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Abstract

Die Bachelorarbeit befasst sich mit dem Thema Sportmarketing im deutschen FulRball
anhand eines Selbstgewahlten Praxisbeispiels. Es wird der Frage nachgegangen, wie
Vereine ihren Marketing- Mix gestalten konnen. Die Elemente des Marketing- Mix wer-
den beschrieben und erlautert. Anhand des Praxisbeispiels, wird aufgezeigt wie die In-
strumente in der Praxis verwendet werden. Die Arbeit benennt Grinde weshalb
Sportmarketing fiir Vereine wichtig ist und wie die Licke zwischen Amateur und Profi-
fuBball geschlossen werden kann.
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1 Aufgabenstellung, Zielsetzung, Aufbau der
Arbeit

Im Sommer 2014 war ganz Deutschland im Freudentaumel, Mario Gotze machte das
Land zum Weltmeister. Die Nationalmannschaft brachte lange ersehnten Titel nach
Deutschland. Ganz Deutschland ist im FuRR3ballfieber: Von solchen GrolR3ereignissen pro-
fitieren alle FuRballvereine in Deutschland. Meist in Form von steigenden Zuschauer-
zahlen oder Mitgliederzahlen der Vereine. Fuf3ball ist nicht umsonst die beliebteste
Sportart in Deutschland. Jedoch steckt hinter diesem Konstrukt mehr als nur 22 Ménner
die jeden Samstag dem Ball hinterherjagen. Die Begeisterung der Fans bildet die Basis
des Wandels, welcher im Sportmarketing stattgefunden hat.

Die Thesis ,Sportmarketing im deutschen Ful3ball: Am Praxisbeispiel SV Waldhof Mann-
heim 07 e.V. soll aufzeigen wie Sportmarketing funktioniert. Im Laufe der Arbeit wird
aufgefiihrt wie die verschiedenen Instrumente speziell in der Sportbranche zusammen-
spielen. Fokus liegt auf dem Marketing- Mix der Vereine, der Wirkung von Sponsoring
und ,Marketing mit Sport“. Der zweite Teil gibt einen Einblick in den Wirtschaftsfaktor
FuR3ball in Deutschland. Hierbei werden einige aktuelle Zahlen genannt wie Deutschland
von diesem Wirtschaftsfaktor profitiert. Anschlie3end folgt eine Einschatzung wie sich
Sportmarketing Uber die Jahre Professionalisiert hat. Diese Branche hat einen struktu-
rellen Wandel durchgemacht um mit den Anforderungen der heutigen Zeit mitzuhalten.
Im Rahmen der Professionalisierung mussten Vereine ihre Strukturen umstellen, da
Sport immer Leistungsbezogener und kurzlebiger wird. Ein erfolgreicher Verein muss
wie ein gutes Wirtschaftsunternehmen funktionieren, damit Erfolg langfristig gewahrleis-
tet werden kann.

Im dritten Teil werden Allgemeine Grundsatze des Marketings erlautert. Die Darstellung
bezieht sich auf die Allgemeine Marketinglehre. Sie soll dem Leser ein Verstandnis der
Planung, Strategie und Verwendung der Allgemeinen Marketinginstrumente geben und
somit eine Basis fur das weitere Vorgehen schaffen. Teil drei greift die Allgemeinen Mar-
keting Themen auf, die sich durch die Struktur der kompletten Arbeit ziehen. So wird
eine Einschatzung Uber die Marketing- Konzeption und tber den Marketing- Mix gege-
ben.

Kapitel Vier und Kapitel Flnf bilden das Herzstiick der Arbeit. Hier werden die Allgemei-
nen Marketinggrundsatze wieder aufgegriffen und mit ihren Besonderheiten auf dem
Sportmarkt aufgefuhrt. Zuerst wird die Marketing- Konzeption mit Hinblick auf den Sport-
marktbeleuchtet, es werden konkrete Instrumente dargestellt. Diese werden immer wie-
der in Verbindung mit aktuellen Themen gebracht. Nach der Marketing- Konzeption
beschéftigt sich der Autor mit dem Marketing- Mix. Der Marketing- Mix wurde in Teil zwei
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ausfuhrlich erlautert, hier werden nun die Besonderheiten des Sports beschrieben. Da-
bei fallt die Betrachtung auf verschiedenen Einsatzfelder eines Ful3ballvereins und ihre
Anwendung im Marketing- Mix. Besonderer Fokus liegt auf Merchandising und Ticketing.
Die Grundlage fur das wird Praxisbeispiel gelegt. Die Felder Ticketing und Merchandi-
sing haben grol3e Bedeutung bei der operativen Arbeit des Vereins im Praxisbeispiel. Zu
guter Letzt befasst sich der Verfasser im Rahmen des vierten Teils mit dem Sponsoring.
Hier werden Instrumente und Formen dieses Finanzierungsmoduls dargelegt und der
Nutzen fir Vereine erlautert. Sportmarketing und Sponsoring wird in diesem Kapitel aus
Sicht von Unternehmen betrachtet, hierfiir stehen Ziele und Testimonialwerbung als
Beispiele aus dem Alltag zur Betrachtung.

