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Abstract

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit crossmedialer Kommunikation fir Profiful3-
ballvereine. Es wird geklart, ob und wie Ful3ballclubs crossmediale Konzepte einset-
zen. Innerhalb der Arbeit wird ein neues Untersuchungsdesign fir die qualitative
Untersuchung von Kommunikationskampagnen hinsichtlich Crossmedia aufgestellt.
Anhand dessen werden zwei Kommunikationskampagnen von Borussia Dortmund und
VL Wolfsburg vergleichend untersucht. AbschlieRend werden Optimierungsempfeh-
lungen fur die Kommunikation des VfL Wolfsburg gegeben.
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Einleitung 1

1  Einleitung

Die deutsche Fuf3ballbundesliga (BL) ist einer der erfolgreichsten Vereinswettbewerbe
weltweit. Die stetig positive finanzielle Entwicklung der Liga im Allgemeinen und der
hohe Zuschauerzuspruch bewegen sich im européischen Vergleich auf Topniveau.®
Die Vereine der Bundesliga haben sich in den letzten 50 Jahren praktisch zu mittel-
standischen Unternehmen entwickelt. Dadurch ist es notwendig, dass die Klubs pro-
fessionell gefiihrt und gemanagt werden.?

Dies gilt auch fir die Bereiche Kommunikation und Marketing. Ein Ansatz, der seit dem
vergangenen Jahrzehnt in der Wissenschaft diskutiert wird, ist Crossmedia.® Die Ver-
netzung mehrerer Medien bzw. Medienkanéle kann zu einer effektiveren Nutzung von
Werbebudget und einer Wirkungssteigerung der Kommunikationsmafnahmen fihren.

Viele Vereine haben trotz der guten wirtschaftlichen Entwicklung im deutschen Ful3ball
allgemein mit finanziellen Problemen bzw. Engpéssen zu kampfen.* Dieses Problem
verstarkt sich innerhalb der 2. FuRballbundesliga und der 3. Liga.” Daher sollten die
Vereine finanzielle Mittel, welche fir Kommunikation ausgegeben werden, so effizient
wie mdoglich nutzen, wozu ein crossmedialer Ansatz beitragen kann.

Das Thema Crossmedia wurde in diesem Zusammenhang in der Literatur bisher noch
nicht behandelt. Das Ziel der Arbeit ist es, Optimierungsempfehlungen fir eine cross-
mediale Kommunikation des VfL Wolfsburg zu erarbeiten. Zu diesem Zweck wird zu-
nachst untersucht, ob und wie Ful3ballvereine crossmediale Konzepte anwenden.
Beispielhaft werden dafur die Vereine Borussia Dortmund (BVB) und ViL Wolfsburg
(VfL) untersucht.

Hierzu wird im zweiten Kapitel der Begriff Crossmedia definiert. Es werden die wesent-
lichen Merkmale und Starken des Ansatzes erklart. Danach wird ein Untersuchungsde-
sign erarbeitet, welches aus friheren Ausarbeitungen zum Thema Crossmedia
abgeleitet wird. Zu diesem Zweck werden die Merkmale crossmedialer Kommunikation
mit Indikatoren belegt.

! Vgl. DFL Deutsche Fuf3ball Liga GmbH, 2013: 48

2 Vgl. Freyer, 2011: V

8 Vgl. Gleich, 2003: 510 ff / Vgl. Netz, 2006: 12 f/ Vgl. Mahrdt, 2009: 11 ff

4 Vgl. URL: de.statista.com/statistik/daten/studie/163955/umfrage/finanzielles-ausfallrisiko-der-
bundesligavereine-im-sommer-2010/, Stand: 09.04.2013

> Vgl. URL: www.handelsblatt.com/sport/fussball/nachrichten/gefahrenzone-2-und-3-liga-insolvenz-
aachen-im-finanziellen-abseits/7398958.html, Stand: 09.04.2013



Einleitung 2

Im Anschluss wird der Begriff Sportmarketing definiert. Dazu gehdren die Unterpunkte
(Sport-)Marke, Markenbildung mit Crossmedia und die Besonderheiten des Sportmar-
keting. Danach werden relevante Informationen tber die Vereine Borussia Dortmund
und VfL Wolfsburg zusammengefasst, da sie die Grundlage fir die gezielte Untersu-
chung bilden.

In Kapitel 5 werden zwei Kommunikationskampagnen der Vereine vergleichend hin-
sichtlich Crossmedialitét analysiert. Dabei wird das neu entwickelte Untersuchungsde-
sign aus Kapitel 2 angewendet. Der Borussia Dortmund wird als Benchmark ange-
angenommen, da der Verein die starkste Marke unter allen FuRballbundesligisten auf-
weist.® Am BVB wird der VfL Wolfsburg gemessen. Es folgen eine Auswertung der Er-
gebnisse und die Empfehlungen fir die Optimierung der crossmedialen
Kommunikation des VfL Wolfsburg.

Den Abschluss der vorliegenden Arbeit bilden eine kurze Zusammenfassung der Er-
gebnisse und ein Ausblick auf weitere Forschungsansétze.

® vgl. Woisetschlager et al., 2012: 5
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2 Crossmedia

Der Begriff Crossmedia wird in der Marketingwissenschatft seit ca. zwolf Jahren disku-
tiert. Eine einheitliche und wissenschaftlich anerkannte Definition gibt es bisher nicht.”
Im diesem Kapitel wird Crossmedia definiert und abgegrenzt, um als Grundlage fir die
vorliegende Arbeit zu fungieren. Es werden Merkmale und Starken crossmedialer
Kommunikation erortert. Abschliel3end wird ein Untersuchungsschlissel erarbeitet, mit
dessen Hilfe die vergleichende Untersuchung von Borussia Dortmund und VfL
Wolfsburg erfolgt.

2.1 Definition Crossmedia

In der Marketingwissenschaft wird Crossmedia aus zwei Sichtweisen betrachtet. Ers-
tens wird der Begriff als Synonym dafiir verwendet, wie Medienunternehmen ihre Inhal-
te (iber mehrere Medien (z.B. TV, Print, Radio) publizieren kénnen.® Zweitens wird
Crossmedia als Konzept zur Abstimmung von MaRhahmen der Unternehmenskommu-
nikation definiert. Diese Sichtweise bildet die Grundlage fir die vorliegende Arbeit.

NETZ betrachtet den Begriff Crossmedia im Kontext von Werbekampagnen. Der Autor
erarbeitet ausgehend von einer sehr einfachen Definition die folgende prazise Definiti-
on fur den Begriff Crossmedia:

,Crossmedia bezeichnet [1] die formale, inhaltliche und zeitliche Vernetzung [2] exter-
ner KommunikationsmaBnahmen [3] (iber mehrere Kommunikationskanéle.”

Die Definition erfiillt wissenschaftliche Standards', ist jedoch aufgrund ihrer Einfach-
heit zu ungenau, um als Grundlage fir die vorliegende Arbeit zu dienen.

MAHRDT definiert acht Merkmale (in der Folge auch Kriterien oder Bedingungen), die
crossmediale Kommunikation ausmachen. Diese werden in Kapitel 2.2 ausfuhrlich vor-
gestellt. Die Kriterien leitet er aus eigenen Marktbeobachtungen ab. Daraus stellt
MAHRDT folgende Definition auf:

"Vgl. Vogelsberg, 2006: 359

8 vgl. ebd., 2006: 359

° Netz, 2006: 20

1% vgl. Krieglsteiner, 2011: 148
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,Crossmedia ist die Umsetzung von KommunikationsmaflRnahmen mit einer durch-
gangigen Leitidee in verschiedenen und fir die Zielgruppe geeigneten Mediengat-
tungen, die inhaltlich, formal und zeitlich integriert sind. Die Ansprache sollte
vernetzt, interaktiv und — soweit mdglich und sinnvoll — multisensorisch mit Hinwei-

sen auf Zielmedien erfolgen und dem Kunden einen Nutzwert bieten.“*

Diese Definition wird als Grundlage fur die vorliegende Arbeit verwendet. Laut
MAHRDT ist eine Kampagne crossmedial, wenn sie den Uberwiegenden Teil der
Merkmale erfullt. AulRerdem definiert der Autor die Kriterien durchgéngige Leitidee,
Integration (formal, inhaltlich, zeitlich) und werbliche Vernetzung & Hinweisflihrung als
notwendig, damit crossmediale Kommunikation vorliegt.*?

Die Merkmale fur crossmediale Kommunikation werden von weiteren unabhangigen
Autoren bestatigt. WEHLE beschreibt Erfolgskriterien fiir crossmediale Kommunikation.
Sieben Kriterien sind zu MAHRDT deckungsgleich und werden durch drei weitere Kri-
terien erganzt.™® Auch die acht Merkmale aus der Definition von BURST/SCHMITT-
WALTER finden sich bei MAHRDT wieder.™

Abzugrenzen ist Crossmedia im beschriebenen Kontext von den Begriffen Media-Mix,
Multi-Channel-Marketing und Integrierte  Kommunikation. Die ldee crossmedialer
Kommunikation beinhaltet umfangreichere Kriterien als die Ermittlung des optimalen
Media-Mixes.” Der Ansatz des Multi-Channel-Marketings kann nicht mit Crossmedia
gleichgesetzt werden, da die vernetzte Kommunikation als Teilgebiet eines ganzheitli-
chen Multi-Channel-Konzeptes gilt.*® Auch lasst sich Crossmedia nicht als Synonym fiir
Integrierte Kommunikation verwenden, da diese Art der Kommunikation externe und
interne MaRnahmen einbezieht und die Vernetzung von Medien nicht beriicksichtigt.*’

™ Mahrdt, 2009: 29

2 ygl. ebd., 2009: 17

13 vgl. Wehle, 2012: 44 f

1 vgl. Burst / Schmitt-Walter, 2003: 5 ff
5 vgl. Sjurts, 2011: 376

'8 vgl. Emrich, 2008: 10

7 vgl. Bruhn, 2008: 516



Crossmedia 5

2.2 Grundlegende Merkmale fir Crossmedia

Aufbauend auf der Definition von MAHRDT wird crossmediale Kommunikation durch
acht Merkmale gekennzeichnet:

Durchgéngige
Leitidee

. Integration
Mehrwert fir (formal

Verbraucher inhaltlich,
zeitlich)

Zielmedium, Werbliche
Konvergenz & Vernetzung &
CRM-Potential Hinweisflihrung

Medienwahl (ZG, Inte(a!<tion &
Produkt, Marke) Aktivierung

Multisensorische
Ansprache

Abbildung 1: Acht Merkmale crossmedialer Kommunikation in Anlehnung an (i. A. a.) MAHRDT*®

Wie in Kapitel 2.1 beschrieben, definiert MAHRDT drei notwendige Merkmale fir
Crossmedia. Aufgrund der verschéarften Werbesituation mit ca. 5000 Werbebotschaften
pro Tag ist es nicht sicher, dass diese Bedingungen ausreichen, damit Kommunikation
eine erhohte Effizienz erzielen kann.'® Daher wird innerhalb dieser Arbeit das Merkmal
der Interaktion & Aktivierung ebenfalls als notwendige Bedingung definiert. Aul3erdem
wird angenommen, dass fir eine crossmediale Kommunikation mindestens drei Medi-
enkanéle verwendet werden missen.”

Durchgéangige Leitidee

Alle Medienkanale werden innerhalb crossmedialer Kommunikation durch eine kom-
munikative durchgangige Leitidee (in der Folge als Leitidee bezeichnet) verbunden.

18 vgl. Mahrdt, 2009: 18

19 Vgl. URL: www.wiwo.de/unternehmen/dienstleister/werbesprech-werbung-nervt/6519856.html, Stand:
16.04.2013

20 vgl. Mahrdt, 2009: 30
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Dies sorgt beim Konsumenten (in der Folge auch als Nutzer, Konsument oder Kunde
bezeichnet) fur ein konsistentes Gesamtbild und einen erhdhten Wiedererkennungs-
wert. Dadurch kdénnen Kernbotschaften leichter vermittelt und Markenassoziationen
verstarkt werden. Die Grinde fur diese Effektivitatssteigerung werden in Kapitel 2.3
genauer erlautert. Fur den effektiven Einsatz sollte die Leitidee ansprechend fir die
Zielgruppe (ZG) sein und zum Produkt bzw. zur Marke passen. Auch sollte sie den
Konsumenten durch eine kreative und einfallsreiche Umsetzung involvieren und die
Positionsmerkmale des Produktes bzw. der Marke enthalten.”

Integration (formal, inhaltlich, zeitlich)

Die Integration einer crossmedialen Kommunikationskampagne erfolgt formal, inhaltlich
sowie zeitlich. Dadurch wird Uber alle Medienkanéle ein stimmiges und konsistentes
Bild der Kampagne erzeugt, welches die Leitidee widerspiegelt.”? Die formale Integrati-
on wird durch gestalterische Elemente realisiert. Dazu gehdéren Zeichen, Logos, Wort-
Bild-Marken, Claims oder Slogans mit den dazugehérigen Schrifttypen, GrofRen und
Farben. Inhaltlich werden Crossmedia-Kampagnen tber Headlines, (Kern-) Botschaf-
ten, Argumente, Bilder und Bilderwelten integriert. SchlieRlich werden alle Kommunika-
tionsmalRnahmen auch zeitlich aufeinander abgestimmt. Dabei wird einer Dramaturgie
gefolgt, die beim Konsumenten zunachst Aufmerksamkeit erzeugt, um ihn spater mit
tieferen Informationen iiber das Produkt bzw. die Marke zu versorgen.?

Werbliche Vernetzung & Hinweisfuhrung

Innerhalb der crossmedialen Kommunikation miissen die eingesetzten Medien sinnvoll
untereinander vernetzt werden.?* Das heif3t, ein Medium verweist auf weitere Medien-
kanédle der Kommunikationskampagne, die dem Konsumenten individuelle Mehrwerte
bieten. Die Anreize zum Nutzen der gegebenen Verweise missen deutlich kommuni-
ziert werden. Durch das bewusste Nutzen der Verweise soll sich der Nutzer starker mit
dem Produkt bzw. der Marke beschéftigen. Dadurch wird er starker involviert, der Wer-
bedruck der Kommunikation und folglich auch Lerneffekte im Gehirn erhéhen sich.?®

2L vgl. Wehle, 2012: 46

22 \y/gl. Mahrdt, 2009: 20

2 vgl. ebd., 2009: 32 f

24 Vgl. Schweiger / Schmitt-Walter, 2009: 352
%% vgl. Wehle, 2012: 58 f
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Interaktion & Aktivierung

Damit KommunikationsmafRnahmen tberhaupt wahrgenommen werden, ist es sinnvoll,
den Verbraucher Uber gezielte Reize aktiv in die Kommunikation einzubeziehen. Somit
merkt sich dieser die kommunizierten Inhalte besser.?® Im crossmedialen Kontext wer-
den in der Regel (i. d. R.) sowohl klassische, als auch digitale Medien eingesetzt. Eine
Response-Méglichkeit?” kann erst entstehen, wenn auch letztere genutzt werden und
sich der Konsument aktiv an den Kommunikationsmaf3hahmen beteiligen kann. Ob der
Nutzer aktiv wird, hangt von der Starke des gegebenen Anreizes ab.?®

Multisensorische Ansprache

Durch die Nutzung mehrerer Kanéle kann eine multisensorische Ansprache des Kon-
sumenten erfolgen und dadurch eine Verstarkung der Speichervorgange im Gehirn
erreicht werden.?® Im idealen Fall werden funf Sinne (optisch, akustisch, haptisch, ol-
faktorisch, gustatorisch) genutzt, dies lasst sich jedoch schwer umsetzen.*® Wichtig fiir
eine effektive Crossmedia-Strategie ist die optimale Ausnutzung der individuellen Stéar-
ken der Medienkanéle.®® So kann ein TV-Spot bspw. emotionale Argumente fiir ein
Produkt oder eine Marke transportieren und die Aufmerksamkeit des Grofteils der
Zielgruppe erregen. Im Anschluss kann das Medium Internet genutzt werden, um ver-
tiefende und vor allem rationale Informationen zu vermitteln. In der Marketingforschung
hat sich gezeigt, dass eine Emotionalisierung dazu beitragen kann, ein Markenimage
aufzubauen.* Auch im Bereich Sportmarketing ist eine emotionale Ansprache sinnvoll,
da Sportprodukte und -dienstleistungen (z.B. Ful3ballpartie) immateriell, subjektiv sowie
unvorhersehbar sind und entsprechend so beworben werden miissen.*® Dies wird in
Kapitel 3.4 genauer erdortert.

Medienwahl (ZG, Produkt, Marke)

Die richtige Medienauswahl kennzeichnet sich dadurch, dass die gewahlten Medien
den Konsumenten auch erreichen. Bei Crossmedia wird darauf geachtet, dass die ge-

2 Vgl. URL: www.teachsam.de/pro/pro_werbung/aufmerksamkeit/pro_werbung_ aufmerksamkeit_4.htm,
Stand: 16.04.2013

2 Response-Mdaglichkeit: Beschreibt die Méglichkeit, dass der Konsument tiber den Kommunikationskanal
aktiv mit dem Sender kommunizieren bzw. dem Sender antworten kann.

