielsetzungen aufgrund personlicher Angaben von Hannes

Herrmann festgehalten.

Die nicht-monetaren Zielsetzungen im Management der Marke Hannes Herrmann
liegen vor allem in der Steigerung des Bekanntheitsgrads und dem weiteren Ausbau
vom Markenimage. Der erhthte Bekanntheitsgrad soll infolge potentielle Sponsoren
ansprechen und fir Akquise des Sportlers und eine damit verbundene Zusammenar-
beit empfanglich machen. Einhergehend wird das Sekundarziel verfolgt, den Trial-

Sport allgemein bekannter zu gestalten.

Die monetare Zielsetzung besteht aus dem Wunsch die Einnahmen des Sportlers zu
steigern. Dabei geht es vor allem darum die finanzielle Gewahrleistung der internati-

onalen Wettkampfteilnahme sicherzustellen.

Markenidentitat:

1. Markenherkunft

Der Sportler Hannes Herrmann ist am 23.06.1989 in Karl-Marx-Stadt geboren.
Von der ersten Klasse bis zum Realschulabschluss ging er auf die Freie Waldorf-

schule in Chemnitz, welche sich wegen besonderer Ansatze von erziehungswis-

'8 vgl. Kroeber-Riehl, W., Esch, F.-R. (2011), S.83
41



4 auszeichnet. Nachdem er

senschaftlichen Methoden durch Rudolf Steiner'®
Sportarten wie Inlineskaten und Snowboarden ausprobierte, entdeckte er schon
im Alter von 12 Jahren seine Leidenschaft fir den Trial-Sport. Um diese Leiden-
schaft zu fordern wechselte er nach dem Realschulabschluss zum Sportgymnasi-
um Chemnitz, um dort unter besten Voraussetzungen sein Abitur zu meistern. Die
sportlichen Trainingseinheiten werden am Sportgymnasium in den Stundenplan
integriert um somit die Sportler optimal zu férdern. Seit dem Jahr 2007 betreibt er
den Sport professionell. In diesem Jahr begann die intensive Zusammenarbeit mit
seinem Trainer. Weiterhin trainiert er seitdem mit einem individuellen Trainings-
plan. Nach dem Abitur begann er im Jahr 2011 sein Studium im Bereich Wirt-
schaftsingenieurwesen, neben vielen weiteren Spitzensportlern, an der Hoch-
schule Mittweida, University of applied Science. Die sportlichen Angebote dieser
Hochschule ermdglichen es Hannes Herrmann bis heute(Jahr 2013) einzelne

Trainingseinheiten zwischen den Vorlesungen zu absolvieren.*®®

2. Markenkompetenz

Mit seinem Trainer erarbeitet er fir jede Woche einen speziellen Trainingsplan,
welcher individuell auf kommende Wettkdmpfe und deren besondere Anspriiche,
sowie die derzeitige physische und psychische Verfassung des Sportlers zuge-
schnitten ist. In Hochphasen stehen zwei Trainingseinheiten pro Tag auf dem
Plan. Diese werden weiterhin an den Stundenplan des Studiums angepasst. Die
Organisation und Durchfuhrung dieses Plans bendtigt ein hohes Mal3 an Ehrgeiz
und Willenskraft, weswegen dies die starksten Kompetenzen der Marke Hannes

Herrmann sind.

3. Markenleistung

Die Leistungsdarstellung von Hannes Herrmann auf Wettkdmpfen und wahrend

der Showauftritte steht fir seine Markenleistung.

184

Rudolf Steiner: (1861-1925), Antroposoph und Griinder der ersten Waldorfschule weltweit, Quelle:

http://skepdic.com/German/steiner.html (29.07.13)

185

Vgl. https://lwww.sport.hs-mittweida.de/leistungssport.html (05.08.13)
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4. Markenvision

Die Zielsetzung fur die nachsten 5-10 Jahre besteht darin, mindestens einmal bei
der jahrlichen Weltmeisterschaft auf dem Siegertreppchen zu stehen. In diesem
Zusammenhang will sich der Sportler fir eine zuklnftige Saison ein Urlaubsse-
mester vom Studium nehmen, um sich absolut professionell und konzentriert aus-
schlie3lich mit seinem Training befassen und somit die Hochstleistung steigern zu

kdnnen.

5. Markenwerte

Zu den wichtigsten Werten des Spitzensportlers in diesem Fallbeispiel gehort der
Glaube an eine gluckliche und positive Personlichkeitsentfaltung durch eine ge-
sunde und erfolgreiche Lebensweise. Der Faktor Sport ist dabei fur diese Ent-

wicklung von essentieller Bedeutung.

6. Markenpersonlichkeit

Die Markenpersonlichkeit bildet sich in diesem Fall aus samtlichen Eigenschaften,
die unter dem Punkt der Markentonalitat (S.37) genannt sind. Dazu kommen noch
samtliche Personlichkeitseigenschaften, welche der Zuschauer fir sich an Han-

nes Herrmann entdeckt.

4.2.2 Operatives Markenmanagement

In diesem Teilkapitel wird die aktuelle Kommunikation vom Spitzensportler Hannes

Herrmann wahrend des Wettkampfgeschehens und auf3erhalb untersucht.