Der sechste Teil befasst sich mit der Umsetzung der Instrumente im Alltag eines Vereins.
Der Fokus wurde hier auf einen Amateurverein gelegt. Die Basis fir diesen Teil legt ein
Experteninterview, es befindet sich im Anhang der Arbeit. Danach folgt die Schlussbe-
trachtung, hier wird ein Fazit iber das Thema gezogen. Die positiven und negativen
Seiten vor Augen gefuhrt. Die Arbeit des Vereins wird bewertet und es werden Verbes-
serungsvorschlage gebracht.
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2 FulRball als Wirtschaftsfaktor

2.1 Professionalisierung des Sportmarketing

Sport ist fester Bestandteil unserer Gesellschaft. Ful3ball wird immer kommerzieller, die
Zuschauerzahlen und Einschaltquoten steigen jedes Jahr. Begunstigt durch GrolRevents
steigen die Mitgliederzahlen von FufR3ballvereinen immens. Ful3ballvereine gehen Part-
nerschaften mit Wirtschaftsunternehmen ein, von dieser Zusammenarbeit sollen beiden
Seiten profitieren. Jedoch war dieses Verstandnis von Seiten der Sportanbieter nicht
immer so ausgepragt. In der Sportbranche fand Uber die Jahre ein Wechsel vom traditi-
onellen Sportanbieter zum professionellen Sportanbieter statt [vgl. Sons 2004, S. 28].

In der Vergangenheit wurden die Beschwerden der Wirtschaftsunternehmen immer lau-
ter im Hinblick auf die Anbieter der Sportbranche. Den Sportanbietern wurde vorgewor-
fen, dass sie von Sponsoren nur die finanzielle Unterstiitzung einnehmen wollen und
nicht an einer beidseitig gepragten Partnerschaft von Leistung und Gegenleistung inte-
ressiert waren. Die vorher festgelegten Ziele der Partnerschaft wurden oftmals nur von
der Seite der Wirtschaftsunternehmen eingehalten. Auch die Strukturen der Sportanbie-
ter wurden oftmals als undurchsichtig und unprofessionell bezeichnet [vgl. Sons 2004,
28]. Mit dem Wandel allerdings haben die Sportanbieter mittlerweile ihre Strukturen ver-
bessert, die nun nach innen und nach auf3en professionalisiert wurden. Jedoch um die
Veranderung im Sportmarketing dazustellen, muss erst einmal der traditionelle Sportan-
bieter charakterisiert werden [vgl. Sons 2004, S.28-30].

Zuallererst sahen sich die Anbieter als geschlossene Organisation, sie sahen den Verein
nicht wie ein normales Wirtschaftsunternehmen [vgl. Riedmdller/Herrmann 2008, 8]. Es
wurde kaum mit der AuRenwelt kommuniziert, MaBnahmen wurden innerhalb beschlos-
sen und die AuRenwelt wurde kaum in die Entscheidung eingebunden. Fir Geschéfts-
partner war es schwer die Strukturen zu uUberblicken und die geleistete Arbeit zu
bewerten. Die Struktur im Marketing war angebotsorientiert, der Verbraucher, Konsu-
ment oder Zuschauer wurde nicht aktiv in den Prozess der Leistungserstellung einge-
bunden [Riedmuiller/ Herrmanns 2008, 9]. Alle Entscheidungen wurden getroffen ohne
grolRe Berucksichtigung der Meinung der Nachfrager. Die Gefahr dieser Struktur liegt
darin, dass wenige Neuerungen eingebracht werden. Meist bleibt der Anbieter bei den
bereits bestehenden Strukturen, da diese sich bewéahrt haben. Bei der Verwendung der
Marketing Instrumente, wurden die klassischen Instrumente einfach dbernommen und
nicht an die Gegebenheiten des Sportmarktes angepasst [vgl. Riedmdller/ Herrmann
2008, S.9].
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Uber die Jahre hat sich nun aber das Grundverstandnis des Marketings von Sportanbie-
tern verandert.