%8 y/gl. Mahrdt, 2009: 36

2 vgl. ebd., 2009: 37

% vgl. Wehle, 2012: 53 f

s Vgl. Schweiger / Schmitt-Walter, 2009: 360 f

32 Vgl. Kreutzer / Merkle, 2008: 22

% vgl. Freyer, 2011: 86
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wahlten Medien auch zum Produkt bzw. zur Marke passen.** Bei einer geschickten
Auswahl der Medien kann ein Imagetransfer® erzielt werden.*® AuRerdem kommt es
bei der Medienwahl in crossmedialen Kampagnen darauf an, dass der Konsument in
verschiedenen zeitlichen Abschnitten des Tages angesprochen wird. WEHLE teilt die
Tageszeit in die vier Abschnitte ,Zu Hause®, ,In der Freizeit, ,Unterwegs® und ,Arbeit*

ein.%’

Zielmedium, Konvergenz & CRM

Bei einer crossmedialen Kommunikationskampagne wird der Konsument aktiv tber
intermediale Verweise auf ein interaktives Zielmedium gefiihrt.® I. d. R. ist das Zielme-
dium ein digitales Medium und wird genutzt, um mit dem Konsumenten zu interagieren.
Méglichkeiten der Interaktion sind E-Mails, Kommentarfunktionen, Posts®, Likes®,
Produktbewertungen oder auch Podcasts. Im Idealfall wird durch das Zielmedium au-
Rerdem Adress- und Kontaktmaterial der Nutzer gesammelt und mittels Customer-
Relationship-Management-Systemen (CRM) weiterverarbeitet. Spater kénnen die Da-
ten genutzt werden, um den Konsumenten wieder zu kontaktieren und eine erhdhte
Bindung mit dem Produkt bzw. der Marke zu erreichen. Dies erfolgt im Idealfall Uber
eine personliche und direkte Ansprache des Verbrauchers.*

Mehrwert

Die Gesamtheit der KommunikationsmalRhahmen sollte dem Konsumenten einen
Mehrwert bieten. Dieser Nutzwert kann differenziert ausgestaltet sein.** Nur wenn er
den Konsumenten anspricht, wird dieser sich freiwillig mit der Kampagne beschaftigen,

% vgl. Mahrdt, 2009: 31

% Vgl. URL: www.medialine.de/deutsch/wissen/medialexikon.php?snr=2551, Stand: 03.07.2013: ,Eine
Marketingstrategie, durch die ein Anbieter versucht, das positive Image, das ein von ihm angebotenes
Produkt hat, fur ein weiteres von ihm angebotenes Produkt durch Verwendung desselben Marken- oder
Firmennamens, derselben Ausstattung usw. zu nutzen, um so die fir das erste Produkt bestehende
Kaufbereitschaft auch fur das weitere Produkt zu gewinnen.*

% vgl. Wehle, 2012: 51

% vgl. ebd., 2012: 50 f

%8 Vgl. Schweiger / Schmitt-Walter, 2009: 367 f

3 ,Posts* sind verdffentliche Nachrichten auf sozialen Netzwerken oder Internetblogs.

40 ,Likes" sind Gefallt-Mir-Angaben der Nutzer auf sozialen Netzwerken.

“Lvgl. Wehle, 2012: 62

“2 vgl. Mahrdt, 2009: 27
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den gegebenen Verweisen folgen und Informationen besser aufnehmen. Abgeleitet
werden kann das Nutzenversprechen aus den sogenannten Consumer Insights®.

2.3 Starken von Crossmedia

Im Folgenden werden theoretische Ansatze aufgezeigt, die erklaren, warum crossme-
diale Konzepte zu einer erhdhten kommunikativen Wirkung fihren. Die Aufstellung
erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. Es werden nur die aus Sicht des Autors
wichtigsten Erklarungsanséatze erortert.

Multiplying-Effekt

Der Multiplying-Effekt beschreibt, wie sich die Wirkung einzelner Kommunikationskana-
le durch ein effektives Zusammenspiel und die Erzeugung von Mehrfachkontakten um
ein Vielfaches steigern/multiplizieren lasst.** Wichtig ist, dass die Schwéchen einzelner
Kandle durch die Starken anderer Kanéle in der crossmedialen Gesamtkommunikation
ausgeglichen werden.

Duale Codierung

Die Theorie der dualen Codierung sagt aus, dass es im Gehirn zwei Systeme zur Auf-
nahme von Informationen gibt: eines fur verbale und eines fur nonverbale Informatio-
nen.” Wenn eine Kampagne es schafft, beide Systeme mit Informationen zu belegen,
dann werden diese im Gehirn doppelt abgespeichert und in der Folge besser erinnert
und wiedergegeben. Diese Interaktion zwischen Text und Bild kann auch lber Téne
realisiert werden.*® Der Effekt wird innerhalb crossmedialer Kommunikation vor allem
beim Merkmal der Integration genutzt, da allen Kommunikationsmal3nahmen die glei-
chen inhaltlichen sowie formalen Schliisselreize zugeordnet werden.*’

“3vgl. Foll, 2007: 38: ,Ein Consumer Insight ist eine [...] Kombination von Erkenntnissen tiber den Kon-
sumenten — eine Wahrheit, die [...] einen Anknlpfpunkt fir die Definition eines relevanten, differenzie-
renden Nutzenversprechens sowie darauf basierender Kommunikations- und Marketingmaflinahmen
bietet und dadurch eine Verbindung zwischen Konsument und Marke schafft.”

“vgl. Sjurts, 2011: 419

> vgl. Lieury, 2013:129

“% vgl. Mahrdt, 2009: 25 f

“"vgl. Wehle, 2012: 22
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Elaboration-Likelihood-Modell

Das Elaboration-Likelihood-Modell (ELM) sagt aus, dass es zwei Verarbeitungswege
(zentral und peripher) fur Informationen im Gehirn gibt. Beim zentralen Weg beschéftigt
sich der Konsument aktiv und dadurch intensiv mit den Produkten oder Marken. Er
muss jedoch auch entsprechend motiviert und fahig zur Informationsaufnahme sein.
Durch diesen intensiven Kontakt (auch High-Involvement genannt) kénnen Kundenein-
stellungen zu Produkt, Marke oder Institution dauerhaft geandert werden.*® Im zweiten
Bereich des Modells wird das sogenannte Low-Involvement betrachtet. Dabei beschéf-
tigt sich der Konsument zwar nicht intensiv mit dem beworbenen Objekt, kann jedoch
aufgrund haufiger Wiederholung von peripheren Reizen (z. B. in Form eines Testimo-
nials*®) trotzdem beeinflusst werden. Dies funktioniert jedoch nicht fiir langfristige Ver-
haltensanderungen, sondern lediglich firr kurzfristige Kaufe und Umséatze.>

Generierungseffekt

Der Generierungseffekt besagt, dass Informationen, die vom Menschen selbst erlernt
wurden, besser von ihnen behalten werden. Wenn der Konsument also innerhalb der
Kommunikation aktiv einbezogen wird und er sich intensiv mit den Informationen be-
schaftigt, dann wird er sich die Kernbotschaften mit hoher Wahrscheinlichkeit besser
merken.>

Encoding Variability Theory

Die Encoding Variability Theory (EVT) sagt aus, dass Informationen besser und inten-
siver gespeichert werden, wenn sie vom Empfanger tber mehrere Medienkanale auf-
genommen werden. Durch diese Mehrfachkontakte Uber verschiedene Kandle entsteht
im Gehirn ein Informationsnetzwerk, welches die gespeicherten Informationen eindeu-
tiger und dauerhafter abrufbar macht.* Vor allem kann dies im Zusammenhang mit
dem im Kapitel 3.2 erlauterten Begriff Markenimage genutzt werden.

48 Vgl. URL: www.medialine.de/deutsch/wissen/medialexikon.php?snr=1513, Stand: 25.03.2013

49 Vgl. URL: wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/testimonial.html, Stand: 24.05.2013: ,Auftreten von
bekannten Persoénlichkeiten in den Medien zum Zweck der Werbung fur ein Produkt.”

%% vgl. Wehle, 2012: 20 f

*L vgl. Sauter, 2006: 32

%2 vgl. Wehle, 2012: 25
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2.4 Untersuchungsdesign

Ein passendes Untersuchungsdesign fur die angestrebte Untersuchung gibt es in der
Literatur bisher nicht. STRADTMANN/KURT stellten 2004 ein Scoring-Modell auf, wel-
ches crossmediale Kommunikation an den vier Dimensionen Connectivity, Creation,
Content und Communication untersucht. Dieses System ist mit der heutigen Definition
fur crossmediale Kommunikation (nach MAHRDT) nicht mehr kompatibel, kann aber
als Ausgangspunkt fiir die Entwicklung eines eigenen Untersuchungssystems dienen.>®
Die Erstellung eines geeigneten Scoring-Modells ist mit diversen Schwierigkeiten ver-
bunden, da es keine allgemeingultigen Kriterien und bspw. fiir Kreativitat keinen Mal3-
stab gibt.>* Diese Probleme kdnnen bei der Erstellung des Untersuchungsdesigns in-
innerhalb der vorliegenden Arbeit nicht ganzlich ausgeschlossen werden. Das eigen-
standige erarbeitete Scoring-Modell wird durch eine intensive Literaturrecherche zum
Thema Crossmedia wissenschaftlich fundiert. Fur das vorliegende Untersuchungsde-
sign werden acht Merkmale genutzt, die crossmediale Kommunikation beschreiben.
Diese acht Bedingungen wurden direkt aus der in Kapitel 2.1 beschriebenen Definition
nach MAHRDT abgeleitet.

Merkmale Crossmedia

Durchgangige Leitidee

Integration (formal, inhaltlich, zeitlich)

Werbliche Vernetzung und Hinweisfiihrung

Interaktion & Aktivierung

Multisensorische Ansprache

Medienwahl (ZG, Produkt, Marke)

Zielmedium, Konvergenz & CRM

Mehrwert & Nutzwert

Tabelle 1: Merkmale Crossmedia nach MAHRDT>®

%3 vgl. Stradtmann / Kurt, 2004: 4
** vgl. Netz, 2006: 95 f
%% vgl. Mahrdt, 2009: 18
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Wie in Kapitel 2.2 beschrieben, werden innerhalb der vorliegenden Arbeit vier cross-
mediale Kriterien als notwendig definiert. Das angestrebte Scoring-System wird
STRADTMANN/KURT folgend auf einen maximalen Wert von 100 normiert.>® Wirde
man allen Merkmalen die gleiche Gewichtung zusprechen, dann wirden alle einen
maximalen Score von 12,5 Punkten (Pkt.) erhalten. Da jedoch vier Merkmale als not-
wendig angesehen werden, damit crossmediale Kommunikation Uberhaupt erfolgen
kann, wird folgende Gewichtung der Merkmale genutzt:

Merkmale Crossmedia mit Gewichtung

Durchgangige Leitidee 15
Integration (formal, inhaltlich, zeitlich) 15
Werbliche Vernetzung und Hinweisflihrung 15
Interaktion & Aktivierung 15
Multisensorische Ansprache 10
Medienwahl (ZG, Produkt, Marke) 10
Zielmedium, Konvergenz & CRM 10
Mehrwert & Nutzwert 10
Gesamt 100

Tabelle 2: Merkmale Crossmedia mit Gewichtung, eigene Erarbeitung i. A. a. Mahrdt

Fur die acht definierten Merkmale wurden 24 Indikatoren gebildet, die Uberprifbar sind
und die Merkmale in ihrem Wesen beschreiben.®” Die Indikatoren kénnen einen Wert
zwischen null und drei Punkten aufweisen. Bei null Punkten ist das Merkmal nicht er-
fullt, bei drei Punkten ist das Merkmal optimal erflllt. Die Punktzahlen eins und zwei
dienen zur Abstufung der Bewertung. Der optimale Zustand wurde aus der einschlagi-
gen Literatur abgeleitet. Eines der Probleme bei dieser Art des Scoring-Modells ist,
dass die Indikatoren nur selten mit harten Faktoren®® gefiillt werden kénnen. Dies
schmalert die Intersubjektivitat der Untersuchung erheblich. Daraus folgt ebenfalls,

%6 vgl. Stradtmann / Kurt, 2004: 4
*" Indikatoren inkl. Bewertungsmafstaben befinden sich in Anlage 5
%8 Vgl. URL: wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/harte-und-weiche-faktoren.html, Stand: 23.04.2013
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dass sich die Untersuchung auf die subjektive Bewertung des Untersuchenden stitzt.
Auch dieses Problem kann bei der Bewertung nicht ausgeschlossen werden.

Folgende Indikatoren wurden fur die crossmedialen Merkmale gebildet:

Durchgangige Leit-

idee

Integration (formal,
inhaltlich, zeitlich)

Werbliche Vernet-
zung & Hinweisfih-
rung

Interaktion & Akti-
vierung

Erkennbarkeit
Positionsmerkmale
Leitidee trifft ZG
Leitidee
nachvollziehbar &

involvierend

Leitidee kreativ &
einfallsreich

Multisensorische

Ansprache

Global: Zeitlich
nach Dramaturgie

Kanal: Formal

Kanal: Inhaltlich

Medienwahl (ZG,
Produkt, Marke)

Verweis auf Medien

Anreiz zum Nutzen
der Verweise

Verweismedien
tragen Mehrwert

Zielmedium, Kon-
vergenz & CRM

Gibt es Response-
Kanéale

Anreiz zum
Mitmachen

Digitale Medien
oder analoge
Medien

Mehrwert & Nutz-
wert

Global: Multisenso-
rische Ansprache

Global: Emotionale
Ansprache

Kanal: Starke der
Kanéale

Global: ZG zeitlich
ganzheitlich ange-
sprochen

Kanal: Medien an
Mediennutzung der
ZG angepasst

Kanal: Medien auf
Marke abgestimmt

Zielmedium

Art der
Kommunikation

Kontaktmaterial

Mehrwert fr
Verbraucher

Tabelle 3: Merkmale Crossmedia mit Indikatoren, eigene Erarbeitung

Durch die Bildung der Indikatoren zeigt sich, dass nicht alle angegebenen Merkmale
ausschlieBlich in der Betrachtung der einzelnen Kommunikationskanale geprift werden
kénnen. Anders als bei STRADTMANN/KURT miussen einige Merkmale in der Ge-
samtbetrachtung einer Kommunikationskampagne abgeprift werden. Zum Beispiel ist
es nicht sinnvoll, das Merkmal Mehrwert & Nutzwert in den einzelnen Kanélen abzu-
prufen, da der individuelle Mehrwert einer Kampagne erst durch die Verbindung meh-
rerer Medienkanale erméglicht wird.
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Aus ahnlichen Grinden werden die Merkmale Integration (formal, inhaltlich, zeitlich),
multisensorische Ansprache und Medienwahl (ZG, Produkt, Marke) in einem gemisch-
ten Verfahren betrachtet. Es werden sowohl Indikatoren gebildet, die nur in den einzel-
nen Kanélen betrachtet werden kénnen, als auch Indikatoren, die ausschlie3lich global
betrachtet werden mussen.

Aus diesem Zusammenhang und der individuellen Gewichtung der einzelnen Merkma-
le ergibt sich das folgende Untersuchungssystem fiir die vorliegende Arbeit:

Crossmedia

100

Global Kanal Mixed
Leitidee Vernetzung Integration Multisensorische Medienwahl (ZG,
15 Ansprache Produkt, Marke)
Global Kanal Slobal 10 : 19
oba anal Global Kanal
o TV, Radio,
Interaktion & Aktivierung Online ... TV, Radio, TV, Radio,
Online ... Online ...
Durchschnitt
Durchschnitt der der Kanile |Durchschnitt Durchschnitt
Zielmedium, Konvergenz Punktzahl aus Kanélen wird genutzt, der Kanile der Kanile
& CRM ergibt Score fiir um Score fiir wird genutzt, wird genutzt,
10 Vernetzung Kanile zu um Score fiir um Score fiir
ermitteln Kanile zu Kandle zu
ermitteln ermitteln
Mehrwert Werte aus Global + Kanilen
fiir Verbraucher werden zusammengefasst, Werte aus Global + Kanilen Werte aus Global + Kanilen
10 um Score fiir Integration zu werden zusammengefasst, werden zusammengefasst,
ermitteln um Score fiir um Score fiir
multisensorische Ansprache Medienwahl zu ermitteln
zu ermitteln

Abbildung 2: Untersuchungssystem Crossmedia, eigene Erarbeitung

Bei der Untersuchung werden die Merkmale an den beschriebenen Indikatoren abge-
pruft. Fur die Ermittlung der Kriterium-Scores im Untersuchungssystem werden zwei
Schritte bendtigt. Notig ist dies, da die crossmedialen Merkmale unterschiedlich viele
Indikatoren aufweisen. Wirde man die Punktzahlen einfach auf das Gesamtsystem
Ubertragen, erhielten die Kriterien eine verzerrte Gewichtung.

Im ersten Schritt wird Uber die Indikatoren festgestellt, wie gut die untersuchten Kom-
munikationsmaf3nahmen das entsprechende Einzelkriterium prozentual erfillen. Wenn
alle Indikatoren die volle Punktzahl aufweisen, erhélt das Einzelkriterium einen Score
von 100 Prozent.
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Zur Verdeutlichung ein Beispiel:

Maximale Erreichte = Prozente innerhalb

Interaktion & Aktivierung Punkte Punkte Kriterium

Gibt es Response-Kanale = 2 Pkt
Anreiz zum Mitmachen = 1 Pkt 9 5 55.56 %

Digitale Medien oder Analoge Medien
= 2 Pkt

Tabelle 4: Bewertung des Einzelkriteriums, eigene Erarbeitung

Im Beispiel erfiillt das Kriterium die Anforderungen mit funf Punkten nur zu 55,56 Pro-
zent. Nachdem emittelt wurde, wie gut das einzelne Kriterium erfillt ist, kann festge-
stellt werden, wie viele Punkte das Kriterium im Untersuchungssystem erhalt.

Zur Verdeutlichung wird das folgende Beispiel gerechnet:

Interaktion & Aktivierung Maximaler Score (global) Erreichter Score

5/9 = 55,56 % 15 8,33

Tabelle 5: Bewertung des Einzelkriteriums in der Gesamtbetrachtung, eigene Erarbeitung

Im Kriterium Interaktion & Aktivierung kann eine maximale Punktzahl von neun Punk-
ten erreicht werden (drei Punkte je Indikator). Erreicht eine Kampagne beim Kriterium
Interaktion & Aktivierung funf Punkte anstatt der maximalen neun Punkte, ist das Krite-
rium zu 55,56 Prozent erflllt. Daraus folgt, dass zum Gesamtscore der Kampagne ein
Wert von 8,33 addiert wird, also 55,56 Prozent von 15 Punkten. Durch diese Methode
ergibt sich eine verzerrungsfreie Bewertung der Ergebnisse.
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Richtlinien zur Bewertung®®

Damit die gewonnen Ergebnisse auch richtig interpretiert werden kénnen, missen
noch einige Festlegungen getroffen werden, die im Folgenden aufgelistet werden:

1. Damit eine crossmediale Kampagne vorliegt, missen mindestens die vier Kri-
terien durchgéngige Leitidee, Integration (zeitlich, formal, inhaltlich), werbliche
Vernetzung & Hinweisfiihrung sowie Interaktion & Aktivierung erftllt sein.