Kommunikation im Wettkampfgeschehen:

1. Leistung und Erfolge

Es folgt eine im Zeitverlauf chronologische Auflistung der grof3ten sportlichen Er-

folge von Hannes Herrmann.
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Jahr 2007:

Deutscher Junioren Meister 20“ und 26“ Platz 3 Junioren-Weltmeisterschaft
Schottland

Jahr 2008:

Ostdeutscher Meister Manner, Platz 4 Deutsche Meisterschaft Manner, Platz 9
World Cup

Jahr 2009:

Platz 3 Deutsche Meisterschaft, Platz 10 Weltmeisterschaft Manner Australien,

Platz 3 World Cup Neuseeland, Platz 10 in der Weltrangliste
Jahr 2010:

Deutscher Meister Manner 26, Platz 4 World Cup, Platz 3 Weltmeisterschaft Ka-
nada in der Mannschaftswertung, Platz 5 in der Weltrangliste

Jahr 2011:

Deutscher Meister Manner 26°, Vize-Weltmeister in der Mannschaftswertung, un-

ter den besten 5 Platzen der Weltrangliste
Jahr 2012:

Deutscher Meister Manner 26, Vize-Europameister Elite 26“, Weltmeisterschaft

Bronze in der Mannschaftswertung, unter den besten 5 Platzen der Weltrangliste
Jahr 2013:

Deutscher Meister Manner 26, Platz 3 World Cup

Seit dem Jahr in welchem Hannes Herrmann anfing, den Sport auf professioneller
Ebene auszufihren, ist sein sportlicher Werdegang in jedem Jahr durch Erfolge
gekennzeichnet. Seit dem Jahr 2010 verteidigt er den Deutschen Meistertitel un-
ter den Mannern im 26°. Diese Tatsache zeichnet ihn als langfristig besten deut-
schen Trialfahrer aus, was ihn besonders hervorstechen lasst. Des Weiteren kann
er seit 2010 stetig einen Platz der besten finf Fahrer der Weltrangliste vorweisen.
Durch diesen Fakt wird der Sportler auch fir global tatige Unternehmen als Part-
ner attraktiv. Weiterhin lasst die kontinuierliche Spitzenleistung dieses Sportlers
Prognosen bei bestehenden Partnern zu. Dies kann jedoch in der Konsequenz

auch zu erhohtem Druck auf den Athleten fiihren.
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2. Verhaltensweise

Durch Beobachtung des Bike-Trialers im Fallbeispiel wurde festgestellt, dass die-
ser sich von anderen Fahrern in diesem Sport wesentlich durch seine elegante
Fahrweise unterscheidet. Durch die plétzlichen Spriinge auf hohe Hindernisse
sieht die Fahrweise der Athleten in diesem Sport oft abgehakt und herb aus.
Hannes Herrmann prasentiert dagegen eine Leichtigkeit in seiner Fahrweise, die
nur selten bei Konkurrenten gesichtet wird.

3. Einstellung

Viele Fahrer in diesem Sport zeichnen sich dadurch aus, dass sie nach einem
missgliickten Versuch ihrer Leidenschaft freien Lauf lassen und schreien, oder
ferner ihr Trial-Bike auf den Boden schmeif3en. Bei einem so hohen Grad an An-
spannung ist dies seitens der Zuschauer einerseits verstandlich, kann auf der an-
deren Seite allerdings ebenso als aggressiv eingestuft werden und somit negative
Gefuhle innerhalb der Anspruchsgruppen freisetzen. Hannes Herrmann beweist
auf Wettkdmpfen jedoch grof3tenteils Ruhe und zeigt somit, dass er sich nicht
durch zwischenzeitliche Niederlagen wahrend des Wettkampfes von seinem Ziel
abbringen lasst. Dieses Durchhaltevermégen wirkt fir Zuschauer bewunderns-

wert und nachahmenswert.

4. AuReres Erscheinungsbild

Das aulRere Erscheinungsbild wahrend des Wettkampfes wird vorwiegend durch
seine Kleidung gepragt. Wie in der Beschreibung des Markenbilds(S. 37f) bereits
erlautert, hebt sich das spezielle Design der Kleidung mit dem aufgedruckten Por-
trait als Logo signifikant von anderen Fahrern ab. Eine Vielzahl der Konkurrenten
fahrt ausschlie3lich in Kleidung, welche die jeweiligen Sponsoren prasentiert, al-
lerdings nicht den Sportler selbst. Deswegen besteht hier ein bedeutsamer Vor-
sprung fur die Einpragsamkeit der Marke Hannes Herrmann gegeniuber den An-
spruchsgruppen im Wettkampf.
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5. Merkmale

Bei zusatzlichen Merkmalen ist das freundschaftliche Verhaltnis zwischen Hannes
Herrmann und den konkurrierenden Fahrern zu beleuchten. Wahrend manche
Fahrer im Trial-Sport mit bestimmten Konkurrenten nicht sympathisieren, was
sich bspw. durch offen dargestellte Missgunst auf3ert, pflegt Hannes Herrmann zu
jedem Fahrer einen freundlichen Umgang. Mit vielen Konkurrenten verabredet er
sich zusatzlich fur Trainingsreisen. Dabei arbeiten sie als Partner, trainieren zu-
sammen und tauschen sich Uber Erfahrungen und verschiedene Fahrtechniken
aus. Dieses Merkmal fordert die Gemeinschaft des Trial-Sports und erleichtert
somit die Zusammenarbeit wéhrend der Verfolgung des bedeutsamen Gesamt-
ziels — den Bekanntheitsgrad des Trial-Sports zu steigern.

6. Der Wettkampf als Event

Vor allem beim jahrlich stattfindenden World Cup in der Stadt Pra Loup wird das
Marketingpotential durch viele optische Reize ausgenutzt. Die Hindernisse wer-
den bemalt und so gestaltet, dass der Zuschauer die Fahrer in einer Marchen-
landschaft betrachten kann. Auf Abbildung 7 kann man diesbezuglich eine Sekti-
on erkennen, in welcher Hannes Herrmann uberlebensgroRe Fliegenpilze zu

Uberwinden scheint.

Weiterhin bestehen die Sektionen oft aus inszenierten Darstellungen von Sif3igkei-
ten, Kaffeetassen, Kuchen, Domino- oder Legosteinen und Spielkarten.'®® Durch die
phantasievoll gebauten Abschnitte soll das Wettkampfgeschehen fir den Zuschauer
attraktiver gestaltet werden. Somit wird ihm ein ganz besonderes Erlebnis prasen-
tiert, was die Bindung zu dem Sport starken soll.**” Die Sektionen der Wettkampfe in
anderen Stadten sind im Gegensatz jedoch noch schlicht und naturbelassen gehal-

ten.