= Ein Verein ist eine Marke: Diese Marke wird sowohl nach innen als auch nach au-
Ben kommuniziert. Die Marke sollte Gber alle Kanédle bekannt gemacht werden, da-
mit sie erfolgreich wahrgenommen und akzeptiert wird [vgl.
Galli/Goémmel/Holzh&user/Straub/Elter 2012, 375].

= Wandel der Struktur: Von der Angebotsorientierten Struktur hin zur Nachfrageori-
entierten Struktur. Die Meinung der Nachfrager wird bei dem Prozess der Leis-
tungserstellung beachtet und bertcksichtigt. Das kann auf die Winsche und
Bedurfnisse zugeschnitten werden [vgl. Gall/Gommel/Holzh&user/Straub/Elter
2012, 376].

= Verwendung der Marketinginstrumente: Die Instrumente wurden auf den Sport-
markt angepasst und die Rahmenbedingungen miteinbezogen. Der Sportmarkt ist
gepragt von Dienstleistungsmarketing, dies wird nun bei den Instrumenten berick-
sichtigt [vgl. Galli/Géommel/Holzh&duser/Straub/Elter 2012, 374].

Der Wandel in der Branche war notwendig um bessere Gegebenheiten zu haben. Mitt-
lerweile werden Sportvereine gerne als Geschéftspartner gesehen, dies ist auch
stark bedingt durch den vollzogenen Wandel [vgl. Riedmiller/Herrmann, 2008, S.
9-10].

2.2 Kommerzialisierung des Fuf3ball

FuRRball ist die beliebteste Sportart in Deutschland und auf der Welt. 36,4% der deut-
schen gaben im Jahr 2014 an, das Ful3ball ihre Lieblingssportart sei. Begiinstigt durch
die groRe Anerkennung der Bevolkerung, wird FulZball immer Kommerzieller [vgl. Ful3-
balll]

In Deutschland ist das Paradebeispiel die erste Fu3ballbundesliga. Jedes Wochen-
ende stromen abertausenden von Zuschauern in die Stadien. Im Schnitt besuchen je-
des Wochenende 40.000 Zuschauer die Spiele der Bundesliga, dies sind tber die
Saison verteilt 306 Saisonspiele. Mittlerweile dreht es sich bei FuRball nicht mehr nur
um den Sport, sondern der ganze deutsche Fuf3ball, hat sich zu einem sehr bedeuten-
den Wirtschaftsfaktor entwickelt [vgl. Kommerzialisierung1l].

Um aufzuzeigen wie bedeutend der Sport fur Deutschland ist muss man drei verschie-
dene Faktoren betrachten:

=  Wertschdpfung des Sports
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=  Arbeitsplatze
= Steuern [vgl. Kommerzialisierung2 , S. 6]

Als Wertschopfung wir der Betrag beschrieben, den ein Unternehmen oder eine Bran-
che zum Bruttoinlandsprodukt beitragt (BIP) [vgl. Wertschdpfungl]. Die Wertschépfung
des deutschen Profifuball betragt im Jahr ca. 5,1 Mrd. € und entspricht somit 0,2%
des BIP. Klar ist, dass dieser Betrag natirlich nicht mit den starksten Branchen in
Deutschland konkurrieren kann, allerdings steht der Fuf3ball mit diesen Zahlen auf Au-
genhothe mit kleineren Branchen wie dem Bergbau [vgl. Kommerzialisierung2].

Der Ful3ball tragt nebenbei nicht nur zur Wertschopfung der Bundesrepublik bei, son-
dern er schafft auch Arbeitsplatze. In den verschiedensten Bereichen kommen jedes
Wochenende viele Menschen zum Einsatz, diese Arbeitsplatze stehen nicht nur in di-
rekter Verbindung mit dem Fuf3ball. Viele stehen in indirekter Verbindung mit dem
Sport. In Hotel und Gastronomie hangen ca. 10.000 Arbeitsplatze indirekt mit Fuf3ball
zusammen. Drei Prozent der Arbeitsplatze in der Bekleidungsindustrie stehen mit dem
FuBball in Verbindung. Insgesamt schafft Fu3ball in Deutschland 70.000 Arbeitsplatze,
von denen zwei Drittel komplette Vollzeitstellen sind [vgl. Kommerzialisierung3].