2. Es missen mindesten drei Medienkanale innerhalb der Kommunikation einge-
setzt werden.

3. Die Bewertung der crossmedialen Strategie wird nach folgender Tabelle vor-
genommen.
Optimal 100 Punkte
Sehr gut 99,99 — 90 Punkte
Gut 89,99 — 80 Punkte
Befriedigend 79,99 — 70 Punkte
Ausreichend 69,99 — 50 Punkte
Nicht crossmedial unter 50 Punkten

Tabelle 6: Bewertungstabelle Crossmedia, eigene Erarbeitung

% gigene Erarbeitung
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3  Sportmarketing

In diesem Kapitel wird der Begriff Sportmarketing eingegrenzt und mit dem crossme-
dialen Ansatz verknlpft. Es wird die wirtschaftliche Bedeutung der Fuf3ballbundesligen
in Deutschland beschrieben. Danach wird die (Sport-)Marke definiert und mit dem
crossmedialen Konzept verknipft. Abschlieend werden kurz die Besonderheiten des
Marketings im Sport erértert.

In der Marketingwissenschaft gibt es eine Diskussion, ob Sportmarketing nur eine ab-
gewandelte Form des allgemeinen Marketings ist, oder in einer speziellen Disziplin
beschrieben werden sollte. Da es fir eine solche Disziplin bis heute keine allgemein
gultige Definition gibt, wird in der vorliegenden Arbeit Sportmarketing als Teilbereich
des allgemeinen Marketings gesehen.®

In der Marketingwissenschaft wird Sportmarketing in zwei Bereiche eingeteilt. Marke-
ting mit Sport beschreibt eine Methode, die Marketing unter Verwendung von Sport
betreibt. Dies nutzen Unternehmen, die keine Sportveranstaltungen, Sportwettkdmpfe
oder Angebote zum Sporttreiben anbieten.®* Die vorliegende Arbeit bezieht sich auf
den zweiten Bereich - Marketing im Sport.

,Marketing im Sport ist die Entwicklung von Marketing-Management-Konzepten fir
Organisationen der Sportbranche.

Es wird weiterhin davon ausgegangen, dass auch Sportmarketing aus einem Marke-
tingmix mit den vier Bereichen Produkt, Preis, Kommunikation und Distribution besteht.
In diesem Kontext lasst sich das in Kapitel 2.1 beschriebene crossmediale Konzept im
Bereich Kommunikation einordnen. Crossmediale Kommunikation soll dabei helfen,
Produkte und Dienstleistungen von Sportinstitutionen zu bewerben und von der Kon-
kurrenz abzuheben.®

% vgl. Nufer / Buhler, 2012: 390
® vgl. Freyer, 2011: 53

%2 vgl. ebd., 2011: 54

%3 vgl. Nufer / Buhler, 2012: 401
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3.1 Stellenwert des Fuf3balls in Deutschland

FuRball ist die wirtschaftlich erfolgreichste Sportart in Deutschland. Dies belegen die
Zuschauerzahlen im Stadion und TV®, sowie die wirtschaftlichen Eckdaten der Bun-
desliga im Vergleich zu anderen Profisportarten wie Handball, Eishockey und Basket-
ball.®® In der Saison 2011/12 erwirtschafteten die 18 Vereine der 1. FuRballbundesliga
einen Umsatz von {ber zwei Milliarden Euro.’® Innerhalb der Saison wurden
13.553.692 Tickets an Zuschauer verkauft und im Durchschnitt kamen 44.293 Men-
schen in die Stadien.®” AuBerdem wurden in der Saison 2011/12 rund um das Profige-
schéft 3.474 neue Arbeitspléatze geschaffen.®

Der Bereich Profifu3ball hat sich in den vergangenen 50 Jahren zu einem wirtschaftli-
chen System entwickelt. Heute ist bereits bei elf von 18 Bundesligisten die Sektion
FuR3ball ausgegliedert und in ein wirtschaftlich gefiuihrtes Unternehmen umgewandelt
worden.®® Doch auch die klassischen Vereine (e. V.) der FuRballbundesligen haben
Unternehmenscharakteristika und GréRenordnungen erreicht, die ein professionelles
Management benétigen. ™

Durch diese Entwicklung und dem in Kapitel 1 beschriebenen verscharften wirtschaftli-
chen Wettbewerb missen sich die Vereine heute auch in den Bereichen Kommunikati-
on und Marketing bzw. Markenmanagement professionell aufstellen. Bundesliga-
vereine haben sich zu Marken entwickelt.”* Eine klare Markenpositionierung kann da-
bei bspw. dazu beitragen, die wirtschaftliche Unabhangigkeit von den sportlichen Leis-
tungen der Vereine zu erhdhen.”

64 Vgl. URL: de.statista.com/statistik/daten/studie/235067/umfrage/die-beliebtesten-sportarten-im-tv/,
Stand: 29.04.2013

6 Vgl. URL: www.focus.de/finanzen/news/sport-macht-blendende-geschaefte-deutsche-proficlubs-mit-
neuen-umsatzrekorden_aid_854548.html, Stand: 04.07.2013

% vgl. DFL Deutsche FuRball Liga GmbH, 2013

%7 vgl. ebd., 2013: 48

%8 vgl. ebd., 2013: 51

69 Eigene Erhebung befindet sich in Anlage 3, Stand: 29.04.2013

" vgl. Weimar, 2009: 4

" vgl. Woisetschlager et al., 2012: 4

2 ygl. Strébel, 2012: 80
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3.2 Die (Sport-)Marke

Fur den Begriff Marke gibt es in der Marketingwissenschaft keine einheitliche Definiti-
on. Trotzdem bildet sie die Basis fiir die Ausgestaltung der Kommunikation.”® So ist
eine Marke nach heutiger Auffassung nicht nur ein Zeichen zur Markierung und zum
Schutz von Produkten’, sondern , [...] kann als die Summe aller Vorstellungen ver-
standen werden, die ein Markenname (Brand Name) oder ein Markenzeichen (Brand
Mark) bei Kunden hervorruft bzw. beim Kunden hervorrufen soll, um die Waren oder
Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu unter-
scheiden.”” Die vorliegende Arbeit baut auf diesem Verstandnis einer Marke auf. Au-
Berdem wird davon ausgegangen, dass Marken im Zusammenhang mit Sport keiner
speziellen Ausgestaltung bedirfen und eine allgemeine Markendefinition an dieser
Stelle ausreichend ist.

Die gegebene Definition impliziert, dass eine Marke aus zwei Bereichen besteht: einer
wahrnehmbaren und einer nicht-wahrnehmbaren Ebene. ADJOURI/STASTNY be-
schreiben die Marke als Haus mit Dach und Fundament. Dabei besteht das Dach aus
den wahrnehmbaren Teilen der Marke, wie Name, Farbe, Logo, Schrift, Design, Wer-
bung und Sonstigem. Dazu kommt das nicht-wahrnehmbare Markenfundament, wel-
ches aus Kognitionen und Emotionen besteht. Ersteres wird als erlerntes Wissen Uber
die Marke und Produkte beschrieben, beim Zweiten handelt es sich um die Gefihle,
die der Konsument im Bezug auf die Marke besitzt.”

Damit eine Marke mit ihren wahrnehmbaren und nicht-wahrnehmbaren Attributen ihre
Wirkung entfaltet und den Konsumenten positiv beeinflusst, muss sie eine hohe Mar-
kenstarke aufweisen. Diese Markenstérke besteht aus den drei Elementen Markenbe-
kanntheit, Markenassoziation und Markentreue.”’

8 vgl. Esch / Fischer, 2009: 381 f

" vgl. Welling et al., 2004: 394 f

S URL: wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/marke.html, Stand: 02.05.2013
"® vgl. Adjouri / Stastny, 2006: 52 ff

" vgl. Schilhaneck, 2008: 285
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Markenbekanntheit

Abbildung 3: Bestandteile der Markenstarke i. A. a. Schilhaneck

Markenbekanntheit

Die Markenbekanntheit beschreibt die Fahigkeit des Konsumenten, die Marke in ver-
schiedenen Kontexten wiederzuerkennen. Sie ist die Grundvoraussetzung dafir, dass
ein Vorstellungsbild tiber die Marke erfolgreich im Kopf des Kunden verankert wird.™

Im Bereich des deutschen Ful3balls ist die Markenbekanntheit sehr gut ausgepragt.
Dies ergab eine reprasentative Studie der TU Braunschweig aus dem Jahr 2012. Da-
nach weisen 14 von 25 untersuchten Vereinen der ersten und zweiten Liga eine Be-
kanntheit von mehr als 90 Prozent auf.”

Markenassoziationen

Die Markenassoziationen beschreiben alle Vorstellungen, die der Konsument mit der
Marke in Verbindung bringt. Sie entstehen durch Erfahrungen, die der Kunde mit der
Marke gesammelt hat.?’ Durch die Verbindung aller Assoziationen entsteht im Kopf des
Konsumenten das Markenimage - ein informatives Netzwerk, welches die Marke be-
schreibend zusammenfasst.®! Besondere Bedeutung kommt den Markenassoziationen
zu, da sie entscheidend fir die Beziehung zwischen dem Konsumenten und der Marke
sind. Je positiver diese Beziehung gepragt ist, umso wahrscheinlicher wird der Konsu-
ment die Produkte der Marke erwerben.®

8 vgl. Meffert et al., 2012: 364

" vgl. Woisetschlager et al., 2012: 18

8 vgl. Schilhaneck, 2008: 285

8l Vgl. URL: wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/markenimage.html, Stand: 02.05.2013
8 vgl. Hiller, 2011: 51
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Markentreue

Aus Markenbekanntheit und Markenassoziationen resultiert die Markentreue. Bei einer
hohen Markentreue wird der Konsument bei einem Kauf immer wieder die gleiche Mar-
ke wahlen.®® Dies kann zum Beispiel mit dem Abonnement einer Dauerkarte in einem
FuRballstadion verglichen werden.

Der Markentreue kommt im Profiful3ball eine besondere Bedeutung zu. Eine Studie des
Sportvermarkters Sportfive aus dem Jahr 2009 ergab, dass FuRRballfans einem Verein
lebenslang treu bleiben.?* Daher erscheint es umso wichtiger, einen positiven Erstkon-
takt mit potentiellen Kunden herzustellen.

3.3 Markenbildung & Crossmedia

Wie in Kapitel 3.1 beschrieben, ist es fiir Ful3ballvereine notwendig, die eigene Marke
zu starken und klar zu positionieren. Dies wird dadurch erschwert, dass die Vereine der
FuRBballbundesligen viele Medienkandle gleichzeitig nutzen und diese koordinieren
missen. Gerade in diesem Kontext kann crossmediale Kommunikation einen erhebli-
chen Beitrag zum Aufbau eines Markenimages im Bewusstsein der Konsumenten leis-
ten.

~Je mehr Instrumente in einer Kampagne eingesetzt werden, desto wichtiger ist die
crossmediale Markenfiihrung. °

Wie bereits in Kapitel 2.3 eroértert, wird die Markenkommunikation am effektivsten funk-
tionieren, wenn die medienlbergreifenden Kontakte des Konsumenten mit der Marke
konsistente Inhalte kommunizieren. Dadurch kdénnen die Lernvorgdnge im Gehirn der
Konsumenten optimiert werden.

Auch der hohe Aktivierungsgrad einer crossmedialen Kommunikation ist nutzwertig,
um die Markenkommunikation zu verbessern. Wenn der Konsument aktiv einbezogen
wird, dann erlernt er die Inhalte einer Marke selbststandig. Dieses Erlernen durch Kog-
nitionen und Emotionen erklart sich durch das in Kapitel 2.3 beschriebene ELM und
den Generierungseffekt.

8 Vgl. URL: www.medialine.de/deutsch/wissen/medialexikon.php?snr=3559, Stand: 02.05.2013
8 vgl. Sportfive, 2009: 16
% Mahrdt, 2009: 28
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Durch crossmediale Kommunikation kénnen Markenassoziationen durchgangig in allen
Kandalen vermittelt werden. Dadurch verstéarkt sich auch das Markenimage im Bewusst-
sein der Konsumenten.®

3.4 Besonderheiten im Sportmarketing

Sportmarketing weil3t einige Besonderheiten auf, die beim Marketing im Sport beachtet
werden mussen. In der Folge werden einige Merkmale dargestellt, die vor allem den
Bereich Kommunikation und damit crossmediale Kommunikation beeinflussen, sowie
auf die Vereine der Ful3ballbundesligen anwendbar sind.

Sportprodukte als Leistungsbiindel

Ein FuRballbundesligist muss ein Leistungsbindel vermarkten, da er verschiedene
Produkte und Dienstleistungen anbietet. Dadurch ergeben sich spezielle Anforderun-
gen an das Sportmarketing, da sowohl materielle Giter (z. B. Trikots, Merchandising-
Produkte) als auch Dienstleistungen (z. B. FuBballpartie, FuZballcamps) beworben
werden missen.?” Das Kerngeschéft (z. B. FuRballpartie) eines Vereins ist immateriell.
Dadurch erhalten emotionale Argumente und Vertrauen in Leistungsversprechen eine
hohe Bedeutung.®®

Sport als Dienstleistung

Durch den hohen Immaterialitatsgrad erhalten die Angebote von Profisportvereinen
einen Dienstleistungscharakter, woraus sich verschiedene Notwendigkeiten ergeben.
So muss bei der Leistungserstellung einer Dienstleistung ein externer Faktor einbezo-
gen werden. Dies waren bei Ful3ballspielen die Fans, die erheblich zur Stadionatmo-
sphare und damit zur Dienstleistung FuRballspiel beitragen.?® Die Fans pragen
aulRerdem das Image eines Vereins mit und sollten daher in die Markenkommunikation
einbezogen werden. Wie in Kapitel 2.2 beschrieben, wird das aktive Einbeziehen der
Konsumenten auch bei Crossmedia genutzt. AuRerdem lasst sich das Leistungsergeb-
nis einer Dienstleistung vor dem Konsum nur schwer einschatzen. Daher muss beim

% vgl. Bosch et al., 2006: 14
8 vgl. Freyer, 2011: 79

8 vgl. ebd., 2011: 81

8 vgl. Strobel, 2012: 71
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Marketing vor allem darauf geachtet werden, Vertrauen aufzubauen, damit der Konsu-
ment die Angebote der Marke haufiger nutzt.*°

Kooperenz

Kooperenz beschreibt die Notwendigkeit fir die Vereine, sowohl zu kooperieren als
auch zu konkurrieren. So lebt zum Beispiel die Fuli3ballbundesliga vom sportlichen
Wettkampf zwischen den Teams. Trotzdem muissen die Vereine aus Marketingsicht
auch kooperieren. Um bspw. das Produkt ,Fuballpartie VfL Wolfsburg gegen Borussia
Dortmund® erfolgreich zu vermarkten, ist es erforderlich, dass beide Vereine zumindest
teilweise auch den Gegner mit bewerben, um die Attraktivitat der Partie zu kommuni-
zieren.™*

Tradition und regionale Verwurzelung

Sportvereine und FuRballclubs wurden héaufig als Interessengemeinschaften von
Sporttreibenden im lokalen Umfeld gegrindet. Dadurch ergibt sich fur das Marketing
ein starker regionaler Bezug.*” Dieser Bezug sollte daher in Konzepten, Markenent-
wicklungen und auch Kommunikationskan&len bertcksichtig werden.

% vgl. Schilhaneck, 2008: 287
L vgl. Freyer, 2011: 96
%2 vgl. Strobel, 2012: 72
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4 Untersuchte Vereine

In diesem Kapitel werden kurz die zu untersuchenden Vereine und deren Zielgruppen
vorgestellt.

4.1 Borussia Dortmund

Im Bereich Markenkommunikation gilt Borussia Dortmund als Benchmark in der Bun-
desliga.” Dies wird auch in der vorliegenden Arbeit angenommen.

4.1.1 Vereinsbeschreibung

BVB

Abbildung 4: Markenzeichen von Borussia Dortmund®*

Der Ballspielverein Borussia 09 e. V. Dortmund wurde am 19. Dezember 1909 als rei-
ner FuRBballverein gegrindet. Bis heute gewann der BVB insgesamt acht Meisterschaf-
ten und holte dreimal den DFB-Pokal. Der Verein gehért auch zu den
Grindungsmitgliedern der Fu3ballbundesliga im Jahr 1963. Im Europa Pokal konnte
der BVB drei Titel gewinnen. Der grote Erfolg war der Gewinn der Champions League
(CL) im Jahr 1997.%

Der BVB wurde zum 1. Januar 1999 in die Borussia Dortmund Gesellschaft mit be-
schrankter Haftung & Compagnie Kommanditgesellschaft auf Aktien (GmbH & Co
KGaA) umgewandelt. Am 31. Oktober 2000 ging das Unternehmen an die Borse.*®

% Vgl. Woisetschlager et al., 2012: 5

* URL: upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/6/67/Borussia_Dortmund_logo.svg?uselang=de, Stand:
14.06.2013

% vgl. URL: www.bvb.de/?%9E_%1B%E7%F4%9D, Stand: 16.05.2013

% vgl. ebd., Stand: 16.05.2013
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Der Claim der Marke BVB lautet: ,Echte Liebe.”. Der Kern der Marke ist Intensitat und
die Kernkompetenzen lauten Echtheit, Ambition und Bindungskraft.’’

Borussia Dortmund ist im Ruhrgebiet lokalisiert und damit einem starken Wettbewerb
mit acht anderen Ful3ballklubs ausgesetzt. Der gréf3te Konkurrent ist der FuBballverein
FC Schalke 04. Dazu kommen weitere Erstligisten wie Bayer 04 Leverkusen und Bo-
russia Ménchengladbach®® sowie Konkurrenten aus der zweiten FuRballbundesliga wie
Fortuna Dusseldorf, VfL Bochum, SC Paderborn und 1. FC Kdlin. Alle Klubs liegen we-
niger als 100 Kilometer von Dortmund entfernt und konkurrieren damit um dieselbe
Zielgruppe.®®

4.1.2 Zielgruppen

Marketing im Sport zeichnet sich u. a. durch die groR3e Heterogenitét der Zielgruppen
aus. Dazu gehdren Aktive (Sporttreibende), passive Vereinsmitglieder, Profis, Betreu-
er, Trainer, Zuschauer, Sponsoren, der Staat und die Medien.'® Hinzu kommt die
Gruppe der echten Vereinsfans, der FuRRballinteressierten und der Bewohner des loka-
len Umfeldes. Innerhalb der Gruppen wird jede Altersgruppe abgedeckt.'®*

Wie bereits im Allgemeinen in Kapitel 3.4 beschrieben, ist auch Borussia Dortmund als
Verein stark im regionalen Umfeld verwurzelt und besitzt dadurch eine grof3e Zahl der
Fans im Ruhrgebiet. AuRerdem verflgt der BVB im gesamten Bundesgebiet Uber eine
breite Fanbasis. Die absolute Zahl der BVB-Fans belauft sich auf tiber 4,65 Millionen in
Deutschland.'%?