¥ vgl. http://vimeo.com/71347528 (10.08.13, 08:46)
¥7vgl. Nufer, G.; Buhler, A. (2013d), S.297
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Abb. 7: Marchenlandschaft "Pra Loup"

Quelle: Klipper, S., http://sixsections.com/2012/08/bericht-quali-und-damen-finale-wc-
pra-loup/.

Kommunikation au3erhalb des Wettkampfgeschehens:

1. Merchandising

Die Fanartikelpalette von Hannes Herrmann besteht aus handsignierten Auto-
grammkarten und Postern (Abbildung 8, 9). Diese werden nach seinen Aussagen
vor jeder neuen Saison aktualisiert und bei Wettkdmpfen, Interviews und Show-

darbietungen von ihm personlich auf Nachfrage herausgegeben.

2. Public Relations

Zur Informationsverteilung an die Offentlichkeit wurde vor einem Jahr ein Presse-
verteiler eingerichtet. Dieser enthielt alle relevanten Kontakte zu den regionalen
und Uberregionalen Nachrichtenvermittlern. Nach jedem Wettkampferfolg von
Hannes Herrmann wurde diese Neuigkeit durch den Presseverteiler an die Offent-
lichkeit weitergeleitet. Leider bekam diese Malinahme keine Resonanz. Die regi-
onalen Pressestellen setzten sich zwar mit Hannes Herrmann in Kontakt, wenn
sie neue Informationen Uber seinen Werdegang erfahren wollen, die Nachrichten

Uber den Presseverteiler wurden durch diese aber nicht verwertet.
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Abb. 8: Poster 2012

ERERNMAININ

Abb. 9: Poster 2013

Quelle: Herrmann, H., 2013.
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Weiterhin besitzt der Bike-Trialer eine Sponsorenmappe, die professionell von
seinem Manager angefertigt wurde. Diese erweist sich fur Zwecke der Erstakqui-
se sehr nitzlich. Sie erhalt eine umfassende Erklarung zu den Fertigkeiten und
Fahigkeiten von Hannes Herrmann, viel Bildmaterial und Informationen zu den

angebotenen Sponsoring-Paketen, welche verschiedene Preisklassen abdecken.

Auf den Veranstaltungen bei denen er mit seinen Show’s auftritt, werden zu Ab-
schluss Interviews vor den Zuschauern gehalten. Mit der abenteuerlichen Show
wird demzufolge erst das Interesse geweckt und dieses schlie3lich mit Informati-
onen verknupft. Weitere MaRnahmen zur Offentlichkeitsarbeit sind Radio- und

Fernsehauftritte.

3. Social Media

Hannes Herrmann ist auf mehreren Internetplattformen vertreten. Seit dem 7.Mai
2012 ist er mit einer offiziellen Fanpage auf Facebook prasent.'®® Seitdem konnte
die Seite 1.617 ,Geféllt mir-Angaben gewinnen(Stand vom 30.06.2013). **° Da-
runter befinden sich der internen Statistik der Seite zufolge vor allem Personen im

Alter von 18-24 Jahren. Folgende Abbildung gibt dies zu erkennen.

Alter und Geschlecht

Vergleiche die Demographie der Personen, denen deine Seite gefallt mit der Demographie der Gesamtbevilkerung auf
Facebook.

H Deine Fans Ganz Facebook

Frauen
[ 0 8% 3%
H 14% 46% 1% e 1%
. Y a ,
Deine Fans Ganz Facebook " 1 0.2% 0,3% 0,1%
| ——— ]
13417 18-24 25.34 35.44 45.54 6584 85+
Manner m T 2% 0,6% 1%
6%
M 85% 54%
Deine Fans Ganz Facebook

Abb. 10: Altersverteilung der Fanpage von Hannes Herrmann

188 Vgl. www.facebook.com/H.trial, (28.07.13, 08:10)
189 vgl. www.facebook.com/H.trial, (28.07.13, 09:25)
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Die Kommunikation Uber diese Seite wird systematisch genutzt. So werden die
sogenannten Posts nur in den Zeiten veroffentlicht, zu denen die gré3te Menge
an Zielgruppen zu erreichen ist. In den Beitrdgen an die Verfolger geht es um ak-
tuell erreichte Wettkampftitel, die Vorstellung neuer Sponsoren und aktuelle In-
formationen zum Trial-Sport. Wenige Beitrage handeln von persénlichen Aktio-

nen, Beschéaftigungen oder Meinungen.

Wie in der Abbildung 11 ersichtlich ist, sind die Fans der offiziellen Facebookseite
von Hannes Herrmann, bei Unterstellung der wahrheitsgetreuen Angabe derer,
weltweit vertreten. Deswegen sind die Beitrage von ihm auf der Seite sowohl in
deutscher Sprache, als auch auf Englisch verfasst. Damit wird die Informations-
vermittlung an alle Anhanger auf internationaler Ebene gewéhrleistet und das Ge-

fuhl der Ausgrenzung bei den Fans vermindert.

Die Fanpage von Hannes Herrmann wird hauptsachlich durch das Titelbild pra-
sentiert. Derzeit zeigt dieses Bild (Abbildung 12) Hannes Herrmann, umrahmt von
den Logos der Sponsoren. Das eigene Logo ist allerdings beim ersten Blick auf
die Facebookseite nicht zu erkennen.