Neben dem Beitrag zur Wertschépfung missen die Proficlubs noch Steuern an den
Staat zahlen. Die Zahl der jahrlichen Steuerzahlungen durch die Bundesligaclubs be-
lauft sich auf ca. 1,7 Mrd. €, diesen Einnahmen stehen ,nur 200 Millionen € Ausgaben
des Bundes gegenuber. Die Proficlubs erzeugen einen Nettogewinn von 1,5 Mrd. €
jahrlich [vgl. Kommerzialisierung2].

Viele Vereine im Profifuf3ball sind keine typischen Vereine mehr, sie sind Kapitalgesell-
schaften. Die Vereine sind keine eigetragenen Vereine mehr sondern AGs oder
GmbHs. In der Umsetzung werden die Profiabteilungen eines Vereins ausgegliedert
und in eine Unternehmensform umgewandelt, zum Beispiel eine AG oder GmbH. Die
dabei entstehenden Anteile werden an Investoren oder Unternehmen verkauft, dadurch
werden neue Finanzierungsmdglichkeiten geschaffen. Jedoch stellt die 50+1 Regel in
Deutschland dort eine gewisse Begrenzung. Ein Investor darf nie mehr als 49% der
Stimmrechte bei einem FuRballclub halten. Die Erlose die Vereine dadurch erzielen
sind nicht zu verachten. Ein Aspekt, den jedoch viele Fans kritisch sehen, da die Mit-
sprache von Mitgliedern stark begrenzt wird. In der Umsetzung haben nur Aktionare
Mitspracherecht wenn es um Entscheidungen bezlglich der Ausgegliederten Mann-
schaft geht [vgl. Kommerzialisierung4].
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3  Marketing

Der Begriff Marketing stammt aus den USA und wurde dort gepragt. Marketing wird all-
gemein als Prozess bezeichnet an dessen Ende der Austausch zwischen Anbieter und
Nachfrager steht. Dieser Austausch kann in Form von Produkten und Dienstleistungen
erfolgen. Mithilfe von den verschiedenen Instrumenten des Marketings kann ein Unter-
nehmen den Prozess beeinflussen [vgl. Kotler 1997, S. 15].

3.1 Phasen einer Marketingkonzeption

Eine Marketingkonzeption ist ein Konzept, das fur Unternehmen entwickelt wirkt. Es ist
wie ein Fahrplan, der sich durch alle ebenen eines Unternehmens zieht. Eine Konzeption
setzt sich aus verschiedenen Ebenen zusammen, auf jeder Ebene beschéftigt sich ein
Unternehmen mit einer Grundfrage. In der folgenden Abbildung sind die Ebenen mit den
jeweiligen Grundfragen visuell dargestellt.

Abbildung 1: Grundfragen einer Konzeption (Buhler/Nufer 2013, 30)

Bei der Erstellung und Implementierung einer Marketingkonzeption in den Unterneh-
mensalltag, durchlauft ein Unternehmen verschiedene Phasen von der Analyse, Pla-
nung bis hin zur Endkontrolle des Konzeptes [vgl. Meffert/Bruhn 1997, 116]. Die erste
Phase ist die:
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3.1.2 Analysephase

Hierbei muss jeder Faktor sowohl intern als auch extern beachtet und aufgenommen
werden. Die Erkenntnisse aus dieser Phase stellen die Basis fur die komplette Konzep-
tion eines Unternehmens dar, aus diesen Erkenntnissen wird letztendlich die Strategie
abgeleitet. Um an Daten zu kommen, gibt es verschiedene Instrumente, die eingesetzt
werden kénnen. Zum Beispiel die SWOT-Analyse [vgl. Buhler/Nufer 2013, 31].