Aufgrund der hohen Attraktivitdt und des Erfolges von Borussia Dortmund verfiigt der
Verein sowohl {iber regionale als auch {iber nationale und internationale Sponsoren.'®

7 vgl. Woisetschlager et al., 2012: 22

% Vgl. URL: www.fupa.net/liga/bundesliga-1800/landkarte.html, Stand: 24.05.2013

% Vgl. URL: www.fupa.net/liga/zweite-bundesliga-1801/landkarte.html, Stand: 24.05.2013
190 v/gl. Freyer, 2011:109

101 vgl. Sportfive, 2009: 24

102 \/g1. Woisetschlager et al., 2012: 11

193 vgl. URL: www.bvb.de/?%9ES%1B%E7%F4%9D, Stand: 14.05.2013
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4.2 VL Wolfsburg

Bei der Markenkommunikation befindet sich der VfL Wolfsburg in einer Aufbauphase.
Bisher weil3t die Marke neben hoher Markenbekanntheit nur schwache Werte im Be-
zug auf Attraktivitat und Assoziationen auf.'® Der VfL Wolfsburg wird innerhalb der
vorliegenden Arbeit an Borussia Dortmund gemessen.

4.2.1 Vereinsbeschreibung

Abbildung 5: Markenzeichen des VfL Wolfsburg105

Der Verein fiur Leibestibungen Wolfsburg wurde am 12. September 1945 gegriindet.
FuRball gehérte zu den ersten Sportarten beim VfL. Die erste Herrenmannschaft er-
reichte in den ersten 52 Jahren ihrer Geschichte nie den Aufstieg in die erste Ful3ball-
bundesliga. Auch Titel wie Pokale oder Meisterschaften wurden nicht errungen.

Im Sommer 1997 stieg der VfL erstmals in die erste FuRballbundesliga auf und seit
dem nicht mehr ab. Damit weist der VfL Wolfsburg im Vergleich zu Borussia Dortmund
eine sehr kurze Zeit in der ersten Liga auf. Innerhalb dieser Zeit erfolgte 2001 zudem
die Ausgliederung der Sektion FufRball aus dem Gesamtverein VL Wolfsburg e.V. in
die VIL Wolfsburg-FuBball GmbH.'* Diese ist ein 100-prozentiges Tochterunterneh-
men der Volkswagen Aktiengesellschaft (AG).

Aus der Geschichte, der Ausgliederung der Sektion FufRball und dem Anschluss an
den Volkswagen Konzern ergibt sich, dass der VfL Wolfsburg trotz seines fast 60-
jahrigen Bestehens und einer Markenbekanntheit von fast 90 Prozent'’ nicht als Tradi-
tionsverein wahrgenommen wird.

104 \/gl. Woisetschlager et al., 2012: 5

105 YRL: commons.wikimedia.org/wiki/File:VfL_Wolfsburg_Logo.png, Stand: 14.06.2013

106 Vgl. URL: www.vfl-wolfsburg.de/info/ueber-uns/geschichte/chronik.html, Stand: 12.05.2013
197 vigl. Woisetschlager et al., 2012: 18
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AulBerdem weist der VfL im Vergleich zu anderen Vereinen nur geringe Sympathie-
und Attraktivitdtswerte auf.'® In der Saison 2011/12 begann man an einem neuen
Markenimage zu arbeiten. Der Claim lautet: ,Fuf3ball ist alles“. Die Marke ViL
Wolfsburg soll sich kunftig durch die Markenwerte leidenschaftlich teamorientiert,
ganzheitlich innovativ und nachhaltig erfolgreich auszeichnen. Die Mission lautet: ,Wir

unternehmen FufRball so, dass jeder fiir sein Team besser wird“.**

Den grofRten sportlichen Erfolg erreichte der Verein mit dem ersten Gewinn der deut-
schen Meisterschaft in der Saison 2008/2009 und der anschlieRenden Qualifikation fiir
die Champions League Saison 2009/2010.**°

Der Verein befindet sich in der Saison 2013/14 in einer starken Konkurrenzsituation.

6" und Eintracht Braunschweig'? spielen zwei weitere FuRballvereine

Mit Hannover 9
aus Niedersachsen in der ersten Ful3ballbundesliga. Diese befinden sich in einem Um-

kreis von weniger als 100 Kilometern zur Stadt Wolfsburg.

4.2.2 Zielgruppen

Auch der VfL Wolfsburg verfligt Uber mehrere Zielgruppen. Dazu zéhlen die Fans (re-
gional/national), potentielle Fans (regional/national), Sponsoren, Medien, staatliche
Organe und die Bewohner der Stadt Wolfsburg.

Die Zielgruppen des Vereins sind vor allem lokal angesiedelt. Dazu gehdren aktuel-
le/potentielle Fans, staatliche Organe und die Bewohner der Stadt Wolfsburg.** Insge-
samt weist der VfL deutschlandweit eine Fanbasis von rund 220.000 Personen auf.'**
Die Zahl ist im Vergleich mit Borussia Dortmund relativ gering.

Der Sponsorenpool setzt sich aus lokalen und regionalen Sponsoren zusammen, weist
aber auch einige wenige nationale und internationale Unternehmen auf.

198 \/gl. ebd., 2012: 17

199 ygl. VIL Wolfsburg, 2013: 2 f

110 Vgl. URL: www.vfl-wolfsburg.de/info/ueber-uns/geschichte/chronik.html, Stand: 12.05.2013
1 vgl. URL: http://mww.fupa.net/liga/bundesliga-1800/landkarte.html, Stand: 24.05.2013

12 Vgl. URL: http://www.fupa.net/liga/zweite-bundesliga-1801/landkarte.html, Stand: 24.05.2013
13 ygl. Burmann et al., 2011: 32

14 vgl. Woisetschlager et al., 2012: 17



Analyse von Borussia Dortmund und dem VfL Wolfsburg 28

5 Analyse von Borussia Dortmund und dem
VL Wolfsburg

In diesem Kapitel werden zunéchst die Methoden der Analyse beschrieben. Danach
werden die Ergebnisse der Untersuchung zusammengefasst dargestellt und mit je ei-
nem Zwischenfazit abgeschlossen.

5.1 Methoden der Analyse

In Kapitel 2.4 wurde ein neues Untersuchungsdesign aufgestellt, um die zwei Kommu-
nikationskampagnen von Borussia Dortmund und VfL Wolfsburg auf Crossmedialitét zu
Uberprifen. Dieses Untersuchungssystem kommt im Folgenden zum Einsatz.

Beide zu untersuchenden Kampagnen werden nacheinander anhand der in Kapitel 2.2
beschriebenen Merkmale Uberpruft. Dabei werden die Kommunikationsmittel begutach-
tet. Auf Grundlage dieser Beobachtung werden den in Kapitel 2.4 beschrieben Indika-
toren des Untersuchungsdesigns Punktwerte zugeordnet. So ergibt sich fir jedes
crossmediale Merkmal ein Score. Diese Merkmal-Scores werden am Ende der Unter-
suchung zu einem Kampagnen-Score fur Crossmedialitdt zusammengefasst. Das Ver-
fahren, birgt wie bereits in Kapitel 2.4 beschrieben, die Gefahr der Subjektivitat™,

welche jedoch im Rahmen dieser Arbeit nicht komplett ausgeschlossen werden kann.

Die notwendigen Daten fir die Untersuchung wurden Uber eine gezielte Internetre-
cherche und in Kooperation mit dem VfL Wolfsburg beschafft. Eine Zusammenarbeit
mit Borussia Dortmund war aufgrund von Uberlastung seitens des Vereins nicht mdg-
lich.

5.2 Untersuchung der Kommunikation von Borussia
Dortmund
Im Fallbeispiel von Borussia Dortmund wurde die Kampagne zum Champions League

Finale 2013 untersucht. Die Kampagne richtete sich an die Zielgruppe der BVB-Fans.
Die eingesetzten Kommunikationsinstrumente (in der Folge auch Kanale) waren Print,

15 vgl. Krieglsteiner, 2011: 142
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Online, Social Media, Out-of-Home, Mobile, Public Relations, Flyer, Corporate Publis-
hing, Dialog, Viral Marketing und Merchandising.

5.2.1 Leitidee

Die Leitidee einer Werbekampagne unterscheidet sich vom Markenclaim, unterstitzt
diesen jedoch im Idealfall. Im Untersuchungsfall lautete sie ,London Calling*“.

Abbildung 6: Leitidee der BVB-Kampagne zum CL-Finale 2013"*°

Die Leitidee der Kampagne ist in den Kanalen Print, Out-of-Home, Flyer, Dialog, Onli-
ne, Public Relations, Merchandising und Corporate Publishing erkennbar. In den In-
strumenten Mobile, Social und beim viralen Marketing ist die Leitidee nur zu erahnen.
Die Social Media Kanéale (Google+, Facebook, Twitter) wurden zwar gebrandet, aber
die Leitidee ist kaum sichtbar. Beim viralen Marketing wurde der Hashtag'’
Hairytale**® genutzt, der nicht direkt mit der Leitidee verbunden werden kann.

Die in Kapitel 4.1.1 beschriebenen Positionsmerkmale der Marke BVB finden sich in
der Leitidee nur teilweise wieder. Durch die untersetzten Informationen wirkt die Kam-
pagne aufrichtig und intensiv. Dagegen sind Ambitionen und Bindungskraft innerhalb
der Leitidee nicht erkennbar.

18 URL: www.bvb.de/?%83%95_%1B%E7%F4%9D, Stand: 14.06.2013

17 Vgl. Elsler, 2011: 76 - Hashtags: ,Dies sind in der Regel Kirzel, die mit einem vorangestellten
Rautezeichen in die Tweet-Texte eingefligt werden [...], was eine thematische Suche Uber alle Tweets
anhand ihre Hashtags ermdglicht.”

18 Fairytale kann ins Deutsche mit mérchenhaft Gibersetzt werden. Das Wort wurde in Kampagne als An-
spielung auf die unerwartet gute Saison der 1. Herrenmannschaft von Borussia Dortmund verwendet.



Analyse von Borussia Dortmund und dem VfL Wolfsburg 30

Im Bezug auf die Zielgruppe ist die Leitidee sehr gut umgesetzt. In der Zeit vor dem
Endspiel gab es fir die Fans des BVB kaum etwas Wichtigeres als das CL-Endspiel.
So ist die Leitidee sehr gut nachvollziehbar und stark involvierend. Dies liegt auch da-
ran, dass Fulballfans wissen, wo das CL-Finale stattfindet.

Die Leitidee, welche mit dem Liedtext der Londoner Band ,The Clash® verbunden wird,
ist sehr kreativ. Durch den Hashtag ,#fairytale“ wurden die Fans zum Interagieren an-
geregt.

Kriterium Punktzahl Erreichte Punk-
zahl / Prozente

Erkennbarkeit 2/3
Positions-Merkmale 2/3
Leitidee trifft Zielgruppe 3/3 13/15 Pkt
= 13 Pkt
Leitidee nachvollziehbar & 3/3 0
involvierend 86,67%
Leitidee kreativ &

3/3

einfallsreich

Tabelle 7: BVB-Score fir Leitidee, eigene Erarbeitung

5.2.2 Integration (formal, inhaltlich, zeitlich)

Die Kampagne ,London Calling“ des BVB ist zeitlich sehr gut integriert. Sie begann
unmittelbar nach dem CL-Halbfinale gegen Real Madrid, als die Spieler T-Shirts mit der
Aufschrift ,Wembley Calling“ anzogen. Danach wurde die Leitidee Uber verschiedene
Kanale kommuniziert. Je ndher das Finale riickte, desto umfangreicher wurde die Be-
richterstattung mit Blogs, Videos, Bildern und News. Damit ist das Kriterium der Dra-
maturgie voll erfullt. Es ist zu beachten, dass es aufgrund des Kampagnenthemas
keine Teaserphase'® geben konnte, da die Zielgruppe der Fans genau wusste, dass
Borussia Dortmund im CL-Finale spielen wirde.

Formal sind sieben von elf KommunikationsmaBhahmen Uber die Farben des BVB
(Schwarz, Gelb), das Logo bzw. die Wort-Bild-Marke und der Marken-Claim integriert.
Auch die Schriften sind im entsprechenden Design und mit der entsprechenden

19 y/gl. Mahrdt, 2009: 33: “In dieser Phase wird das Produkt beworben, das eigentliche Angebot bleibt

aber unklar oder wird absichtlich verschleiert.”



Analyse von Borussia Dortmund und dem VfL Wolfsburg 31

SchriftgroRe gehalten. Nicht vollstdndig angepasst sind die Printanzeige, die Aktion
des viralen Marketings und die Merchandising-Produkte, da sie den Marken-Claim
nicht beinhalten. AuRerdem wurde fir die Kampagne ein Herzsymbol kreiert, welches
sich in verschiedenen Medien wiederfindet (z.B. Print, Corporate Publishing, Flyer),
jedoch nicht in allen angewandt wird.

Unsere
Fans sind

konigsklasse!

i ne-Gaison!
\Wahnsinns-5aison:

Danke fur die

Und das Beste kommt zum Schluss ..

N N\
ke

S
|
s e P

o

Abbildung 7: Printanzeige der BVB-Kampagne inkl. Kampagnen-Symbol**°

Inhaltlich ist die Kampagne schwécher integriert. Der Kampagnen-Claim ,London Cal-
ling“ wird bspw. nicht in den Kanélen Print, Mobile, Public Relations, virales Marketing
und Merchandising kommuniziert. Auch die kommunizierten Argumente ,Das Beste
kommt zum Schluss...“ ist nicht Uberall wiedererkennbar.

Erreichte Punkt-

Kriterium Punktzahl
zahl / Prozente
Global: Zeitliche Integration
: 3/3
nach Dramaturgie 7,97 1 9 Pkt
Kanal: Formal 2,713 = 13,28 Pkt
88,56%
Kanal: Inhaltlich 22713

Tabelle 8: BVB-Score fir Integration (formal, inhaltlich, zeitlich) , eigene Erarbeitung

120 yRL: http://www.pottblog.de/2013/05/18/borussia-dortmund-werbung-unsere-fans-sind-konigsklasse-
werbung-des-bvb-fur-facebook-und-twitter-aber-nicht-mehr-fur-google-finalebvb-uclfinal-fairytale/, Stand:
07.07.2013
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5.2.3 Werbliche Vernetzung & Hinweisfuhrung

Bei der werblichen Vernetzung und Hinweisfiihrung weist die Kampagne ,London Cal-
ling“ die groften Optimierungspotentiale auf. In den Kanalen Out-of-Home und Mer-
chandising fehlen Verweise auf andere Medien. Beim Kanal Corporate Publishing mit
seinen Medien ,Echt* und ,BVBTotal!“ werden nur wenige Verweise gegeben.

Innerhalb der Kampagne werden die Anreize zum Nutzen der Verweise sehr gut kom-
muniziert. Allerdings werden in den Kandlen Corporate Publishing, Public Relations
und beim viralen Marketing die Anreize nur sehr schwach vermittelt. Im Kanal Print
wird kein Anreiz zum Nutzen der Verweise gegeben. Aus der Berechnung herausge-
nommen wurden die Kandle Merchandising und Out-of-Home, da hier keine Verweise
gegeben und somit keine Anreize kommuniziert werden. Dies beeinflusst das Ergebnis
der Untersuchung positiv.

121

Abbildung 8: Out-of-Home-MaRRnahme des BVB

Die Medien, auf die innerhalb der Kampagne verwiesen wird, bieten i. d. R. einen
Mehrwert fir den Nutzer. Die Kanale Online, Social Media, Mobile, Flyer und Dialog
verweisen sinnvoll auf andere Medienkanéle mit echten Mehrwerten. Zu diesen Mehr-
werten gehdren ,Teilhaben*'?2, weitere Informationen, Interaktion, kostenloses Pre-
mium-Video-Material, Sonderangebote und Hinweis auf die Verlosung von Finaltickets.
Erneut missen Merchandising und Out-of-Home aus der Berechnung herausgenom-
men werden, was das Ergebnis positiv beeinflusst.

2L YRL: www.facebook.com/photo.php?fbid=682772675068049&set=a.196395950372393.49458.
134904013188254&type=1&theater, Stand: 14.06.2013

122 »Teilhaben” beschreibt im Kontext die Méglichkeit flr die Fans sich als ein Teil des Vereins zu fiihlen
und das CL-Finale aktiv mitzuerleben und mitzugestalten.
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Erreichte Punkt-

Kriterium Punktzahl
zahl / Prozente
Kanal: Verwe|§ auf andere 22713
Medien
7,27 1 9 Pkt

Kanal: Anreiz zum Nutzen 233/3 _ 12,12 Pkt

der Verweise

80,78%
Kanal: Verweise auf Medien
bieten Mehrwert 26713

Tabelle 9: BVB-Score fiir werbliche Vernetzung & Hinweisflhrung, eigene Erarbeitung

5.2.4 Interaktion & Aktivierung

Sehr gut erflllt die Kampagne des BVB das crossmediale Kriterium Interaktion und
Aktivierung. Es werden mehrere Kommunikationskandle mit direkter Response-
Mdoglichkeit eingesetzt — dazu gehoéren Facebook, Google+ und Twitter. Aul3erdem
besitzt Borussia Dortmund mit der Website ,meinBVB.de“ ein eigenes soziales Netz-
werk. Hier kdnnen die Nutzer Informationen tiber den Verein erhalten und eigene Inhal-
te wie Blogs, Videos und Bilder erstellen. Uber das Portal konnen allgemeine Daten
und Kontaktdaten zu Kunden gesammelt werden.

Die Aktivierung des Konsumenten hangt vom gegebenen Anreiz zur Interaktion und
dessen Starke ab. Innerhalb der Kampagne versucht der BVB seine Fans lber den
sehr starken Anreiz ,Teilhaben“ zu aktivieren. Genutzt wird dies mit dem Hashtag
JHfairytale®, der fur eine weitere Emotionalisierung der Kampagne sorgt und die Fans
zur aktiven Beteiligung animieren soll. Die Fans werden (ber die Medienkanéle aktiv
auf das interaktive Portal ,meinBVB.de" geleitet.