Land Zahl der Fans Stadt Zahl der Fans Sprache Zahl der Fans
Deutschland G55 Chemnitz, Sachsen, Ger... 178 Deutsch 664
Frankreich 178 Dresden, Sachsen, Germ... 24 Franzésisch (Frankreich) 198
Spanien 118 Leipzig, 3achsen, Germany val Englizch (U3) 170
Vereinigtes Kanigreich 94 Berlin, Germany 20 Spanisch 106
Italien G9 Santiago, Region Metropo... 19 Englisch (LK) a7
Ungarn 40 Tehran, Iran 17 Spanisch (Spanien) 75
Iran 38 Barcelona, Catalonia, Spain 15 ltalienizch T4
Chile 37 Mittweida, Sachsen, Ger... 1 Ungarisch 34
Vereinigte Staaten von Am... 32 Toulouse, Midi-Pyrenees, ... 10 Palnisch 28
Faolen 26 Karl-Mar-Stadt, Sachsen,... 10 Russisch 26

Abb. 11: Verteilung der Facebookfans von Hannes Herrmann weltweit
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é Erzgebirgs- AutoPoint

sparkasse R s A

Abb. 12: Titelbild der Fanpage von Hannes Herrmann auf Facebook (30.06.13)

Das wachsende Interesse an der Fanpage und der damit verbundenen Person
Hannes Herrmann lasst sich an den kontinuierlich wachsenden ,Gefallt mir*-
Angaben ablesen. In Abbildung 13 ist die steigende Anzahl der Angaben vom
30.06.-28.07.13 abzulesen. Allein in diesem Monat steigerten sich die sogenann-
ten Likes von 1.621 auf 1.636.

Gesamtzahl ,Seite gefallt mir"-Angaben heute: 1.634

. Gefallt mir-Angaben fiir die Seite insgesamt BENCHMARK

Verfolge die
. Durchschnittsleistunag
18K LGefallt mir“-Angaben fur die Sei
1.636
Jul 28, 2013

Abb. 13: Steigende "Gefallt mir*-Angaben im Monat Juli 2013

In der Abbildung 14 ist weiterhin das Ansteigen der erwéhnten Angaben in den
Monaten von Anfang Mai bis zum 28.Juli 2013 zu sehen. Dabei kann der

Betrachter der Grafik deutlich die Kontinuiat der Steigung erkennen.
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Abb. 14: Wachsende Anzahl von "Geféllt mir"-Angaben vom 05.05.-28.07.13

Aus den vorangegangenen Erkenntnissen lasst sich schlieen, dass die Face-

bookseite von dem Sportler Hannes Herrmann ein geeignetes Instrument zur

Analyse der Anspruchsgruppen und der Bindungsverstarkung darstellt.

4. Sponsorships

Aktuell wird der Spitzensportler Hannes Herrmann von folgenden Sponsoren be-

treut:
UNTERNEHMEN BRANCHE
CrewKerz Franzosische Firma fur Komplettfahrra-
der
TrialWorld Firma fur Fahrradteile in Kassel
Roeckl Firma fur Sporthandschuhe in Miinchen
TNN Firma fur Bremsbeldge aus Australien

BiehlerSportswear

Sportbekleidungsfirma aus Limbach-
Oberfrohna

TrialPower

Bekleidungsfirma aus Frankreich

SKODA AutoPoint

Chemnitzer Autohandler

Erzgebirgssparkasse

Bank aus dem Erzgebirge

Hochschule Mittweida

Bildungseinrichtung in Sachsen
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FairVital Firma fur Nahrungsergdnzungsmittel

aus den Niederlanden

Holzbau Axel Vogel Holzbauunternehmen in Sachsen

Tab. 1: Sponsoren und dazugehdrige Branchen

Der grof3te Teil der Sponsoringunternehmen kommt aus der Branche fur Fahrrad-
teile und Sportzubehor. Hier liegen keine Diskrepanzen zwischen den Werten von
Sportler und Firma vor. Diese Firmen tragen auf3erdem signifikant zur Mdglichkeit

der sportlichen Austibung des Hannes Herrmann bei.
5. Events aul3erhalb des Wettkampfgeschehens

Hannes Herrmann tritt auf den verschiedensten Veranstaltungen seiner Sponso-
ren auf und begeistert auf diesen die Zuschauer mit seinen abenteuerlichen
Showdarbietungen (Abbildung 15).

Abb. 15: Abenteuerliche Trialshow

Quelle:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=392613367458820&set=a.392612767458
880.106980.348306521889505&type=3&theater (10.08.13, 10:14)
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Weiterhin nimmt er an regionalen Veranstaltungen, wie z.B. Trainingslagern, teil. Bei
diesen erreicht er speziell die Zielgruppe der Kinder. Denn im Gegensatz zum Wett-
kampf als Event hat er hier die zeitlichen Kapazitaten tber, um den Nachwuchsfah-
rern Tipps und Tricks zu verraten, oder den kleinen Fans die Mdglichkeit fir Gespréa-
che, Fotos und personliche Autogramme geben zu kénnen.**® Mit dieser Vorge-
hensweise besteht zusatzlich die Mdglichkeit die Sympathien von den dazugehérigen
Eltern der Kinder aufzubauen, somit die erreichte Zielgruppe abermals zu erweitern

und die Bindungen zu festigen.

Veranstaltungen, auf denen der Athlet Hannes Herrmann nicht aktiv vertreten ist

kommen selten vor, da solche Auftritte zeitlich oft nicht in den Rahmen passen.

4.2.3 Ergebnis der Analyse

In Bezug auf die Analyse ist festzuhalten, dass die bisherigen Schritte des Marken-
managements um die Marke Hannes Herrmann kompatibel miteinander sind und

sich weiterhin erganzen.

Allerdings ist zu erwahnen, dass der niedrige Bekanntheitsgrad von der Sportart Bike
Trial sich negativ bremsend auf die Wirkung des Markenmanagements von diesem

Einzelsportler auswirken kann.

Demzufolge muss parallel zu dem Markenmanagement der Marke Hannes Herrmann
an der Steigung vom Interesse der allgemeinen Offentlichkeit gearbeitet werden, um

den maximalen Erfolg erzielen zu kbnnen.

Der Zuwachs der Sympathiegruppen lasst sich an vermehrten Anfragen potentieller

Sponsoren und steigenden ,Gefallt mir‘-Angaben auf der Fanseite ablesen.

Die widerspruchsfreie Vorgehensweise und die aufeinander abgestimmten Ausfih-
rungsbestimmungen bieten die beste Grundlage fur langfristig anhaltenden Erfolg.
Jedoch gibt es in Bezug auf die Markenmanagementmalinahmen noch Erweite-
rungsbedarf.