Anhand der SWOT- Analyse (Strength, Weakness, Opportunities, Threats) werden Stér-
ken und Schwachen sowie Chancen und Risiken, im internen und externen Umfeld eines
Unternehmens analysiert und herausgefiltert. Durch diese Analyse wird vor Augen ge-
fuhrt werden, auf was zu achten ist. Die Starken und Schwachen beschéftigen sich mit
internen Gegebenheiten des Unternehmens. Was wird richtig gemacht? Wo besteht ver-
besserungsbedarf? Bei den Chancen und Risiken werden externe Faktoren berlicksich-
tigt, sprich insbesondere die Rahmenbedingungen und das Verhalten des Marktes.
Welche Mdglichkeiten hat das Unternehmen den Markt zu beeinflussen und welche Ri-
siken gibt es, auch die Konkurrenz wird hier betrachtet und analysiert [vgl. Homburg
2012, 487]

Wenn das Unternehmen kein Marktfiihrer ist, dann ist eine Benchmark Analyse hilfreich.
Bei der Benchmark Analyse vergleicht sich das Unternehmen mit dem Marktflhrer. Es
bertcksichtigt, wo Parallelen bestehen und in welchen Bereichen der Marktfiihrer vorne
liegt. Wenn es Bereiche gibt in denen man dem Marktfiihrer voraus ist, miussen diese
Bereiche weiter ausgebaut und gestarkt werden. Damit sie starker ins Gewicht fallen. Im
Rahmen der Benchmark Analyse werden die Produkte verglichen, eigenes Produkt ge-
gen Produkt des Marktflihrers. Welche qualitativen Unterschiede gibt es und wie ist die
Leistungsfahigkeit im Vergleich zum Marktfihrer. Benchmarking bedeutet Lernen von
dem oder den besten. Es werden nur die positiven Aspekte des filhrenden Unterneh-
mens berlicksichtigt, diese werden auf den eigenen Betrieb Ubertragen [vgl. Kollmann
2011, 290].

Marktforschung steht fir die Analysephase, hierbei kbnnen Erkenntnisse lber Interes-
sengruppen des Unternehmens gewonnen werden. Auch diese flieBen in die weitere
Marketingplanung ein. Hierbei sollen Chancen und Probleme erkannt werden um dazu
passende Marketingaktionen zu entwickeln. Marktforschung ist dartber hinaus ein In-
strument zur Uberprifung der Leistung und hilft bei verstehen der Marktgegebenheiten.
Im Rahmen der Marktforschung kénnen Sekundérdaten oder Primardaten erhoben wer-
den [vgl. Kotler/Saunders/Wong/ Armstrong 2013, 372].

Bei Sekundéarforschung werden Daten verwendet die bereits in einem anderen Kontext
erstellt wurden. Diese Daten missen dann im neuen Kontext interpretiert und verwendet
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werden. Es handelt sich um Daten von dritten, wie z.B. Marktforschungsinstitute. Diese
Daten sind billiger zu erwerben. Sekundardaten gelten als gute Basis zu Beginn eines
Marktforschungsprozess [vgl. Kotler/Saunders/Wong/Armstrong 2013, 375-376].

Bei der Primarforschung muss ein Unternehmen die Daten selbst erheben, da noch
keine bestehenden Daten vorhanden sind. Primardaten kénnen tber qualitative Inter-
views, quantitative Fragebdgen, Experimente und Beobachtungen erhoben werden. Der
Nachteil von Primérforschung ist, dass sie sehr teuer und zeitaufwendig ist, da alles
selbst erstellt, bearbeitet und auswertet werden muss. Vorteil ist die Daten wurden selbst
erhoben, sie passen somit perfekt zu der Problemstellung [vgl. Primarforschungl].

3.1.3 Strategische Planungsphase

Diese Phase findet nach der Analysephase statt, alle Daten wurden ausgewertet und
auf das eigene Unternehmen bezogen. Es wird ein Plan fir das komplette Unternehmen
(Strategische Unternehmensplanung) entworfen sowie ein Plan speziell fir das Marke-
ting (Strategische Marketingplanung) [vgl. Strategiephasel].