Die Kampagne beinhaltet mehrere digitale Medien, die eine direkte Interaktion zwi-
schen Verein und Fans ermdglichen. Die Internetseite des BVB bietet ein Kontaktfor-
mular, welches bei Fragen angewandt werden kann.

Erreichte Punkt-

Kriterium Punktzahl
zahl / Prozente
Gibt es Response-Kanéle 3/3
9/9 Pkt
Anreiz zum Mitmachen 3/3
= 15 Pkt
Digitale Medien oder 3/3 100 %
analoge Medien

Tabelle 10: BVB-Score fir Interaktion & Aktivierung, eigene Erarbeitung
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5.2.5 Multisensorische Ansprache

Innerhalb der Kommunikation werden mindestens zwei Sinne (optisch & akustisch)
angesprochen. Im ldealfall werden durch den Kanal Merchandising zusatzlich hapti-
sche und olfaktorische Reize genutzt.

Wie in Kapitel 2.2 beschrieben, kann eine emotionale Ansprache die Effektivitat einer
Kommunikationskampagne steigern. Durch die Leitidee ,London Calling“ wird die
Kampagne stark emotional aufgeladen. Dies ist gut, da das Produkt CL-Finale, wie in
Kapitel 3.4 beschrieben, als Leistungsbiindel beworben werden muss.

Die passende
Ausriistung zu

m FINALE!

Abbildung 9: Werbung fur T-Shirt "Wembley Calling” zum CL-Finale 2013 auf Facebook*

Innerhalb der Kampagne werden die eingesetzten Medienkanéle mit ihren individuellen
Starken genutzt. Die Kanéle Print, Out-of-Home und Public Relations fungieren als
Basismedien'*. Allerdings wird bei der Out-of-Home-MaRnahme aufgrund fehlender
Verweise sehr viel Potential verschenkt. Auch werden mit der Printanzeige nur sehr
wenige Informationen vermittelt, dies kann aufgrund der Einfachheit der Information
und geringen Bedeutung der Rationalitat jedoch vernachlassigt werden.

Als ergéanzende Medien werden die Kanale Online, Social Media, Flyer, Mobile, Corpo-
rate Publishing, Dialog, virales Marketing und Merchandising eingesetzt. Dabei dienen
Online und Social Media vor allem zur Information und Interaktion der ZG. Die Kanale
Mobile, Merchandising und Dialog sorgen fiir Kundenbindung. Im Flyer werden niitzli-
che Informationen fur Fans gegeben, die London im Zeitraum des CL-Finales bereisen
mdchten. AuRerdem ist ein Quick Response Code (QR-Code) integriert, der Gber den
Kanal Mobile abgerufen werden kann. Im Bereich Corporate Media werden umfangrei-

123 YRL: www.facebook.com/photo.php?fbid=675351475810169&set=a.196395950372393.49458.
134904013188254&type=1&theater, Stand: 14.06.2013
124 yigl. Mahrdt, 2009: 175: ,Das Medium, mit dem man den groten Teil des Zielpublikums erreicht.
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che Informationen vermittelt. AuRerdem wird mit Videos auf ,meinBVB.de“ und Uber
,BVBTotal!* emotional kommuniziert.

Durch die Kombination der eingesetzten Medien werden die individuellen Schwéachen
der Kandle sehr gut ausgeglichen. Die Basismedien sorgen fur Aufmerksamkeit, der
eingesetzte Flyer gibt wichtige Informationen rund um das CL-Finale, die sozialen Me-
dien und das vereinseigene Portal ,meinBVB.de“ werden zur Interaktion verwendet,
Corporate Publishing-Angebote transportieren sehr gut die Emotionalitat der Kampag-
ne.

Erreichte Punkt-

Kriterium Punktzahl
zahl / Prozente
Global: Multisensorisch 2/3
7,64 /9 Pkt
Global: Emotionale
3/3 = 8,49 Pkt
Ansprache
84,89 %

Kanal: Starke der Kanale 2,64/3

Tabelle 11: BVB-Score fur multisensorische Ansprache, eigene Erarbeitung

5.2.6 Medienwahl (ZG, Produkt, Marke)

Durch die Medienwahl schafft es die Kampagne, zum CL-Finale Fans, Interessierte
und Kunden zeitlich ganzheitlich anzusprechen. Die ZG kann in allen in Kapitel 2.2
beschriebenen Zeitabschnitten angesprochen werden. Durch Mobile und Online wird
die Arbeitszeit der Konsumenten abgedeckt — allerdings nur bei der lokalen ZG. Durch
die StraRenplakate werden die Mobilitatszeiten genutzt. Die Freizeit wird Uber die sozi-
alen Netzwerke sowie Online erfasst und mit Online, Print, Social Media und Flyern
wird die Zeit zu Hause abgedeckt.

Die eingesetzten Medien passen sehr gut zur Zielgruppe. So wurde eine Anzeige in
der regionalen Zeitung ,Ruhr Nachrichten“ geschaltet. Dies passt zur in Kapitel 4.1.2
beschriebenen regionalen Zielgruppe des Vereins. Auch die Out-of-Home-MalRBhahmen
wurden im lokalen Raum platziert. Die Pressearbeit des Vereins richtete sich an regio-
nale und sportbezogene Medien. Die restlichen Kanédle Online, Social Media, Mobile,
Flyer, Corporate Publishing, Dialog, virales Marketing und Merchandising richten sich
an die Fans und Interessierten des BVB und passen somit ebenfalls zur Zielgruppe.

Die eingesetzten Medien sind ebenfalls gut auf die Marke BVB abgestimmt. Die Anzei-
ge in den ,Ruhr Nachrichten“ passt ebenso wie die Out-of-Home-MalRnahmen zur regi-
onal verwurzelten Marke. Bei der Offentlichkeitsarbeit wird mit regionalen und
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sportbezogenen Medien gearbeitet. Die restlichen Medienkandle spiegeln vor allem die
hohe Bindungskraft der Marke Borussia Dortmund wider. Mobile, Dialog, Merchandi-
sing, Corporate Publishing und Online (,meinBVB.de") werden hauptséchlich von den
Fans des Vereins genutzt.

Erreichte Punkt-

Kriterium Punktzahl
zahl / Prozente
Global: ZG zeitlich ganzheit-
. 3/3
lich angesprochen
9/9 Pkt
Kanal: Medien an Medien- _
nutzung der ZG angepasst 3/3 B 10 Pkt
100 %
Kanal: Medien auf Marke 3/3
abgestimmt

Tabelle 12: BVB-Score fir Medienwahl (ZG, Produkt, Marke) , eigene Erarbeitung

5.2.7 Zielmedium, Konvergenz & CRM-Potential

Innerhalb der Kampagne wird versucht, den Konsumenten aktiv auf verschiedene
Zielmedien zu fihren. Zum Beispiel verweist die Printanzeige in den ,Ruhr Nachrich-
ten® auf die Social-Media-Kanéale Facebook und Twitter sowie die eingerichtete Infor-
mationsseite zum CL-Finale auf der BVB-Website (s. Abb. 9). AuRBerdem wird der
eingesetzte Hashtag ,#fairytale® angegeben und ein QR-Code, der ebenfalls direkt zur
Unterseite auf der BVB-Website fuhrt. Die genannten Verweismedien referenzieren
wiederum auf das vereinseigene soziale Netzwerk ,meinBVB.de".

Social Media \
I
Online (Website) /

Abbildung 10: Beispielhafte Nutzerfiihrung beim BVB, eigene Erarbeitung

Online (,,meinBVB.de")

Das soziale Netzwerk ,meinBVB.de" ist das zentrale Zielmedium. Es ist ein interaktives
Medium, bei dem sich die Nutzer (auch User) aktiv mit Videos, Bildern, eigenen Blogs,
Beitragen in Foren, Uber Chats und Spiele einbringen kénnen. Dem User werden inte-
ressante Informationen rund um den Verein Borussia Dortmund und das CL-Finale
gegeben. AuBerdem wird auf einen Premium-Bereich hingewiesen, der noch weitere
Features bietet. Desweiteren bietet das Portal die Moglichkeit, verschiedene Wallpaper
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und Bilder im Downloadbereich herunterzuladen. Uber das System kann der Verein
sehr gut Informationsmaterial Uber die Nutzer sammeln. Jeder User bekommt ein per-
sonliches Profil, bei dem er freiwillig Informationen wie Name, Vorname, Geschlecht,
Geburtstag, E-Mail-Adresse, Ort, Land, Motto, das schonste Erlebnis in Zusammen-
hang mit dem BVB und Lieblingsspieler angeben kann.

Das Portal ist Gber das Nutzerprofil mit der Website des BVB verbunden, wo die M6g-
lichkeit eines Newsletter-Abonnements besteht. Damit bekommt der User als Dialog-
marketing-MalRnahme permanent Informationen tUber den Verein zugesandt.

Auch uber die Social-Media-Kanale besteht die Mdglichkeit einer Interaktion. Uber das
Abonnement der Facebook-Seite werden die Fans permanent mit Informationen ver-
sorgt. Die Mdglichkeit der direkten Interaktion mit den Fans Uber die sozialen Netzwer-
ke wird jedoch nur selten genutzt. Dies kdnnte vor allem an einer groRen Anzahl an
Kommentaren und Posts in diesen Kanélen liegen.

Erreichte Punkt-

iteri nktzahl
Kriterium a a zahl / Prozente
Global: Zielmedium 3/3
9/9 Pkt
Kanal: Art der
3/3 = 10 Pkt
Kommunikation
100 %
Kanal: Kontaktmaterial 3/3

Tabelle 13: BVB-Score fur Zielmedium, Konvergenz & CRM-Potential, eigene Erarbeitung

5.2.8 Mehrwert fur Verbraucher

Der groRte Mehrwert der Kampagne ,London Calling“ zum CL-Finale 2013 ist die Mdg-
lichkeit, sehr viele Informationen Uber den Verein, seine Personlichkeiten und die
Mannschaft zu erhalten. Es wird sehr umfangreich tber das Spiel berichtet. AulZerdem
wird die Mdglichkeit des "Teilhabens" gegeben, dies erfolgt Uber den Hashtag
LJairytale”.

Innerhalb der Kampagne werden auf3erdem Premium Videos fur nicht-premium Nutzer
freigegeben. Es lohnt sich demzufolge fir den Nutzer der Kampagne zu folgen. Aul3er-
dem wird auf die Verlosung von Finaltickets hingewiesen. Dies war die einzige Option
zum Finale live im Stadion dabei zu sein.
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Erreichte Punkt-

Kriterium Punktzahl
zahl / Prozente
3/3 Pkt
Global: Mehrwert 3/3 = 10 Pkt
100 %

Tabelle 14: BVB-Score fiir Mehrwert fur Verbraucher, eigene Erarbeitung

5.2.9 Zwischenfazit

Insgesamt erreicht die Kampagne ,London Calling“ von Borussia Dortmund einen Sco-
re von 92,06 Punkten. Damit setzt sie das crossmediale Konzept sehr gut um. Die Kiri-
terien Interaktion & Aktivierung, Medienwahl (ZG, Produkt, Marke), Zielmedium,
Konvergenz & CRM sowie Mehrwert fir den Verbraucher sind aus Sicht des Autors
optimal erfuillt.

Verbesserungspotentiale gibt es noch in den Bereichen Leitidee, Integration (formal,
inhaltlich, zeitlich), werbliche Vernetzung und Hinweisfiihrung und bei der multisensori-
schen Ansprache.

Es zeigt sich, dass Borussia Dortmund innerhalb von Kommunikationskampagnen zu
bestimmten Themen (z. B. CL-Finale) crossmediale Konzepte auf einem sehr hohen
Niveau anwendet. Daraus lasst sich schlie3en, dass diese Art der vernetzten Kommu-
nikation auch fur andere Bundesligavereine hinsichtlich Crossmedialitéat als Vorbild
dienen kann.

Kriterium Score

Leitidee 13
Integration (formal, inhaltlich, zeitlich) 13,28
Werbliche Vernetzung & Hinweisflihrung 12,12
Interaktion & Aktivierung 15
Multisensorische Ansprache 8,49
Medienwahl (ZG, Produkt, Marke) 10
Zielmedium, Konvergenz & CRM 10
Mehrwert 10

Gesamt 91,89

Tabelle 15: BVB-Score fiir Crossmedialitat, eigene Erarbeitung
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5.3 Untersuchung der Kommunikation des VfL
Wolfsburg

Nachdem mit Borussia Dortmund der Benchmark bestimmt wurde, wird nun beispiel-
haft die VfL-Kampagne zum neuen Heimtrikot der Saison 2013/14 untersucht. Sie rich-
tete sich an die Fans des VfL Wolfsburg und wurde im April und Mai 2013
durchgefihrt.

—
et ey e 4 R S P B
e e 033 o s e e 5 B

Abbildung 11: Stadionmagazin "Unter Wolfen" inkl. Leitidee "Trikottausch" als Titelstory™?®

5.3.1 Leitidee

Die Leitidee der Kampagne lautete , Trikottausch“ und war in neun von elf Kanélen er-
kennbar. Ausnahmen bilden hier die Instrumente Dialog und virales Marketing. Trotz-
dem wurde in jedem Kanal das Trikot prasentiert, somit sind alle MaBnahmen inhaltlich
verbunden.

Innerhalb der Leitidee finden sich die in Kap. 4.2.1 beschriebenen Markenwerte nicht
komplett wieder. Zwar ist das neue Trikot mit seinem Diagonalstreifen ein Novum in
der Bundesliga, jedoch kann die Leitidee nicht mit den Werten ,nachhaltig erfolgreich®
und ,leidenschaftlich teamorientiert® assoziiert werden.

Die Zielgruppe der Kampagne sind die Fans des VfL. Diese werden durch das durch-
gangige Leitmotiv sehr gut angesprochen. Das Schlagwort ,Trikottausch® ist ein Begriff

125 URL: emag.vfl-wolfsburg.de.s3.amazonaws.com/Saison_2012_13/UW/UW_19/index.html#/1/, Stand:
14.06.2013
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im Fuf3balljargon und steht fiir den Tausch der Trikots zwischen den Spielern der geg-
nerischen Mannschaften nach einem Spiel. Dies kann mit dem Wechsel vom alten zum
neuen Trikot gleichgesetzt werden, welches ein wichtiges Thema fiir die ZG ist. Daher
ist die Leitidee sehr gut nachvollziehbar und wirkt auf die Anhanger des VfL involvie-
rend.

Bei der kreativen Umsetzung erreicht die Kampagne nicht die maximale Punktzahl, da
sie keine neue innovative Kombination von Medienkanélen nutzt.

Erreichte Punkt-

Kriterium Punktzahl Score
zahl / Prozente
Erkennbarkeit 3/3
Positions-Merkmale 1/3
Leitidee trifft Zielgruppe 3/3 12/15 Pkt
= 12 Pkt
Leitidee nachvollziehbar & 0
- . Y%
involvierend 3/3 80 %
Leitidee kreativ & einfalls-
reich 2/3

Tabelle 16: VfL-Score fir Leitidee, eigene Erarbeitung

5.3.2 Integration (formal, inhaltlich, zeitlich)

Die Kampagne wurde nach einem dramaturgischen Plan durchgefiihrt. Am 6. Mai 2013
veroffentlichte der VfL-Spieler Marcel Schafer ein Bild auf seiner persdnlichen
Facebook-Fanpage, welches das neue Heimtrikot angeschnitten zeigt. Danach wurde
das Trikot am 9. Mai 2013 auf einer Pressekonferenz den Medienvertretern préasentiert.
Am 10. Mai 2013 startete schlie3lich der offizielle Verkauf des neuen Trikots. Flankiert
wurde der Verkaufsstart durch die Instrumente Corporate Publishing, Out-of-Home,
Social Media, Flyer, Online und Mobile.

Formal ist die Kampagne gut integriert. Die Kandale Online, Social Media, Out-of-Home,
Flyer, POP-Marketing sowie Merchandising sind mit Wort-Bild-Marken, Logo und dem
Kampagnen-Claim verbunden. Schwécher angepasst sind die Instrumente Mobile,
Public Relations, Corporate Publishing, Dialog und Viral Marketing. Die mobile Applica-
tion des VfL kommuniziert Marken-Claim und das neue Corporate Design (CD) des
Vereins nicht. Unterschiede gibt es im Kanal Corporate Publishing. Das Stadionmaga-
zin ,Unter Wolfen® ist sehr gut auf die Marke VfL Wolfsburg abgestimmt. Beim vereins-
eigenen TV-Magazin WolfeTV fehlt bspw. der Markenclaim. Fir die Kampagne wurde
in Kooperation mit Adidas ein kurzer TV-Spot produziert, der Uber die sozialen Netz-
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werke und WolfeTV verdffentlicht wurde. Innerhalb des Spots wird jedoch nicht mit der
Leitidee gearbeitet. Aus der Berechnung herausgenommen wurde das Instrument vira-
les Marketing, da es nicht formal integriert werden kann.

Bei der inhaltlichen Integration gibt es noch Optimierungspotentiale. Die Kanéle Online,
Mobile, Social Media, Out-of-Home, Flyer, POP-Marketing und Merchandising sind
sehr gut angepasst. Nicht gut integriert sind die Instrumente Dialog und virales Marke-
ting. Beim Newsletter (Dialog) fehlen bspw. die einheitliche Bilderwelt sowie der Kam-
pagnen-Claim. Auch beim viralen Marketing wird zu wenig mit dem Claim
»1rikottausch” gearbeitet.

Erreichte Punkt-

Kriterium Punktzahl
zahl / Prozente
Global: Zeitliche Integration 3/3
nach Darmaturgie 7,95 /9 Pkt
Kanal: Formal 2,413 = 13,25 Pkt
88,33 %
Kanal: Inhaltlich 2,55/3

Tabelle 17: VfL-Score fir Integration (formal, inhaltlich, zeitlich) , eigene Erarbeitung

5.3.3 Werbliche Vernetzung & Hinweisfuhrung

Innerhalb der Kampagne ,Trikottausch® wird sinnvoll unter den eingesetzten Medien
verwiesen. In den Kanalen Online, Out-of-Home, Mobile, Public Relations, Flyer, Cor-
porate Publishing und Dialog wird auf den vereinseigenen Onlineshop und auf zwei
Fanshops in Wolfsburg hingewiesen. Ausnahmen sind Merchandising und virales Mar-
keting, da keine Verweise erfolgen. Diese sind in beiden Bereichen jedoch auch nicht
sinnvoll. Im Kanal Social Media und POP-Marketing wird auf weitere Instrumente (Cor-
porate Publishing, Online) verwiesen.