190 Vgl. http://www.freiepresse.de/SPORT/Neues-Projekt-kommt-gut-an-artikel8484753.php,

(10.08.13, 10:28)
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Zur Optimierung der Ressourcen im Bestreben um die Markenstarkung und-
verbreitung von Hannes Herrmann werden im nachsten Kapitel zahlreiche komplexe,

sowie einfache Handlungsempfehlungen gegeben.

4.3 Handlungsempfehlungen fir zukinftiges Markenmanagement

Steigerung vom Bekanntheitsgrad des Trial-Sports

Einen grol3en Schritt zur Steigerung des Bekanntheitsgrads vom Bike Trial hat aktu-
ell der Sportler Danny McAskill getan. Zusammen mit seinem Sponsor Red Bull wur-
den mehrere Videos produziert in denen der Fahrer Elemente aus dem Bike Trial
und BMX vereint. Dabei werden spektakuldre Kunststiicke gezeigt. Das neueste Vi-
deo mit dem Titel ,Danny MacAskill’'s Imaginate (Danny MacAskills Vorstellung) ha-
ben sich seit der Veréffentlichung im Juni 2013 bereits Uber funf Millionen Zuschauer

angesehen.**

Videoplattformen im Internet haben sich im Zeitverlauf durch stetig wachsende
Beliebtheit bei den Markenmanagern und auch den Internetnutzern ausgezeichnet.

Die Tendenz fiir die Zukunft ist hierbei weiterhin steigend.*

Um die Marke Hannes Herrmann auszubauen und einhergehend der Sportart mehr
Popularitat zu bringen besteht deswegen ebenfalls der Anreiz zur Produktion eines
Internetvideos. Die Herausforderung besteht hierbei darin, etwas Einzigartiges zu
schaffen. Um diese Pramissen zu erflillen werden im Folgenden mdgliche Schritte
unterbreitet:

In den bekanntesten und erfolgreichsten Videos um den Trialsport prasentiert sich
ein einzelner Trialsportler. Als Alternative kdnnte hier die Zusammenarbeit von ver-
schiedenen Sportarten stehen, welche alle etwas mit Fahrradern zu tun haben, oder
ganzlich verschieden sind. Bspw. kdnnten in einem Video ein Bike-Trialer, ein Ein-
rad-Trialer und BMX-Fahrer zusammen agieren. Auf das zweite Beispiel bezogen
konnten ein Bike-Trialer, ein Parcour-Laufer und ein Kanufahrer zu sehen sein. Alle
drei Mitglieder koénnten sich z.B. in der Natur auf ein derselben Strecke messen. In

der Mitte ist ein langer Fluss und der Trialer und der Parcour-Laufer waren jeweils

9% vgl. http://www.youtube.com/watch?v=Sv3xVOs7_No (01.08.13, 08:03)
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auf einer Seite. Dabei geht es nicht darum, welcher Athlet die Strecke am schnellsten
hinter sich bringt. Vielmehr sollen auf dem Weg bis zum Endpunkt einzelne spekta-
kulare Kunststiicke und Techniken von jeder einzelnen Sportart wiedergegeben wer-
den. Dabei waren die Elemente Wasser(durch den Kanufahrer), Erde(Parcourlaufer)
und Luft(Springe des Bike-Trialers) abgedeckt. Um das letzte Element einzubringen,

kénnten auf dem Weg des Trialers brennende Hindernisse eingebaut werden.

Durch den Einbau dieser abenteuerlichen Bezwingung der Natur werden die erleb-
nisgesteuerten Empfindungen der Zuschauer stimuliert. Durch die damit freigesetz-
ten Emotionen wird eine Bindung mit dem Betrachter aufgebaut. Einhergehend
wachst in ihm die Motivation das Video weiter zu empfehlen.'®* Mit dieser Zusam-
menarbeit kdnnten alle Sportler von der jeweiligen Fan- und Interessengemeinde der
anderen profitieren. Weiterhin steigt das Potential fur die Verbreitung des entstande-
nen Videos. Um einen weiteren Faktor der Exklusivitat einzubauen kann man das
Hauptthema Sport im Video mit Musik begleiten. Die bisherigen Trial-Videos nutzen
dazu elektronische, bekannte Musik. Um etwas vollkommen Neuartiges in diesem
Zusammenhang zu prasentieren, konnte eine Geigenspielerin die Sportler auf ihrer

Strecke begleiten.

Durch die begleitende Musik wirrde der Zuschauer noch mehr auf emotionaler Ebene

angesprochen werden und die Erinnerung an das Video wird gefordert.*

Die Anspruchsgruppen erweitern sich durch diesen zusatzlichen Faktor abermals
und weiteres Potential flr die Verbreitung ist geschaffen. Mit der Produktion und
Verbreitung dieses Videos wirde der Trend der Internetnutzung der aktuellen Ge-
sellschaft demzufolge optimal genutzt werden. Des Weiteren profitieren die Sportler
von der im Kapitel 3.3.2(4.Social Media) beschriebenen positiven Mundpropaganda.

SchlieB3lich ist zu erwédhnen, dass diese MalRnahme sich in keiner Weise mit dem
Markensteuerrad der Marke Hannes Herrmann widersprechen wirde. Denn die be-
schriebene Videovariante wirde Abenteuer, Aufregung und sportliche Héchstleistung

vermitteln.