Wie eine Strategie letztendlich aussieht, hangt von der eigenen Auffassung und Inter-
pretation der Daten ab. In der Literatur werden in der Regel vier Grundmodelle unter-
schieden. Die Geschéftsfelderstrategie (Marktfeldstrategie). Mit Hilfe dieser Strategie
sollen neue Geschéftsfelder erschlossen werden [vgl. Strategiephase3]. Die Konkur-
renzstrategie, das Unternehmen passt sich den Marktgegebenheiten an und setzt die
Anspriiche des Marktes um. Nachfrageorientierte Strategie, im Fokus stehen die Win-
sche und Vorschlage der Kunden. Diese werden Bericksichtigt und umgesetzt. Positio-
nierungsstrategie, Unternehmen formuliert welche Position am Markt eingenommen
werden soll. Aus dieser Annahme werden Ziele abgeleitet [vgl. Strategiephasel].

Bei der Unternehmensplanung wird eine Strategie fur das komplette Unternehmen ent-
worfen. Im Rahmen der Planung werden klare und erreichbare Ziele formuliert, diese
Ziele werden auf die einzelnen Abteilungen verteilt. Jede Abteilung muss seinen Tell
dazu beitragen um die formulierten Ziele zu erreichen. Von der Leitung des Unterneh-
mens muss eine Unternehmenskultur vorgegeben werden. Diese Kultur spiegelt die
Werte und Normen der Organisation wieder. Die Unternehmensziele und Unterneh-
menskultur zusammen bilden die Philosophie des Unternehmens. In einer Unterneh-
mensphilosophie werden die Leitlinien, das Verhalten und Prinzipien eines
Unternehmens formuliert. Sie gibt vor wie die Mitarbeiter sich zu verhalten haben, wenn
sie im Namen des Unternehmens arbeiten sowohl intern als auch extern. Aus diesen
Grund ist sie wichtig fur die Strategische Marketingplanung, da vorgegeben wird, wie ein
Unternehmen nach aufRen kommuniziert. [Homburg 2011, 451]
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Zu Beginn der strategischen Marketingplanung werden Marketingziele formuliert, diese
Ziele sind den Unternehmenszielen untergeordnet und werden aus lhnen abgeleitet.
Diese kdnnen sowohl qualitativ (Marktanteil steigern/ Umsatzsteigerung/ Gewinnmaxi-
mierung) als auch quantitativ (Image der Marke verbessern) sein. Nachdem die Ziele
definiert wurden, wird eine klare Strategie zur effektiven und effizienten Marktbearbei-
tung aufgestellt [vgl. Strategiephase?2].

3.1.4 Operative Planungsphase

In dieser Phase werden die Marketingziele umgesetzt durch den Einsatz von den ver-
schiedenen Marketinginstrumenten, diese Instrumente sind im Marketing-Mix definiert.
Es handelt sich hierbei um die 4 Ps, Produkt, Price, Promotion und Place, diese werden
im Punkt 3.2 genau erlautert mit ihrer Bedeutung und Funktion. Der Einsatz und Ver-
wendung der Marketinginstrumente muss mit den Marketingzielen vereinbart werden.
Jedes Unternehmen muss selbst fur sich herausfinden in welcher Starke welches Instru-
ment eingesetzt wird [Operativephasel].

3.1.5 Umsetzung und Uberprifung

Nachdem die Planungsphasen abgeschlossen wurden, gilt es jetzt die Strategien in die
Tat umzusetzen. Um einen Erfolg der Strategie zu gewahrleisten muss diese standig
Uberprift werden. Um die Marketingziele zu erreichen, missen diese standig Uberpriift
werden. Im Rahmen der Kontrollphase bieten sich verschiedene Uberpriifungsmoglich-
keiten an, die Marketing- Audit und die Ex- Post- Kontrolle [vgl. Bahler/Nufer 2013, 39].

Beim Marketing- Audit ist eine standige Uberpriifung des Marketingprozesses vorgese-
hen. Bereits bei der Erstellung des Konzeptes werden Kontrollen durchgefiihrt, jede
Phase wird im laufenden Prozess Uberprft. Somit sollen Fehler mdglichst friih erkannt
und beseitigt werden [vgl. Kontrollphase1l].

Die Ex- Post- Kontrolle befasst sich mit dem Ergebnis der Konzeption. Aufgabe ist es
die Auswirkung der Marketingkonzeption auf das Unternehmen nachtraglich zu erfas-
sen. Es ist eine Ergebniskontrolle bei der umfassen dargestellt wird wie die Ziele der
Marketingkampagne erreicht wurden und welche Auswirkung des auf das Ergebnis des
Unternehmens hatte. Sie wird also folglich nach Abschluss des Prozesses durchgefihrt
und liefert Ergebnisse, was das nachste Mal besser gemacht werden muss [vgl. Kon-
trollphase?].