In den Kanalen Online, Out-of-Home, Mobile, Public Relations, Flyer, Corporate Pub-
lishing und Dialog wird der Anreiz (,Mdglichkeit des Erwerbs®) zum Folgen der Verwei-
se klar kommuniziert. In den Kanalen Social Media und POP-Marketing werden andere
Anreize, wie weitere Informationen, gegeben. Die Kommunikationskanédle Merchandi-
sing und virales Marketing werden aus der Berechnung herausgenommen, da hier kei-
ne Verweise vorliegen. Dies beeinflusst die Punktzahl bei der Berechnung positiv.
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DAS NEUE HEIMTRIKOT

/AB SOFORT ERHALTLICH IN DEN FANSHOPS:
VFL FANWELT

CITY-GALERIE WOLFSBURG
PORSCHESTRASSE 45
38440 WOLFSBURG
MO-SA  9.30-20.00 UHR

FANSHOP IM

FANHAUS

IN DEN ALLERWIESEN 1A
38446 WOLFSBURG
MO-FR  10.00-18.00 UHR

ONLINE
FANSHOP

WWWWOELFESHOP.DE

AB SOFORT ERHALTLICH IN DEN FANSHOPS...
..an der Volkswogen Arena und in der City Golerie sowie unter wwwwoelfeshop.de

Flyer - Vorderseite Flyer - Ruckseite

Abbildung 12: Flyer der Kampagne "Trikottausch" inkl. Verweise auf andere Instrumente

126

Der Mehrwert der Kampagne besteht in der Mdglichkeit des Trikoterwerbs, welche in

den Kanélen Online und POP-Marketing gegeben wird. Die Instrumente

Online und

Corporate Publishing bieten weitere Informationen. In den sozialen Netzwerken gibt es
ein Gewinnspiel, welches mit der aktiven Einbeziehung des Users verbunden ist. Mer-
chandising und das virale Marketing werden aus der Berechnung herausgenommen

und beeinflussen das Ergebnis daher positiv.

Erreichte Punkt-

Kriterium Punktzahl
zahl / Prozente
Kanal: Verweis auf andere 2/3
Medien
6,24 / 9 Pkt

Kanal: Anreiz zum Nutzen 211/3 _

der Verweise

69,33 %
Kanal: Verweise auf Medien
bieten Mehrwert 213/3

10,4 Pkt

Tabelle 18: VfL-Score fir werbliche Vernetzung & Hinweisfuhrung, eigene Erarbeitung

5.3.4 Interaktion & Aktivierung

Beim Kriterium Interkation & Aktivierung erreicht der VfL optimale Werte.

In den sozia-

len Netzwerken Twitter, Facebook und Google+ werden drei Medien mit einer direkten
Interaktionsmoglichkeit genutzt. Auch kénnen die Konsumenten mit den Mitarbeitern

126 vfL Wolfsburg-FuRball GmbH, befindet sich in Anlage 7
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der VfL-Fanshops interagieren. Es werden verschiedene Anreize gegeben, um den
Kunden zum ,Mitmachen® anzuregen. Uber die sozialen Netzwerke Facebook und
Google+ werden Gewinnspielaktionen kommuniziert, bei denen die User ein handsig-
niertes Trikot eines VfL-Profis gewinnen konnen. Uber die virale Aktion mit Marcel
Schafer wird versucht, die Fans zur Diskussion Uber das Trikot anzuregen und somit
die Vorfreude bei der ZG zu steigern.

Kriterium Punktzahl Erreichte Punkt- Score
zahl / Prozente
Gibt es Response-Kanéle 3/3
9/9 Pkt

Anreiz zum Mitmachen 3/3

= 15 Pkt
Digitale Medien oder 3/3 100 %
analoge Medien

Tabelle 19: VfL-Score fir Interaktion und Aktivierung, eigene Erarbeitung

5.3.5 Multisensorische Ansprache

Durch die eingesetzten Instrumente spricht die Kampagne mindestens zwei Sinne (vi-
suell & akustisch) an. Im Idealfall (Erwerb des Trikots) werden zuséatzlich haptische und
olfaktorische Sinne aktiviert.

Die Leitidee ,Trikottausch* und der Einsatz bekannter, leistungsstarker und beliebter
Spieler des VfL Wolfsburg als Key Visuals laden die Kampagne emotional auf. Fiur die
Zielgruppe ist das neue Trikot ein wichtiges Thema. Trotzdem konnte die Ansprache
noch emotionaler gestaltet sein, da das neue Trikot lediglich prasentiert wird. TrAume,
Erwartungen oder Ahnliches fir die kommende Spielzeit werden nicht aufgegriffen.

Die ViL-Kampagne nutzt die Starken der eingesetzten Medien gut aus. Die Kandle
Online, Social Media, Out-of-Home, Public Relations, Flyer, Corporate Publishing, vi-
rales Marketing, Merchandising und POP-Marketing werden ideal genutzt. Bei den In-
strumenten Dialog und Mobile gibt es Optimierungspotentiale. Beide Medien werden
nicht zum individuellen Kontakt mit personlicher Ansprache genutzt. Dem Newsletter
(Dialog) fehlen zusétzlich mégliche Gewinnspielaktionen.
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Erreichte Punkt-

Kriterium Punktzahl r
LSl Ll g1z zahl / Prozente el
Global: Multisensorisch 2/3

6,8 /9 Pkt

Global: Emotionale
2/3 = 7,56 Pkt
Ansprache

75,56 %

Kanal: Starke der Kanale 2,8/3

Tabelle 20: VfL-Score fir multisensorische Ansprache, eigene Erarbeitung

5.3.6 Medienwahl (ZG, Produkt, Marke)

Durch die Kombination der eingesetzten Medien kann der Konsument zeitlich ganzheit-
lich angesprochen werden. Wahrend der Freizeit spielte vor allem der 33. Spieltag der
FuRballbundesliga am 10. Mai 2013 eine Rolle. Beim Heimspiel gegen Borussia Dort-
mund wurden die Fans durch die Kanéle Out-of-Home, Public Relations sowie Corpo-
rate Publishing angesprochen. So trug die VfL-Mannschaft zum ersten Mal das neue
Trikot in einem BL-Spiel (Public-Relations-Mafinahme). In den folgenden Wochen trug
auch die 1. Frauenmannschaft des VfL das neue Jersey. Im Zeitabschnitt ,Zu Hause*
wirken die Kanale Public Relations (Berichterstattung in lokalen Zeitungen), Online und
Mobile. Im Mobilitatszeitraum wirken die Out-of-Home-MaRRnhahmen der Kampagne. Bei
der Arbeit werden die Konsumenten durch Mobile und Online kontaktiert.

Die eingesetzten Instrumente und genutzten Medien sind sehr gut an die lokale Ziel-
gruppe angepasst. Im Bereich Public Relations wurde es geschafft, die lokalen Zeitun-
gen fur Berichterstattungen zu aktivieren. Die Instrumente Out-of-Home, Flyer und
POP-Marketing sind der lokalen Zielgruppe angepasst. Die Kanale Mobile, Online,
Corporate Publishing, Social Media, virales Marketing und Merchandising richten sich
gezielt an die Fans des VfL Wolfsburg.

Die Kanéle Online, Social Media, Mobile, Corporate Publishing (mit WolfeTV) und vira-
les Marketing kénnen als relativ moderne Instrumente der Kommunikation angesehen
werden und passen somit zur Marke (siehe Kapitel 4.2.1). Die Instrumente Out-of-
Home, POP-Marketing, Flyer und Public Relations wirken im lokalen Raum, in dem der
ViL Wolfsburg und damit die Marke verwurzelt sind.
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Erreichte Punkt-

Kriterium Punktzahl
T Clil a4 zahl / Prozente
Global: ZG zeitlich ganzheit-
. 3/3
lich angesprochen
9/9 Pkt
Kanal: Medien an Medien- _
nutzung der ZG angepasst 3/3 B 10 Pkt
100 %
Kanal: Medien auf Marke
) 3/3
abgestimmt

Tabelle 21: VfL-Score fir Medienwahl (ZG, Produkt, Marke) , eigene Erarbeitung

5.3.7 Zielmedium, Konvergenz & CRM-Potential

Das Kriterium Zielmedium, Konvergenz & CRM-Potential ist schwach ausgepragt. Dies
liegt an der Zielsetzung der Kampagne, dem Abverkauf der neuen Heimtrikots fiir die
Saison 2013/14. Daher ist als Zielmedium Merchandising anzusehen, welches eine
hohe Bindung der Zielgruppe an den Verein verspricht. Die Anspriiche an ein Zielme-
dium im crossmedialen Sinne werden dadurch nicht erfillt.

Auch kann der Kanal Social Media nicht als Zielmedium gelten, da hier auf Merchandi-
sing verwiesen wird und die Fans sich innerhalb des sozialen Netzwerks austauschen
sollen. Medienkanéle wie Flyer, Out-of-Home oder Corporate Publishing (,Unter W6l-
fen®) verweisen nicht auf die sozialen Medien. Eine aktive Nutzerfiihrung auf die sozia-
len Netzwerke ist somit nicht zu erkennen. Der Online-Shop des VfL Wolfsburg kann
ebenfalls nicht als Zielmedium gelten, da die Interaktion zwischen Verein und Fans
fehlt (abgesehen von der Artikelbestellung). Die Nutzer kénnen ein Profil anlegen, Uber
das Kontaktmaterial gesammelt werden kann. Eine Gastbestellung ohne Datenspei-
cherung ist ebenfalls moglich. Aus diesen Griinden ist ein Zielmedium nicht erkennbar.

Innerhalb der Kampagne besteht die Moglichkeit der direkten Kommunikation. Diese
erfolgt in den sozialen Netzwerken. Uber sie kann auch Kontaktmaterial gesammelt
werden. Dies geschieht unter der Voraussetzung, dass z. B. Facebook-User Friends
der Seite des VfL Wolfsburg werden und dies als Kontaktmaterial gewertet wird.



Analyse von Borussia Dortmund und dem VfL Wolfsburg 46

Erreichte Punkt-

Kriterium Punktzahl
LT Clil e zahl / Prozente
Global: Zielmedium 1/3
579 Pkt
Kanal: Art der
2/3 = 5,56 Pkt
Kommunikation
55,56 %
Kanal: Kontaktmaterial 2/3

Tabelle 22: VfL-Score fur Zielmedium, Konvergenz & CRM-Potential, eigene Erarbeitung

5.3.8 Mehrwert fur Verbraucher

Die Kampagne bietet ihren Rezipienten starke Mehrwerte. Dazu gehdren Informationen
Uber das neue Outfit der ersten Manner- und Frauenmannschaften des ViL Wolfsburg.
Fur die Zielgruppe der Fans ist dies wichtig und sehr interessant.

Die virale Aktion baut im Vorhinein des Verkaufsstarts Spannung auf. Au3erdem erhal-
ten die Konsumenten uber die sozialen Netzwerke (Facebook, Google+) die Moglich-
keit, handsignierte Trikots zweier VfL-Spieler zu gewinnen. Spezielle Rabatte werden
jedoch nicht angeboten.

Erreichte Punkt-

Kriterium Punktzahl ~ahl | Prozente
3/3 Pkt
Global: Mehrwert 3/3 = 10 Pkt
100 %

Tabelle 23: VfL-Score fur Mehrwert fur Verbraucher, eigene Erarbeitung

5.3.9 Zwischenfazit

Insgesamt lasst sich feststellen, dass auch der VL Wolfsburg crossmediale Konzepte
gut nutzt. Die Kampagne ,Trikottausch® erreicht einen Score von 83,77 Punkten. Die
Kriterien Interaktion & Aktivierung, Medienwahl und Mehrwert flr den Verbraucher
wurden optimal erfullt.

Die schwéachsten Werte weist die Kampagne des VfL bei den Kriterien Vernetzung,
Multisensorische Ansprache und Zielmedium auf. So sind die genutzten Medienkanéle
zwar sinnvoll untereinander vernetzt, jedoch wird in allen Kandlen der gleiche Anreiz
(,Erwerb des neuen Trikots") kommuniziert, um einem intermedialen Verweis zu folgen.
Hier waren weitere Anreize bzw. Mehrwerte sinnvoll gewesen. Innerhalb der Kampag-
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ne werden im ldealfall vier Sinne (visuell, akustisch, haptisch und olfaktorisch) ange-
sprochen. Die Ansprache an den Konsumenten hatte noch emotionaler ausfallen
nen. Dies ist jedoch thematisch bedingt, da ein neues Trikot von vornherein beim
Konsumenten weniger Emotionen auslost als bspw. ein Champions League Finale. Die
individuellen Starken der eingesetzten Medien werden innerhalb der Kampagne fast
optimal ausgenutzt. Dadurch werden die Schwachen der Einzelmedien innerhalb der
Kampagne ausgeglichen.

Im crossmedialen Sinne wird vor allem das Kriterium Zielmedium, Konvergenz & CRM
nur sehr schwach erfillt. Es wird praktisch nicht auf ein Zielmedium, bei dem eine akti-
ve Interaktion zwischen Verein und Zielgruppe moglich ist und zusatzlich Kontaktmate-
rial zur erneuten Kontaktaufnahme gesammelt wird, hingearbeitet.

Kriterium Score

Leitidee 12
Integration (formal, inhaltlich, zeitlich) 13,25
Werbliche Vernetzung & Hinweisflihrung 10,40
Interaktion & Aktivierung 15
Multisensorische Ansprache 7,56
Medienwahl (ZG, Produkt, Marke) 10
Zielmedium, Konvergenz & CRM 5,56
Mehrwert 10

Gesamt 83,77

Tabelle 24: VfL-Score fur Crossmedialitat, eigene Erarbeitung
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6  Auswertung und Rickschlisse

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Untersuchung aus Kapitel 5 zusam-
mengefasst. Danach wird eine Empfehlung gegeben, wie die Kommunikation des VfL
Wolfsburg kiinftig crossmedial optimiert werden kann.

6.1 Vergleich der Ergebnisse im Hinblick auf cross-
mediale Gesamtstrategien der Vereine

Beide untersuchten Vereine wenden crossmediale Konzepte an. Bei der Untersuchung
erreicht Borussia Dortmund erwartungsgemal hohere Werte (Crossmedia-Score:
91,89 Pkt.), als der VfL Wolfsburg (83,77 Pkt.). Damit erflllt der BVB die crossmedialen
Anforderungen auf sehr gutem und der VfL Wolfsburg auf gutem Niveau.

Leitidee

Beim Kriterium Leitidee erreicht der BVB einen Score von 13 Punkten. Der VfL
Wolfsburg erhalt zwolf Punkte. Die BVB-Leitidee ist nicht in allen Kanélen erkennbar.
Hier ist der VfL Wolfsburg besser, da die kommunikative Klammer praktisch berall
sichtbar ist. Schwachen zeigen beide Leitideen beim Indikator ,Positionsmerkmale®. In
beiden Leitideen sind die Positionsmerkmale der jeweiligen Marken kaum wiederzuer-
kennen. Sehr gut arbeiten die Vereine bei den Indikatoren ,Leitidee trifft Zielgruppe*
sowie ,Leitidee ist nachvollziehbar & involvierend®. Hier erreichen beide die volle
Punktzahl. Beim letzten Indikator ,Leitidee ist kreativ & einfallsreich® ist der BVB einen
Punkt besser, da hier der Song der Londoner Band ,The Clash“ einbezogen und die
eingesetzten Medienkanéle kreativ vernetzt werden. Die Leitidee des VfL Wolfsburg ist
kreativ und greift den Ful3balljargon auf. Trotzdem fehlt es bei der Medienkombination
an Innovationen.

Der Vergleich beider Leitideen ist problematisch, da die Kampagnen unterschiedliche
Zielsetzungen aufweisen. Der BVB hat eine Image- und Informationskampagne durch-
gefuihrt. Die Kampagne des VfL Wolfsburg hat den Absatz des neuen Trikots zum Ziel.

Integration (formal, inhaltlich, zeitlich)

Beide Kampagnen sind sehr gut integriert. Der BVB erreicht einen Score von 13,28
Punkten und der VfL erhalt 13,25 Punkte. Beim zeitlich dramaturgischen Ablauf erzie-
len beide Vereine die volle Punktzahl. Die BVB-Kampagne hat den Nachteil, dass es
keine Teaser-Phase geben kann. Die Zielgruppe weil3, dass der BVB das Champions
League Endspiel spielt. Mit fortschreitender Kampagnenzeit wurde mit steigender In-
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tensitat kommuniziert. Dies wird bei der Untersuchung als Dramaturgie gewertet. Beim
VIL Wolfsburg wird tGber den VfL-Spieler Marcel Schafer das neue Trikot zunachst
angeteasert, um es in der folgenden Woche offiziell vorzustellen und den Verkauf zu
starten.

Formal sind neun von elf Kanélen des BVB sehr gut mit Markenzeichen, Markenclaim,
Logos, Schriften inkl. Gestaltung integriert. Lediglich bei der Printanzeige und den an-
gebotenen Merchandising-Artikeln fehlt jeweils der Markenclaim des BVB. Auch die
Medienkanale des VfL Wolfsburg sind formal gut integriert. Trotzdem erreicht der Ver-
ein nur eine Punktzahl von 2,4 Pkt. Das liegt daran, dass die vereinseigene Mobile-App
noch nicht auf das neue Markendesign abgestimmt wurde. Auch der eingesetzte
Newsletter und das Vereinsfernsehen ,WoélfeTV* kdnnte das Corporate Design besser
kommunizieren.

Bei der inhaltlichen Integration erreicht der VfL Wolfsburg (2,55 Pkt.) einen hdheren
Wert als Borussia Dortmund (2,27 Pkt.). Acht von elf Kanélen des VfL sind inhaltlich
mit Kampagnen-Claim, Kernbotschaften und einem Key-Visual (VfL-Spieler Naldo)
sehr gut aufeinander abgestimmt. Beim BVB wird bspw. die Leitidee ,London Calling*
nicht in jedem Instrument kommuniziert. Auch die eingesetzten Argumente, z.B. ,Das
Beste kommt zum Schluss...“ sind nicht Gberall wiederzufinden.