192 ygl. Kahny, F. (2011/12), S.113
198 v/gl. Kahny, F. (2011/12), S.114
9% vgl. Lindstrom, M. (2011), S.97ff
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Verbesserungsaspekte im Markensteuerrad

Die spezielle Schriftart mit der die Marke Hannes Herrmann in der Offentlichkeit pra-
sentiert wird, weist durch ihre Besonderheit einen hohen Wiedererkennungswert auf
und unterstreicht die Positionierung. Abgesehen davon ware es jedoch ratsam, diese
Schrift zwar als Primarschrift beizubehalten, fir weitere schriftliche Aktivitaten wie
beispielsweise Pressemappen noch eine zweite sogenannte Sekundarschriftart aus-
zuwéhlen. Diese sollte weniger spektakular sein und durch Schlichtheit einen seri6-
sen Eindruck vermitteln. Diese beiden Schriftarten sollten dann in sdmtlichen schrift-
lichen Dokumenten, wie E-Mails, ausschlie3lich verwendet werden, um ein einheitli-

ches Bild zu schaffen.'®®

Zum Ausbau der Markenprasentation bietet sich das Kreieren eines Slogans(kurze
Phrase, die Informationen Uber die Marke sendet und durch stetiges Wiederholen
einen besonderen Wiedererkennungswert schafft)'°®. Empfehlenswert ware hierbei
ein Slogan, der einen direkten Bezug zur Marke aufweist. Ein Beispiel ware hierfur
der Slogan ,Trials out!®, oder ,Trials aus!®. Durch diesen Slogan wird eine neue Wort-
zusammensetzung geschaffen, die kurz und pragnant ist. Da das Wort ,Trial® fur
,versuch® steht, ware dieser Slogan auf mehrere Bereiche in Leben und Gesellschaft
Ubertragbar, was die Verbreitung erleichtert. Durch die englische Wortherkunft ware
der Slogan zusatzlich international angepasst. Gleichzeitig schafft er Bezug zum
Leistungssport der Marke Hannes Herrmann und kann so Assoziationen schaffen.
AulRRerdem besitzt kein aktuell agierender Sportler im Bike-Trial einen publizierten
Slogan. Diese Lucke kdnnte Hannes Herrmann nutzen, um sich noch entscheidender

von seinen Konkurrenten zu individualisieren.

Vorschlage zum Merchandising

Die Produktpalette der Fanartikel ist ausbauféahig. Hier wird empfohlen eine ganze
Reihe von der charakteristischen Oberbekleidung des Hannes Herrmann zu produ-
zieren, um sie an Fans zu verkaufen und damit die Einnahmen fur die Finanzierung

der Wettkampfe zu sichern.

195 y/gl. Kratochvil, J. (2011), S.42
1% vgl. Burmann, C.; Meffert, H. (2005), S.94f
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Um ein gunstigeres Modell produzieren zu kdnnen, ware es sinnvoll den atmungsak-
tiven Stoff gegen eine gunstigere Variante auszutauschen, um den Fans zum Ein-

stieg die Artikel ebenfalls zu einem glnstigen Preis anbieten zu kénnen.

Um den Kaufwunsch der Konsumenten zu steigern, kdnnte eine limitierte Auflage an
Trikots gefertigt werden. Bei den Fans soll das Trikot demzufolge als Limited Edition
angepriesen werden. Durch die Anpreisung fur den einzigartigen und nur zeitlich be-
schrankt erwerbbaren Artikel steigen das Interesse und der Kaufwunsch, durch den
Wunsch nach Exklusivitat, zunehmend an.'®” Ebenfalls ware die Rahmenbedingung
der zwei verschiedenen Fanbereiche beachtet, bei denen die aktiven Sportfans den
passiven Sportfans gegeniberstehen. (siehe Kapitel 3.1 Rahmenbedingungen).
Schlief3lich kann ein Bekleidungsstick von beiden Riegen gleichermal3en genutzt

werden.

Simultan zu dem Wachstum der Marke Hannes Herrmann, kdnnte hier der Preis ste-
tig angehoben werden. Denn mit steigender Verbundenheit zur Marke ist der Kon-
sument bereit einen héheren Preis an diese zu bezahlen.'®® Erganzend kénnte man

die Trikots auch in Gewinnspielen im Rahmen von grof3en Veranstaltungen verlosen.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass durch diese Malinhahme im Marken-
management des Einzelsportlers Hannes Herrmann die Imagebildung unterstitzt
wird, wahrend die verschiedenen Zielgruppensegmente gleichermalR3en befriedigt
werden koénnen. AulRerdem werden Nutzen fir Anhanger und Sportler gleichrangig

verfolgt.

Als Weg zur Verbreitung des angebotenen Gegenstands sind der Weg Uber die neu-
en elektronischen Medien, sowie die personliche Ansprache ratsam. Bei der Nutzung
elektronischer Medien konnte diesbezuiglich durch Social Media kostengunstig und

mit wenig zeitlichem Aufwand auf die Fanartikel aufmerksam gemacht werden.**®

Eine weitere kostengunstigere Option fir Merchandisingartikel waren Luftballons, mit
dem aufgedruckten Markenlogo. Diese sind vor allem bei Kindern sehr beliebt. Auf
Veranstaltungen wird das Logo aul3erdem durch die Gebundenheit an seinen Besit-

zer auf dem ganzen Gelande und dartber hinaus prasentiert. Damit wird die Steige-

97 yvgl. Rohlmann, P. (2013), S.204
%8 v/gl. Scheier, C.; Held, D. (2012), S.149
199 vgl. Rohimann, P. (2013), S.198f
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rung des Bekanntheitsgrads des Sportlers auch unterstitzt, wenn er gerade nicht
durch seine Show am Programm mitwirkt. Hierbei ist allerdings die zeitlich begrenzte

Lebensdauer vom Produkt Luftballon zu bedenken.