Marketing 10

3.2 Der Allgemeine Marketingmix

Als Marketing-Mix wird die Kombination der klassischen Marketinginstrumente bezeich-
net, die ein Unternehmen einsetzt um neue Markte und Kundengruppen zu erschliel3en.
Diese Instrumente wurden von McCarthy (1960) als die ,4Ps" des Marketings bezeich-
net, die ,4Ps" beschreiben die klassischen Instrumente des Marketings: Product, Price,
Promotion und Place. Im deutschen werden die ,4P“ als Produktpolitik, Preispolitik, Kom-
munikationspolitik und Vertriebspolitik bezeichnet. [vgl. Bruhn 2004, S. 30]

Produktpolitik Preispolitik Kommunikationspolitik Wertriebspolitik
B Produktinnovation W Preis B Mediawerbung W Vertriehssysteme
W Produktverbesserung/-variation | ® Rabatte B Verkaufsforderung W Verkaufsorgane
B Produktdifferenzierung W Boni und Skonti B Direct Marketing B Logistiksysteme
B Markierung W Lieferbedingungen ® Public Relations
B Namensgebung W Zahlungsbedingungen B Sponsoring

B Serviceleistungen
B Sortimentsplanung

B Personliche Kommunikation
B Messen und Ausstellungen

B Verpackung . .
P = W Event Marketing
B Multimediakommunikation
B Mitarbeiterkommunikation
‘ Produktmix ‘ ‘ Preismix ‘ ‘ Kommunikationsmix ‘ | Vertriebsmix ‘

| | | |
I

‘ Marketingmix ‘
[

' I I I

‘ Teilmarkte und Kundengruppen ‘

Abbildung 2: Marketing Mix (http://wikis.fu-berlin.de/display/sesosezwoelf/Marketing-Mix Stand
10.11.2014)

Der Marketing-Mix bildet den Mittelpunkt in der Operativen Marketingplanung eines Un-
ternehmens. Jedes Unternehmen muss die Instrumente optimal fiir sich einsetzen um
das bestmdgliche Ergebnis zu erzielen. Die Entscheidungen werden auf verschiedenen
Ebenen des Unternehmens getroffen. Am Ende des Prozesses laufen alle Instrumente
zusammen und pragen die Marketingstrategie [vgl. Tomczak/Kuf3/Reinecke 2009, S. 219]

3.2.1 Produktpolitik

Im Rahmen der Produktpolitik treffen Unternehmen Entscheidungen beziiglich der Ge-
staltung des Sortiments, der Entwicklung von neuen Produkten und des Services. Die
Produktpolitik befasst sich nicht nur mit dem Kernprodukt. Sondern auch zusatzliche
Dienstleistungen wie z.B. Lieferung des Produktes, Aufbau und Installation, Umtausch
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und Gewabhrleistung des Services. Ein Produkt besteht aus drei verschiedenen Dimen-
sionen, dem Kernprodukt, dem Realen Produkt und dem Erweitertem Produkt [Produkt-
politik1].

Das Kernprodukt beschreibt den Kernnutzen des Produkts oder der Dienstleistung, dies
ist der Nutzen des Produktes weswegen der Kunde das Produkt oder die Dienstleistung
kauft. Die zweite Dimension beschreibt das Reale Produkt, sie verbessert den Kernnut-
zen. Es gibt finf Elemente die die zweite Dimension komplettieren. Dies ist die Qualitat
des Produktes, Produktfunktionalitat, das Design, die Marke und die Verpackung [vgl.
Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2013, 588].

Die dritte und letzte Dimension handelt vom Erweiterten Produkt, in dieser Dimension
wird das Produkt durch Dienstleistungen komplettiert. Es sind Dienstleistungen gemeint
wie z.B. eine Telefonhotline oder ein Aufbau und Installationsservice, Garantie und Re-
paratur zahlen auch zum erweiterten Produkt. Alle drei Dimensionen zusammen bilden
fir den Verbraucher das Produkt, ein Produkt wird nur gekauft wenn das Gesamtpaket
dem Kaufer gefallt [vgl. Kotler/Armstrong/Wong/Saunders 2013, 589].