Werbliche Vernetzung & Hinweisfihrung

Niedrige Werte erreichen beide Vereine beim Kriterium werbliche Vernetzung & Hin-
weisflhrung. Der BVB erzielt 12,12 Punkte. Der VfL sammelt 10,4 Punkte. Borussia
Dortmund verweist bspw. nicht von den Out-of-Home-Maflinahmen auf Online, Social
Media oder Mobile. Damit werden die Starken des Medienkanals nicht genutzt. Der
Kanal Merchandising enthalt keine Verweise — dies ware jedoch auch nicht sinnvoll.
Die Medienkanéle des VfL Wolfsburg sind sinnvoll untereinander vernetzt. Keine Ver-
weise werden beim viralen Marketing und Merchandising gegeben. Beim VfL wird in
acht von neun Kanélen auf den Onlineshop und die Verkaufsstellen verwiesen — weite-
re Verweise auf Social Media oder die Onlineplattform fehlen.

Die Kampagne des BVB kommuniziert starke Anreize zum Nutzen der gegebenen
Verweise. Zum Beispiel wird vom Kanal Social Media auf Online verwiesen, wo es wei-
tere Informationen zum Spiel bzw. eine Verlosung fir Finaltickets gibt. Bei der Kam-
pagne des VfL Wolfsburg wird in acht von neun Kanalen der Anreiz ,Mdglichkeit zum
Erwerb des Trikots“ gegeben. Nur auf den Social Media Kanalen werden andere Anrei-
ze, wie weitere Informationen und Gewinnspiele, gegeben. Dies erklart sich dadurch,
dass die VfL-Kampagne den Absatz des neuen Trikots als Ziel hat. Die Zielsetzung von
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Borussia Dortmund liegt in der umfangreichen Information der Fans und dem Image-
gewinn der Marke BVB.

Der BVB bietet der ZG starke Mehrwerte. Dazu gehdren weitere Informationen, Son-
derangebote, kostenlose Premium-Inhalte, das ,Teilhaben® am Champions League
Finale 2013 und die Mdglichkeit, an der Verlosung der Finaltickets teilzunehmen. Der
VIL Wolfsburg bietet praktisch nur den Mehrwert ,Moéglichkeit des Erwerbs®. Eine Aus-
nahme bildet hier der Kanal Social Media, durch den mit Videos, Gewinnspielen und
weiteren Informationen gearbeitet wird.

Interaktion & Aktivierung

Beim Kriterium Interaktion & Aktivierung arbeiten beide Vereine sehr gut und erreichen
die volle Punktzahl (15). Beide Vereine nutzen mehrere digitale Response-Kanale, bei
denen auch Informationen Uber die Nutzer gesammelt werden kdnnen. Vor allem Bo-
russia Dortmund ist mit dem vereinseigenen sozialen Netzwerk ,meinBVB.de" sehr gut
aufgestellt.

Die Anreize zum ,Mitmachen“ werden bei beiden Kampagnen bspw. Uber den Aus-
tausch der Fans geschaffen. Der BVB bietet der ZG Uber den Hashtag ,#fairytale® die
Mdoglichkeit, am Geschehen, um das CL-Finale ,teilzuhaben®. Der VfL Wolfsburg ver-
sucht die Fans zum aktiven Austausch tber das neue Trikot anzuregen und veranstal-
tet zwei Gewinnspiele.

Multisensorische Ansprache

Beide Kampagnen sprechen die Konsumenten im Idealfall multisensorisch an. Der
BVB erzielt 8,49 Pkt. und der VfL erhdalt 7,56 Pkt. Beide Kampagnen kdnnen bis zu vier
Sinne (visuell, akustisch, haptisch und olfaktorisch) aktivieren. Tast- und Geruchssinn
werden jeweils durch die angebotenen Merchandising-Artikel genutzt. Die Leitidee
,London Calling“ wird innerhalb der Medienkanale mit Bildern, Videos und Texten sehr
emotional kommuniziert. Begiinstigt wird dies durch die hohe Emotionalitat des Spiels
fur die ZG. Der VIL versucht die Kampagne mit dem Einsatz bekannter VfL-Spieler und
entsprechenden Bildern emotional aufzuladen. Sie ist jedoch weniger emotional als die
des BVB. Dies liegt am Thema, da ein neues Trikot nicht so emotional ist, wie das
Champions League Finale.

Beide Kampagnen nutzen die individuellen Starken der eingesetzten Medienkanéle
sehr gut aus. Der BVB setzt die Instrumente Print sowie Public Relations als Basisme-
dien ein, um eine breite Offentlichkeit anzusprechen. Die anderen Kanale sind Ergan-
zungsmedien. Social Media, Online und Dialog bieten die Méglichkeit des direkten
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Austausches. Die Starken des Kanals Out-of-Home werden aufgrund fehlender Ver-
weise auf andere Medien nicht genutzt.

Der VIL Wolfsburg nutzt Public Relations sowie Out-of-Home als Basismedien, die von
digitalen Medien inkl. direkter Response-Mdoglichkeiten unterstitzt werden. Beim Dialog
Marketing (z. B. Newsletter) verschenkt der VfL Potentiale, da keine direkte Ansprache
an den Konsumenten erfolgt und keine direkte Antwortméglichkeit gegeben wird.

Medienwahl (ZG, Produkt, Marke)

Beide Kampagnen sind hinsichtlich der Medienwahl optimal ausgearbeitet und errei-
chen die volle Punktzahl (Score: 10 Pkt.). Die ZG kdnnen jeweils zeitlich ganzheitlich
angesprochen werden. D. h., jeder in Kapitel 2.2 beschriebene Tagesabschnitt wird
durch entsprechende Medienkanéle abgedeckt.

Die ausgewahlten Medien passen sehr gut zu den jeweiligen regionalen Zielgruppen
und den Marken. Dies ergibt sich auch aus der Vielzahl der eingesetzten Medienkanéle
(je elf Kanale), da hier ein sehr breites Spektrum abgedeckt wird. Der BVB schaltete
bspw. eine Anzeige in der Lokalzeitung ,Ruhr Nachrichten® und prasentierte sich auf
StralRenplakaten im regionalen Umfeld. Uber Kanile wie Public Relations, Online,
Social Media oder Mobile erreicht der BVB seine nationalen Zielgruppen.

Der VIL Wolfsburg schaffte es, Gber das Instrument Public Relations zwei Artikel Uber
das neue Trikot in den lokalen Tageszeitungen ,Wolfsburger Allgemeine Zeitung“ und
~Wolfsburger Nachrichten“ zu initiieren. Auch das Blow-Up am Cinemaxx in Wolfsburg
erreichte die ZG. Durch den Einsatz neuer Medien wie Online, Social Media, Dialog
oder Mobile wirkt die Kommunikation des VfL modern und passt somit zum neuen
Markendesign, welches in Kapitel 4.2.1 beschrieben wurde.

Zielmedium, Konvergenz & CRM-Potential

Der gréfite Unterschied zwischen beiden Kampagnen besteht beim Kriterium ,Zielme-
dium, Konvergenz & CRM-Potential®. Der BVB erreicht die volle Punktzahl (Score: 10
Pkt.). Innerhalb der Kampagne wird der Konsument aktiv auf ,meinBVB.de “ mit seinen
Moglichkeiten der Interaktion und Sammlung von Kontaktmaterial geleitet. Der ViL
Wolfsburg erhélt 5,56 Punkte. Hier wird nicht auf ein solches Medium hingearbeitet.
Das Ziel der VfL-Kampagne ist der Abverkauf des neuen Trikots. Eine nachhaltige An-
meldung der Kaufer auf der Website ist nicht notwendig. Zwar kdnnen sich die Kaufer
auf der Website des VfL Wolfsburg anmelden, jedoch werden sie nicht zur Interaktion
aufgerufen. Grund fir die unterschiedliche Auspragung des Merkmals ist vermutlich die
unterschiedliche Zielsetzung der Kampagnen. Trotzdem erreicht der BVB mit dem ver-
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einseigenen sozialen Netzwerk und den angebotenen Mehrwerten ein hdheres Level
als der VfL Wolfsburg.

Der VfL Wolfsburg realisiert die direkte Kommunikation mit den Fans vor allem Uber die
sozialen Netzwerke. Facebook, Twitter und Google+ sind jedoch keine Zielmedien.

Mehrwert flr Verbraucher

Beim Kriterium Mehrwert sind beide Kampagnen sehr gut realisiert und erreichen wie-
derum die volle Punktzahl (Score: 10 Pkt.). Der BVB und der VL bieten deutliche
Mehrwerte. Bei Borussia Dortmund wird die ZG in die Geschichte des Vereins invol-
viert. So wird Uber dem Hashtag ,#fairytale® die Mdglichkeit zur Interaktion gegeben
und durch die kostenlosen Premium-Inhalte werden die Fans mit vielen Informationen
versorgt. Beim VfL Wolfsburg werden die Fans Uber das neue Trikot informiert. Auch
die angebotenen Gewinnspiele um handsignierte Trikots zweier VfL-Spieler bieten ei-
nen erkennbaren Mehrwert.

6.2 Empfehlung fur eine Crossmedia-Strategie des
VL Wolfsburg

Aus den Ergebnissen der Untersuchung wird nun eine Empfehlung fiir die crossmedia-
le Optimierung der Kommunikation des VfL Wolfsburg abgeleitet.

Vereinseigenes soziales Netzwerk / Login-Bereich

Der wichtigste Optimierungsansatz fur die Kommunikation des VfL Wolfsburg ist die
Ausarbeitung eines Zielmediums im crossmedialen Sinne. Dies ist in Ansatzen bereits
durch den Login-Bereich der Website ,MEIN VFL“ und dem vereinseigenen Forum
gegeben. Jedoch bieten beide Bereiche nur geringe Mehrwerte. Zum Beispiel sind ver-
schiedene Downloads auch ohne Login verfligbar und es gibt keine exklusiven Pre-
mium-Inhalte des Vereinsfernsehens WolfeTV. Hier bietet gerade das Portal
,meinBVB.de “ dem Nutzer eine grolRere Zahl an Mehrwerten und kann dem VfL als
Vorbild dienen.

AulRerdem sollte den Fans i. A. a. das Portal des BVB die Moglichkeit gegeben wer-
den, sich selbst einzubringen, eigene Inhalte zu prasentieren und aktiv mit dem Verein
und seinen Mitarbeitern / Spielern zu interagieren. Das Nutzerprofil knnte mit zusatzli-
chen Eingabemdglichkeiten wie ,Lieblingsspieler” und ,Schénstes Erlebnis mit dem VfL
Wolfsburg“ erweitert werden.
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Optimierung der formalen Integration

Grundsatzlich sollte darauf hingearbeitet werden, die eingesetzten Medienkanale wei-
ter formal zu integrieren. Dabei sollte vor allem die mobile Application Uberarbeitet und
auf das neue Corporate Design abgestimmt werden. AuRerdem sollte der Markenclaim
~Fulball ist Alles“ eingearbeitet werden.

Auch ist es sinnvoll, den Newsletter klinftig besser mit dem Markenclaim und dem Cor-
porate Design zu integriert. Eine persoénliche Ansprache an den Konsumenten kdnnte
ihn starker involvieren. Dies wird von anderen Vereinen*’ bereits umgesetzt.

Optimierung der Medienverteilung

Die Kampagne ,Trikottausch” hatte vor allem die Fans des VfL Wolfsburg als Zielgrup-
pe. Bei kinftigen Kampagnen, die eventuell auch andere Zielgruppen wie die Bewoh-
ner der Stadt Wolfsburg oder potentielle Sponsoren ansprechen mdchten, konnte es
sinnvoll sein, auch Radio- bzw. Kinospots einzusetzen. Diese Medien kdnnen lokal
bzw. regional sehr gut gesteuert werden und erreichen eine breite Offentlichkeit.*?®
Auch die Verstarkung von Out-of-Home-MalRnahmen erscheint in diesem Kontext sinn-
voll. Wichtig bei dieser Umgestaltung ist jedoch, dass die angesprochenen Instrumente
auch sinnvoll und klar auf weitere Medienkanéle wie Online, Social Media oder Mobile
verweisen, da sonst ihre Starken nicht ausgenutzt werden.

Durch den Einsatz von Radio kdnnte der VfL Wolfsburg auch akustisch noch besser in
den Képfen verschiedener Zielgruppen verankert werden.'® Dies kénnte zum Beispiel
durch ein Sound-Logo realisiert werden, welches auch bei den Heimspielen des VfL
Wolfsburg gespielt wird.

Augenmerk auf Imageaufbau

Kinftige Kommunikationsmaf3Bhahmen des VL Wolfsburg sollten verstéarkt den Image-
aufbau der Marke forcieren. Leitideen sollten starker mit den Inhalten der Marke ver-
bunden und die Zielgruppe mit verstarkten Informationsangeboten involviert werden.
Auch die aktive Nutzerfihrung auf ein interaktives Zielmedium ist in diesem Zusam-
menhang sinnvoll.

127 Auszug aus Newsletter des FC Fulham befindet sich in Anlage 6

128 \/gl. Mahrdt, 2009: 55
129 ygl. ebd., 2009: 55
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AulRerdem sollten auch Absatzprodukte (Trikots, Dauerkarten) emotional beworben
werden. Dabei konnte vor allem mit Bewegtbildern gearbeitet werden, um Inhalte emo-
tional zu kommunizieren.

Zusatzlich sollte eine Kampagne versuchen, Medienkanéle kreativ und innovativ zu
vernetzen. Dies passt zur Marke VfL Wolfsburg (,Ganzheitlich innovativ“) und sorgt fur
Aufmerksamkeit bei der Zielgruppe. Zum Beispiel konnte den Fans uber Codes auf
Eintrittskarten oder Flyern die Mdglichkeit gegeben werden, an einem Onlinespiel auf
der Website des VfL Wolfsburg teilzunehmen. Dies sollte mit einem Ranking-System
verbunden werden, um den Anreiz des Wettbewerbs auszunutzen, sowie mit einer
Gewinnspielaktion am Ende der Gesamtaktion.

Optimierung der Vernetzung

Insgesamt sollten kiinftige Kampagnen des VfL Wolfsburg nach Méglichkeit noch mehr
Verweise beinhalten. Bspw. konnte das Stadionmagazin ,Unter Wolfen® direkt auf ei-
nen Diskussionsbeitrag im Forum des ViL verweisen oder auf den Kanal Mobile auf-
merksam machen, wo Videomaterial (z. B. zu historischen Spielen) abgerufen werden
kann. Ziel muss es sein, dass sich der Konsument intensiv und selbststandig mit der
Marke VfL Wolfsburg beschéftigt.

Mehrwerte bieten

Im crossmedialen Kontext helfen gebotene Mehrwerte dabei, dass der Kunde sich
freiwillig mit Marke, dem Produkt oder der Dienstleistung beschaftigt. Innerhalb der
Kampagne ,Trikottausch“ wurden die Mehrwerte ,Moglichkeit des Erwerbs®, ,Weitere
Informationen® und ein Gewinnspiel gegeben. Dies sollte bei kiinftigen Kampagnen
erweitert werden. Mdgliche Mehrwerte sind:

e Meet & Greet mit einem VfL-Profi
o Kkostenlose VIP-Tickets / Merchandising Produkte

o Tickets fUr besondere Spiele (CL-Finale, Spiel gegen den FC Bayern in Min-
chen)

o ,Teilhaben“ an der Kommunikation des VfL (z. B. mit eingesandten Bildern)
e Wettbewerb fur Design des kommenden Trikots
e kostenloser Schaukasten in der ,Galerie der Meistersticke®
e exklusive Inhalte nur fur angemeldete Nutzer der Website
o Interview mit Spielern
o Downloads (z. B. Wallpaper)

o Ticketverlosung fir besondere Spiele (z. B. Bayern Minchen, Borussia
Dortmund, Hannover 96, Eintracht Braunschweig)
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7  Schlussbetrachtung und Ausblick

AbschlieRend wird ein kurzes Fazit zur Untersuchung gezogen und Anséatze fur weitere
Forschungen erortert.

7.1 Fazit

Grundsatzlich ist festzustellen, dass man mit dem erarbeiteten Untersuchungsdesign
Kommunikationskampagnen auf Crossmedialitat untersuchen kann. Schwachen offen-
bart das System durch die subjektive Betrachtung des Untersuchenden. Dies kénnte
kunftig durch ein Jury-System unterbunden werden, in dem mehrere Experten die
Kommunikation bewerten und durch die Ermittlung des Mittelwerts ein valideres Er-
gebnis entsteht.

Wahrend der Untersuchung hat sich gezeigt, dass die untersuchten Vereine crossme-
diale Konzepte einsetzen. Borussia Dortmund hat erwartungsgemafd hdhere Werte
erzielt als der VfL Wolfsburg. Beide Vereine nutzen crossmediale Konzepte bereits auf
gutem und sehr gutem Niveau.

Fur die Kommunikation des VfL gibt es verschiedene Optimierungsanséatze hinsichtlich
Crossmedialitat. Diese liegen vor allem bei den Kriterien werbliche Vernetzung & Hin-
weisflhrung, Multisensorische Ansprache sowie Zielmedium, Konvergenz & CRM vor
und wurden in Kapitel 6.2 genauer beschrieben.

7.2 Ansatze fur weitere Forschungen

Die vorliegende Untersuchung kann feststellen, ob Crossmedia innerhalb der Kommu-
nikation angewendet wird. Dabei wird noch nicht beachtet, wie crossmediale Konzepte
wirken bzw. die Effektivitat der Kommunikation steigern. Dies sollten in kiinftige Unter-
suchungen einbezogen werden.

Wahrend der Untersuchung hat sich gezeigt, dass die eingesetzten Indikatoren weite-
rer Verbesserung bedirfen. So sind sie nicht trennscharf abgegrenzt und sollten nach
Moglichkeit mit weiteren harten Faktoren definiert werden. Dies kénnte durch weiter-
fuhrende Forschungen erreicht werden.