Auf den Postern ist bisher ein Bild von Hannes Herrmann zu sehen und am Rand
sind die Schriftziige der Sponsoren und der Schriftzug von seinem Namen abgebil-
det. Hier ist es ratsam, ebenfalls das Logo von Hannes Herrmann einzuftuigen. Die
mehrmalige Darstellung des Namens und des Logos einer Marke auf einem Bild wirkt
beim Konsumenten nie zu Ubertrieben. Gegenteilig weckt diese Darstellung bei ihm
eher positive Geflihle, da er etwas ihm Vertrautes wiedererkennt. Demzufolge wirde
mit diesem Schritt das allgemeine feste Muster der Marke Hannes Herrmann in der
Offentlichkeit gestarkt werden.?®

Verbesserungspunkte fur Public Relations

Um die Verbreitung der Markenidentitdt von Hannes Herrmann zukinftig noch mehr
zu fordern muss die Offentlichkeitsarbeit gesteigert werden. Dabei kénnte folgender
Vorschlag als Unterstiitzung dienen. Zu den verschiedenen Showauftritten bekommt
Hannes Herrmann fast immer einen fremden Moderator zugeteilt. Dieser ist oftmals
noch nicht mit der Sportart vertraut und bendétigt zusatzliche Zeit um sich mit der Per-
son Hannes Herrmann, der dazugehdrigen Sportart und weiteren Besonderheiten
auseinander zu setzen. Hierfiur dienen oftmals Gesprache zwischen dem Sportler
und dem Moderator, welche allerdings Zeit in Anspruch nehmen. Um dem damit ver-
bundenen Zeitdruck zu entgehen und die eigenen Vorstellungen der Markenidentitéat
optimal zu vermitteln bietet sich die Erstellung einer Portraitkarte an. Auf dieser wéa-
ren fur den Moderator alle wichtigen und erwahnenswerten Informationen tber den
Sportler zusammengefasst. So wird die Fehlermoéglichkeit wichtige Informationen zu
vergessen aus dem Weg geraumt und der Sportler kann sich optimal auf seinen be-
vorstehenden Aulftritt vorbereiten, ohne durch die Beantwortung von Fragen Zeit und

Entspannung zu verlieren.

29 ygl. Brandmeyer, K. u.a. (2008), S.120f
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Optimierung im Bereich Social Media

Bisherige Nachrichten in der Prasentation von Hannes Herrmann uber die sozialen
Netzwerke beinhalteten tGberwiegend Informationen tber seine sportlichen Ereignis-
se und Erfolge. Zukinftig ist es ratsam, mehr private Auskiinfte zu geben. Denn wie
im dazugehdrigen Kapitelabschnitt beschrieben(3.3.2 (4. Social Media)) verstarken
private Berichte Uber Einzelsportler in sozialen Netzwerken die Bindung zu ihren

Fans.

Ein weiterer Vorschlag besteht in der Platzierung vom Markenlogo auf dem Titelbild,
oder Profilbild der offiziellen Fanpage auf Facebook. Somit riickt der Sportler noch
mehr in den Mittelpunkt. Vor allem auf einer Seite mit so vielen Interessenten ist das
Festigungspotential in den Képfen durch die Prasentation vom Logo sehr hoch. Da-
neben werden auch die Zuordnung und die Erkennungsmdoglichkeit des Sportlers

durch Erstbesucher der Seite héher.

Zudem bietet sich die Verwendung von den sogenannten Hashtags im Zusammen-
hang mit den Beitrdgen auf der Seite an. Dabei werden Schllisselwdrter mit einem
H versehen und somit markiert. Damit wird der Beitrag mit allen anderen gebundelt,
welche ebenfalls dieses markierte Schlagwort beinhalten. Durch diese Verbindung
von ahnlichen Nachrichten ist es den Facebooknutzern moglich, viele weitere Infor-
mationen in Zusammenhang mit diesem Thema zu erhalten.?®* Unter Verwendung
der Hashtag-Funktion wirde sich damit die Mdglichkeit ergeben von Beitragen ande-

rer Nutzer zu profitieren und beifolgend den Bekanntheitsgrad zu steigern.

Sponsoring

Die Einstellungen des Sportlers stimmen mit den Werten der Sponsoren Uberein.
Allerdings ist es empfehlenswert einen oder wenige Grof3sponsoren zu akquirieren,
statt mit einer zu hohen Anzahl an Kleinsponsoren zu arbeiten, um den Arbeitsauf-
wand zu minimieren. Zu viele Sponsoren kdnnten weiterhin Verwirrung bei den An-
hangern von Hannes Herrmann stiften, da diese die Marke Hannes Herrmann mit

keinem direkten Partner in Verbindung bringen kénnen. Durch die massige Anzahl

201 Vgl. http://www.spiegel.de/netzwelt/web/facebook-fuehrt-hashtags-zur-markierung-von-themen-ein-

a-905430.html (01.08.13)
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an Sponsoren kann der Fan die Ubersicht und somit das klare vertraute Bild, wel-

ches er tiber diesen Athleten hat verlieren.?%?

Des Weiteren empfiehlt sich die Erstellung eines Sponsoringkonzepts, in welchem
allgemeine Grundsatze fur die Zusammenarbeit mit den Sponsoren festgehalten
sind. Zu beleuchtende Sichtweisen wéren hierbei z.B. das Ausschliel3en bestimmter
Branchen, welche nicht kompatibel mit eigenen Leitsatzen sind, sowie allgemeine
Verhaltensrichtlinien im Umgang mit allen beteiligten Mitgliedern des Sponsorenver-

haltnisses.?®®

Verbesserungsvorschlag fiir Events

Mit den freigesetzten Kapazitaten durch die Fixierung auf eine minimale Anzahl von
Sponsoren, welche den maximalen Erfolg bringen sollen(im vorangegangenen Ab-
schnitt zu Handlungsempfehlungen im Sponsoring beschrieben), kann die Teilnahme
des Sportlers an den Veranstaltungen optimiert werden. So werden durch die Verrin-
gerung der Anzahl von Kleinsponsoren und Konzentration auf weniger Grol3sponso-
ren die Verpflichtungen fur Sponsoringevents geringer. Die somit erworbenen zeitli-
chen Ressourcen konnen fur passive Gastauftritte von Hannes Herrmann genutzt
werden, bei denen er durchdacht seine Zielgruppen erweitern und zusétzliche Sym-
pathien gewinnen kann. Dadurch kdnnte er die Kommunikation durch Events auf je-

der Ebene ausschopfen um Bindungen zu schaffen und zu stéarken.