Weiterhin kdnnte der crossmediale Ansatz im Marketingmix auf die Bereiche Vertrieb
und Produkt ausgeweitet werden, um ein ganzheitliches System zu erhalten. Ansatze
hierfur waren mehrkanalige Produktbindel und der Abverkauf tber weitere Kommuni-
kationskanéle.
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Anlagen

Anlage 1 — Sportfive GmbH: Fussballstudie (2009, Auszug)

FANS | DEUTSCHLAND

16

Die Leiden eines
Fans: 37 Millionen
Deutsche fiebern
Woche fiir Woche
mit ,,ihrem" Verein

Die Bundesrepublik - eine
sympathische Landkarte

Nicht nur die Vereinsnamen lassen
darauf schlieBen, auch die Sympa-
thien zeigen ganz eindeutig: In
allererster Linie stehen Vereine fiir
eine Stadt oder Region, und genau
dort haben sie auch ihre Fans.
Im Norden stehen der HSV und
Werder Bremen hoch im Kurs und
Schalke 04 liegt in NRW knapp vor
dem BVB, der die Region Rhein-
land-Pfalz, Hessen und Saarland
dominiert. Hertha BSC Berlin wie-
derum fiihrt in Berlin und Bayern
Minchen in Bayern. In den ostli-
chen Bundeslandern fehlen aktu-
ell sportlich erfolgreiche Protago-
nisten, sodass die FuBballanhénger
hier auf Alternativen zurlickgrei-
fen, die sie im Bundesligagesche-
hen begleiten: Mit Bayern und
Werder sind es zwei Vereine mit
hohen Sympathien, die in Sach-
sen und Thiringen bzw. in Bran-
denburg, Mecklenburg-Vorpom-
mern und Sachsen-Anhalt in der
Gunst der FuBballfans vorn liegen.

Drum priife, wer sich ewig bindet

Sympathischster Verein pro Nielsengebiet

Die oftmals bereits in friher Kindheit eingegangene Verbindung — meist in Form des ersten Stadion-
besuchs - zu ,seinem" Verein entbehrt jeglicher Rationalitat und halt ein Leben lang, unabhéngig
vom sportlichen Erfolg oder sonstigen Gegebenheiten rund um den Verein: Man geht mit ihm , durch
dick und dinn“. Die Leidenschaft, mit einem deutschen Club mitzufiebern, teilen in Deutschland
fast 37 Millionen FuBballinteressierte. Auf die groBte Unterstiitzung kann in diesem Fall der deutsche
Rekordmeister und -pokalsieger Bayern Miinchen zahlen. Auch wenn die Miinchner einige Fans ver-

FANS | FUSSBALLSTUDIE
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loren haben, bleiben sie in Deutschland die un-
eingeschrankte Nummer 1. Mit Gber neun Millio-
nen FuBballinteressierten hat der FCB die meisten
Fans und liegt in diesem Ranking vor Werder Bre-
men. Der Club von der Weser kann auf vier Millio-
nen Anhénger bauen.

Den groBten Zuwachs und damit den Sprung in die
Top 10 schaffte der FC St. Pauli mit aktuell fast
zwei Millionen Fans. Obwohl der Verein vom Ham-
burger Millerntor schon seit jeher als Kultverein
gilt, hat der Wiederaufstieg in die 2. Liga noch mal
zu einem Anstieg der Fans gefihrt. Weitere Fanzu-
wachse in den Top 10 konnten Borussia Dortmund
und der Hamburger SV verzeichnen.

Wenn die Liebe des Fans zu seinem Verein ein
ganzes Leben lang halt, dann (berdauert sie di-
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Region Geschlecht

Allgemeines Sportinteresse
Frage 01

Hochrechnung in Mio. 64,82 64,82 5234 1248 3371 31,11 13,61 22,04 29,17
Anteil in % 100 81 19 52 48 21 34 45

Sehr interessiert 22,72 35 37 27 24 47 45 32 33
Eher interessiert 23,41 36 35 42 41 31 31 37 3
Weniger interessiert 15,83 24 24 28 30 18 20 27 25
Gar nicht interessiert 2,86 4 5 3 5 4 4 4 5

MARKTE | DEUTSCHLAND

FuBballinteresse

Frage 03

Hochrechnung in Mio. 64,82 64,82 5234 1248 33,71 31,11 1361 22,04 29,17
Anteil in % 100 81 19 52 48 21 34 45
Sehr interessiert 21,61 33 34 29 22 46 38 32 32
Eher interessiert 15,56 24 24 22 a5 23 22 26 24
Weniger interessiert 15,56 24 23 27 29 18 19 24 27
Gar nicht interessiert 12,09 39 18 22 24 13 21 18 18

Interesse an ausgewihlten Sportarten (Top 2 von 4)

Frage 03

Hochrechnung in Mio. 64,82 64,82 5234 1248 33,71 31,11 13,61 22,04 29,17
Anteil in % 100 81 19 52 48 21 34 45
Automobilrennsport (inkl. F1) 24,11 37 36 40 27 48 30 37 41
Basketball 15,02 23 23 24 18 29 33 23 19
Handball 25,96 40 39 43 32 49 36 36 45
Leichtathletik 30,02 46 45 bl 47 46 32 43 56
Motorradrennsport 13,53 21 20 24 14 28 22 20 21
Radsport 16,84 26 25 30 24 28 18 26 30
Schwimmsport 21,45 33 31 43 36 30 30 31 36
Tennis 16,06 25 26 18 25 24 23 18 31
Wintersport 33,05 51 49 59 51 51 42 47 58

Beliebteste TV-Sportarten: Top 10
Frage 02 (ungestiitzt)

Hochrechnung in Mio. 64,82 64,82 5234 1248 33,71 31,11 13,61 22,04 29,17

Anteil in % 100 81 19 52 48 21 34 45
FuBball 36,84 57 59 48 45 69 61 55 56
Leichtathletik 9,88 15 13 23 16 14 4
Handball 8,14 13 12 13 9 1 8
Biathlon 6,59 10 10 13 13 8 5
Formel 1 6,51 10 10 12 7 14 8
Tennis 5,66 9 10 5 11 6 6
Boxsport 5,42 8 8 12 8 9 6
Eiskunstlauf 5,01 8 6 14 14 1 4
Reitsport 4,66 7 8 S 16| 3 5
Skispringen 4,12 6 6 9 10 3 2
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Anlage 2 — VfL Wolfsburg: Markendesign (Auszug)

DER VFL WOLFSBURG HAT EINE KLARE MISSION.

\N\R URTERNERNER
TUste N-\‘-)zg‘ Q1R SR TERY

DER AUFTRAG ERFORDERT DEN AUFBAU
EINER KLAR DIFFERENZIERENDEN POSITION
DURCH EMOTIONALE MARKENWERTE.

NG o
Haltung mit ganzheitlich, innovativem Sfil bewirkt
eine auf N.AG?WIIGVE’:I ERFOLG ousgerichlete

viele andere i




Anlagen XX

DIE ESSENZ UNSERER VFL-MARKENWERTE WIRD
UNTER DEM KOMMUNIKATIVEN DACH DES MARKENCLAIMS
STRAHLKRAFTIG KOMMUNIZIERT.
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Anlage 3 — Eigene Erhebung FuR3ballunternehmen

Erhebung tber Geschéaftsformen innerhalb der Fu3ballbundesliga

Stand: 29.04.2013

Kapitalgesellschaften Vereine
- FC Bayern Miinchen AG - Schalke 04 e.V.

- Borussia Dortmund GmbH & Co. KGaA - SC Freiburg e.V.

- Bayer Leverkusen GmbH - Hamburger SV e.V.

- VfL Wolfsburg-FufRball GmbH - Mainz 05 e.V.

- Eintracht Frankfurt FuRball AG - VfB Stuttgart 1893 e.V.

- Borussia VFL 1900 Ménchengladbach GmbH - 1. FC Nirnberg e.V.

- Hannover 96 Sales & Service GmbH & Co. KG - Fortuna Dusseldorf e.V.

- SV Werder Bremen GmbH & Co KG aA

- FC Augsburg 1907 GmbH & Co KGaA

- TSG 1899 Hoffenheim Fullball-Spielbetriebs GmbH
- SpVgg Greuther Flirth GmbH & Co. KGaA
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Anlage 4 - BURMANN, Christoph et al.: Evaluation der Marke VfL Wolfsburg

L
" Design der Voruntersuchung @/

| ¥

» Gruppendiskussionen, Telefoninterviews
Methode

= Befragungszeitraum und -ort:
04.04.2011-27.05.2011, Wolfsburg

» Untersuchungsergebnisse: 10.06.2011

» 2 Gruppendiskussionenmit potentiellen Fans aus der

StichprobengroBe | Region Wolfsburg (N =8 bzw. 10)
(futballinteressiert, im letzten Jahr kein oder ein Heimspiel besucht)

= 3 Gruppendiskussionen mit aktuellen Fans:
Ultras (N = 10), VW-Fanclub (N = 6), sonst. Fanclub (N = 12)

* ausgewahlte Sponsoren(N = 4) insge
Samt

* ausgewahite Sportjournalisten (N =6) S?Beﬁ'ﬂgtg
» Vertreter Stadt Wolfsburg (N = 1)

innovatives |
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Anlage 5 - Indikatoren inkl. Bewertungsmalfstébe

Kriterium

Indikator + BewertungsmaRstab

Durchgidngige Leitidee

Erkennbarkeit

3 =sehr gut in allen Kanalen erkennbar
2 = gut in mehreren Kanalen erkennbar
1 = nur einzelnen Kanalen erkennbar

0 = in Kanalen nicht wieder erkennbar

Positions-Merkmale

3 =sehr gut erkennbar enthalten
2 = gut erkennbar enthalten

1 = kaum erkennbar enthalten

0 = nicht erkennbar

Leitidee trifft Zielgruppe

3 = sehr gut angepasst (Kreation, Ansprache, Bedurfnisrelevanz,
Aktivierung)

2 = gut angepasst

1 = schwach angepasst

0 = nicht angepasst

Leitidee nachvollziehbar & involvierend
3 = sehr gut nachvollziehbar

2 = gut nachvollziehbar

1 = schwer nachvollziehbar

0 = nicht nachvollziehbar

Leitidee kreativ & einfallsreich

3 = sehr kreativ (z.B. innovative Kreation und Umsetzung mit neu-
er Kombination von Kanélen)

2 = kreativ

1 = kaum kreativ

0 = unkreativ
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Kriterium Indikator + BewertungsmafRstab

Integration (formal, in-
haltlich, zeitlich) Global: Zeitliche nach Dramaturgie

3 = sehr gut zeitlich integriert ink. Wiederholung(Nach dramatur-

gischem Plan, der auf Launch zugeschnitten ist, Teaserphase)

2 = gut zeitlich integriert ink. Wiederholung

1 = schwach zeitlich integriert ink. Wiederholung

0 = zeitlich nicht integriert ink. Wiederholung

Kanal: Formal

3 = vollkommen formal integriert (mit Zeichen, Logo, Wort-Bild-
Marken, Schrifttyp mit GroRe & Farbe)

2 = gut formal integriert

1 = schwach formal integriert

0 = nicht formal integriert

Kanal: Inhaltich

3 = vollkommen inhaltlich integriert (mit Headlines, Botschaften,
Argumenten, Bildern, Bilderwelten, Claims, Slogans)

2 = gut inhaltlich integriert

1 = schwach inhaltlich integriert

0 = nicht formal integriert

Kriterium Indikator + BewertungsmafRstab

Werbliche Vernetzung & | Verweis auf Medien

Hinweisfiihrung 3 = es wird in jedem Kanal sinnvoll verwiesen
2 = es wird an mehreren Stellen sinnvoll verwiesen
1 = es wird nur an einer/wenigen Stelle verwiesen
0 = es wird nicht verwiesen

Anreiz zum Nutzen der Verweise
3 = Sehr starker Anreiz zum Nutzen
2 = Starker Anreiz zum Nutzen

1 = Schwacher Anreiz zum Nutzen
0 = kein Anreiz zum Nutzen

Verweis Medien Mehrwert

3 = bietet erkennbar starken Mehrwert bzw. mehrere Mehrwerte
2 = bietet erkennbaren Mehrwert

1 = biete kaum Mehrwert

0 = Bitte keinen Mehrwert
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Kriterium

Indikator + BewertungsmafRstab

Interaktion &

Aktivierung

Gibt es Respons-Kanile

3 = mehrere Respons-Kanale mit Sammlung von Kundendaten

2 = ein Respons-Kanal mit Sammlung von Kundendaten

1 = ein/mehrere Respons-Kanale ohne Sammlung von Kundendaten
0 = keine Respons-Kanéle

Anreiz zum Mitmachen
3 =sehr starker Anreiz
2 = starker Anreiz

1 = schwacher Anreiz

0 = kein Anreiz

Digitale Medien oder Analog

3 = mehrere Digitale Medien + Analoge Medien

2 =ein digitales Medium + Analoge Medien

1 = nur analoge Medien, mit Respons (z.B. Brief, Telefon)
0 = nur analoge Medien, ohne Respons

Kriterium Indikator + BewertungsmaRstab

Multisensorische

Ansprache

Global: Multisensorisch

3 = es wird Uber alle Sinne angesprochen (visuell, akustisch, hap-
tisch, olfaktorisch, gustatorisch)

2 = es werden mind. drei Sinne genutzt

1 = es werden mind. zwei Sinne genutzt

0 = es wird nur ein Sinn genutzt

Global: Emotionale Ansprache
3 = sehr emotionale Ansprache
2 = emotionale Ansprache

1 = eher rationale Ansprache

0 = sehr rationale Ansprache

Kanal: Starke der Kandle

3 = Starken der Kanéle werden eindeutig ausgenutzt (z.B. TV =
Aufmerksamkeit, Emotionalisierung; Print = tiefere Information;
Online = Interaktion)

2 = Starken der Kandle werden teilweise genutzt

1 = Starken werden kaum genutzt

0 = Kanale werden falsch eingesetzt
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Kriterium Indikator + BewertungsmaRstab

Medienwahl (ZG, Pro- | Global: ZG zeitlich ganzheitlich angesprochen

dukt, Marke) 3 = komplett zeitlich ganzheitliche Ansprache ink. Wiederholung
(Zu Hause, Freizeit, Unterwegs, Arbeit)
2 =ZG in drei Zeitabschnitten angesprochen ink. Wiederholung
1 =ZG in zwei Zeitabschnitten angesprochen ink. Wiederholung
0 = nur in einem Zeitabschnitt ink. Wiederholung

Kanal: Medien an Mediennutzung der ZG angepasst

3 = Medien sehr gut an ZG angepasst (Alle Kandle werden von ZG
regelmalig genutzt)

2 = Medien teilweise an ZG angepasst (Mehrere Kanale werden
von ZG regelmaRig genutzt)

1 = Medien kaum an ZG angepasst (Nur wenige Kanale werden
von ZG regelmaRig genutzt)

0 = Medien nicht an ZG angepasst

Kanal: Medien auf Marke abgestimmt

3 = Medien sehr gut auf Marke abgestimmt (z.B. Modernitat,
Glaubwirdigkeit, regionale Verwurzelung --> Imagetransfer)
2 = Medien gut auf Marke abgestimmt

1 = Medien kaum auf Marke abgestimmt

0 = Medien nicht auf Marke abgestimmt
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Kriterium Indikator + BewertungsmafRstab

Zielmedium, Konvergenz | Zielmedium

& CRM-Potential 3 = Zielmedium mit direkter Interaktion (z.B. Online mit Kommen-
tarfunktion, Social Media, Mobile)
2 = Zielmedium mit indirekter Interaktion (z.B. Online mit E-Mail)
1 = es gibt Zielmedium, jedoch ohne Interaktion
0 = ZM nicht erkennbar, keine Interaktion

Art der Kommunikation

3 = direkte, schneller Austausch (z.B. Uber soziale Netzwerke,
Kommentarfunktion)

2 = Austausch per digitalen Medium (z.B. per E-Mail)

1 = Austausch per analog Medium (z.B. per Postkarten)

0 = keine Kommunikation, nur One-Way (z.B. Befragungen)

Kontaktmaterial

3 = Digitales Material wird iber mehrere Stellen gesammelt (z.B.
E-Mail, "Friends")

2 = Digitale Material wird an nur einer Stelle gesammelt

1 = es wird nur analoges Material gesammelt (z.B. Postanschrift)
0 = wird nicht gesammelt

Kriterium Indikator + BewertungsmafRstab
Mehrwert fiir Mehrwert fiir Verbraucher
Verbraucher 3 = sehr starker Mehrwert (z.B. Gewinnspiel mit niitzlichem oder

teurem Preis)

2 = starker Mehrwert (z.B. Onlinespiel mit SpaR und Ranking zum
vergleichen mit anderen)

1 = schwacher Mehrwert (z.B. weitere Informationen zum Produkt)
0 = kein Mehrwert
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Anlage 6 — FC Fulham Club: Auszug aus Newsletter

Passion 2

See the Whites of his eyes

Season Tickets from £399 adults.
Early Bird Deadline 5Spm todayl
.

Match Cantre Tickets Ondine Store i Cottags Tours

Chent Reference Number:
Loyaity Points:

Dear Tino, HOW TO BUY TICKETS:
supporters still wishing to sign up for a 2043/14 Season

Ticket have until 5pm today, Friday 34st May, to get
theirs at the Early Bird price! L | visiv THE nickeT ofricE

There's still time for you to secure your Season Ticket from &0 caw. 0843 208 1234

just £399 adults (E24 per game) and £490 juniors (E10 per
game).

Your 2013/14 Season Tickst will indude all 19 Barclays
Premier League home games as well 35 a host of

other bensfits.

Worried about the cost? You can even spread the cost of
your Season Ticket over six or nine months, thanks to our
Instalment Plan, find out more here.

BUY TODAY
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Anlage 7 — VL Wolfsburg: Flyer der Kampagne ,,Trikottausch*

.

| 130507_WOB_Heimtrikot-Flyer_A6_74503904.indd 1

gl
TRIKOTTAUSCH,

AB SOFORT ERHALTLICH IN DEN FANSHOPS...
«.an der Volkswagen Arena und in der City Galerie sowie unter www.woelfeshop.de

WWW.VEL-WOLFSBURO.DE

@

@ = [ T |

DAS NEUE HEIMTRIKOT
AB SOFORT ERHALTLICH IN DEN FANSHOPS:

VFL FANWELT

CITY-GALERIE WOLFSBURG
PORSCHESTRASSE 45
38440 WOLFSBURG
MO-SA 9.30-20.00 UHR

FANSHOP IM

FANHAUS
IN DEN ALLERWIESEN 1A

38446 WOLFSBURG
MO-FR 10.00-18.00 UHR

ONLINE
FANSHOP

WWW.WOELFESHOP.DE

@

07.05.13 1007 |

07.05.13 1007

130507_WOB_Heimtrikot-Flyer_AG_74503904.indd 2
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