202 Vgl. Brandmeyer, K. u.a. (2008), S.103
293 yigl. Nufer, G.; Buhler, A. (2013b), S.277
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5 Zusammenfassung und Ausblick

5.1 Wesentliche Ergebnisse der Arbeit

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass jeder Einzelsportler das Potential be-
sitzt mit, fur ihn passenden, Mitteln des Markenmanagements eine erfolgreiche Per-
sonenmarke aufzubauen. Dabei ist es von priméarer Wichtigkeit, dass das vermittelte
Markenbild mit der realen Person Ubereinstimmt, um Authentizitat zu vermitteln und
somit glaubwurdig zu erscheinen. Die Starke des Erfolgs der Sportlermarke wird da-

bei groRtenteils durch die zugehdrige Sportart gesteuert.

Die Bekanntheit und Beliebtheit der Sportart hat wesentlichen Einfluss auf die Wir-
kung der Markenfuhrung. Sportarten, welche stetig in den Medien prasent sind wer-
den von dem Grof3teil der Bevolkerung geachtet und mit Freude verfolgt. Die Fan-
gemeinde wachst mit erhohtem Bekanntheitsgrad schneller an. Durch diese Entwick-
lung wird in den meisten Féllen das Interesse der Sponsoren geweckt. Der Sponsor
erhofft sich von solchen Mediensportarten den schnellen Anstieg der Unternehmen-
sattraktivitdt und die zeitnahe ErschlieBung neuer Zielgruppen. Somit soll die Chance
auf langfristige Gewinnerh6hung gesichert werden. Diese Ziele sieht er bei einer Zu-
sammenarbeit mit einem Athleten einer Volkssportart schneller und leichter realisiert.
Denn bei einer sogenannten Randsportart muss ebenfalls an der Bekanntheit dieser
gearbeitet werden, was den Aufwand erhoht. Demzufolge ziehen Volkssportarten
Sponsoren und Fans mehr an, als weniger bekannte Sportarten. Allerdings sind die-
se Komponenten essentiell fir das Ausfiihren der sportlichen Téatigkeit, da diese der
Forderung und Stiutze bedarf. In der Abbildung 16 werden die Zusammenhange

dieser Komponenten zum einfacheren Verstandnis in einem Kreislauf dargestellt.

Des Weiteren kann festgehalten werden, dass es sich fir einen Einzelsportler we-
sentlich schwerer gestaltet als Marke zu etablieren, als fir bspw. einen Sportler aus
einem FulRballteam. Schlie3lich besteht ein Team immer aus mehreren Personen,
welche durch die verschiedenen Personlichkeiten der Mitglieder und der zugehorigen
Identifikationsfunktion eine grofRere Bandbreite an Menschen ansprechen und fes-
seln kénnen. Somit profitieren die Sportler in einem Team gegenseitig vom Image
der anderen. Wahrend der Einzelsportler im Kampf um die Aufmerksamkeit der Ge-

sellschaft auf sich allein gestellt ist.
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GroRer
Bekanntheitsgrad
des Sportlers
durch
Mediensportart

Attraktive Ansteigen der
Plattform fur Akzeptanz von
Sponsoren Gesellschaft

Stetig
wachsende
Fangemeinde

Abb. 16: Kreislauf der Wirkung des Bekanntheitsgrads der Sportart

Quelle: selbst erstellt

5.2 Zukunftiger Forschungsbedarf

Die weitere Beschaftigung mit der Thematik konnte Aufschluss dariiber geben, mit
welchen Umsetzungsmethoden die Bekanntmachung von Randsportarten mittels
medialer Unterstutzung die beste Wirkung erzielt. Die richtige Platzierung und The-
matisierung in den Medien, um diese Sportarten mit Erfolg gegenliber den soge-
nannten Volkssportarten wie FuRball?®®* hervorzuheben, wiirde hier einen wichtigen

Faktor der Untersuchung darstellen.

Ein weiterhin zu prufender Aspekt ware die Gestaltung eines Wettkampfes im Be-
reich Bike-Trial in Deutschland. Ein in diesem Zusammenhang ausfuhrlich erarbeite-
tes Konzept und deren Umsetzung wirden einen grof3en Beitrag zur Anziehung po-

tentieller Fangemeinden leisten.

2% \/gl. Herzberg. M. (2011), S.332
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Zusatzlich gilt es zu erwahnen, dass sich die Wettkdmpfe im Bike Trial bisher fir je-
den Zuschauer kostenlos verfolgen liel3en. Hier verbirgt sich Potential fir zukinftige
Einnahmen. Denn durch Eintrittspreise fur diese Sportveranstaltungen waren mehr
finanzielle Mittel vorhanden um den Sport zu fordern, sichern und weiter zu publizie-
ren. Allerdings mussten die Anspruchsgruppen neben einer Einfihrung von Eintritts-
preisen so Uberzeugt und beeinflusst werden, dass diese tatséachlich den Preis fur
das Zuschauen zahlen. Ein in diesem Zusammenhang zu erforschendes Themen-
gebiet ist das sogenannte , Ticketing*.?*

In Bezug auf die Handlungsempfehlung zur Erstellung eines Internetvideos ist es rat-
sam simultan die adaquaten MafRnahmen zur Video-Suchmaschinenoptimierung zu
beleuchten. Diese Untersuchung wurde Aufschluss dariuber geben, wie die Anzahl
der Besucher des Videos weiterhin zu maximieren ist. Dabei sollte bspw. erforscht
werden, welche Videoplattform am besten fir das jeweilige Video geeignet ist, wel-
che Kombinationen von Schlisselwortern die meisten Internetnutzer anziehen und
wie das Video bei der Anmeldung Uber die Seite google.de am besten zu platzieren

ist.

Durch stetige Weiterbildung und Untersuchung dieser modernen Teilbereiche kann

das Markenmanagement zuklnftig noch weiter optimiert werden.

2% ygl. Chatrath, S. (2013), S.149ff
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