Von der Einfiihrung eines Produktes bis hin zur Eliminierung durchlauft ein Produkt ver-
schiedene Phasen, diese Phasen zusammen bilden den Produktlebenszyklus. Der Pro-
duktzyklus besteht aus fiinf Phasen. Die erste Phase ist die Einfihrungsphase, das
Produkt wird am Markt eingeftihrt. Es ist noch kaum bekannt und wird kaum gekauft. Um
das Produkt am Markt zu etablieren muss viel Geld in Werbung und Verkaufsforderung
investiert werden. Aufgrund des langsam steigenden Umsatzes erzielt das Unternehmen
in dieser Phase kaum bis gar keine Gewinne [vgl. Lebenszyklus1].

Die zweite Phase wird als Wachstumsphase bezeichnet, das Produkt ist bekannter auf
dem Markt und wird 6fter gekauft. Der Umsatz steigt in dieser Phase stark und das Un-
ternehmen erreicht zum ersten Mal den Break-Even-Point [vgl. Homburg 2012, 444].

Danach folgt die Reifephase, das Unternehmen erzielt einen sehr hohen Umsatz mit
dem Produkt. Die Konkurrenz bringt nun @hnliche Produkte auf den Markt. Dies fuhrt zu
Preissenkungen, da das Angebot immer gréRer wird, die Nachfrage aber nicht mehr
steigt.

Das Umsatzmaximum wird in der Sattigungsphase erreicht, es gibtimmer mehr Produkte
auf dem Markt. Dies fuhrt zu einem Verfall der Preise. Als finfte und letzte Phase kommt
das Produkt in die Degenerationsphase, in dieser Phase sind bessere Produkte auf dem
Markt die allerdings fur weniger Geld zu haben sind. Dies fuhrt zu einem starken Um-
satzriickgang. Jedes Unternehmen muss nun Uberlegen wie es mit dem Produkt weiter
geht, durch verschiedene Produktpolitische Entscheidungen kann ein Unternehmen, den



Marketing 12

Lebenszyklus eines Produktes verlangern oder gar beenden [vgl. Homburg 2012, S.
448].

Mdgliche Produktpolitische Entscheidungen sind die Innovation, die Variation von bereits
bestehenden Produkten oder die Eliminierung von alten Produkten. Bei der Produktin-
novation wird ein komplett neues Produkt entwickelt und auf den Markt gebracht, das
Produkt befindet sich dann in der Einfuhrungsphase. Allerdings ist die Einfihrung von
neuen Produkten mit enormen Risiken verbunden, falls eine Neueinfiihrung fehlschlagt
kann dies enorme Finanzielle Konsequenzen fir ein Unternehmen haben [Produktpoli-
tik2].

Eine weitere Moglichkeit ist die Produktvariation. Hierbei wird ein bereits bestehendes
Produkt verbessert, indem man dem Produkt neue Eigenschaften gibt, die es fur den
Konsumenten interessanter macht. Variationen kénnen nicht nur an Produkten aus dem
eigenen Unternehmen vorgenommen werden, sondern auch an Produkten der Konkur-
renz. Anderungen die vorgenommen werden sind z.B. Design, zuséatzliche Dienstleis-
tungen oder Material [vgl. Produktpolitik3].

Als letzte Endscheidung bleibt noch die Produktelimination, hierbei wird ein Produkt kom-
plett aus dem Sortiment genommen. Entscheidungsfaktoren fir die Elimination sind z.B.
ein Ruckgang des Umsatzes, Marktanteil wird geringer oder das Produkt kann nicht mit
der Konkurrenz mithalten [vgl. Homburg 2012, 604]

3.2.2 Preispolitik

Aufgaben der Preispolitik, ist es festzulegen welche Gegenleistung ein Kunde erbringen
muss um das Produkt zu erwerben. Meist handelt es sich bei dieser Gegenleistung um
Geld. Die Festlegung des ersten Preises oder die Einfiihrung von Preisanderungen sind
wichtige Entscheidungen im Rahmen der Preispolitik [vgl. Ramme 2009, 126].

Im Rahmen der Preisbildung gibt es verschiedene Strategien. Die Kostenorientierten
Preisbildung, Konkurrenzorientierten Preisbildung, Nachfrageorientierte Preisbildung
[vgl. Ramme 2009, 127].

Bei der Kostenorientierten Preisbildung legen die anfallenden Kosten den Preis fest. Als
Bestimmungsfaktoren gelten die Kosten und der gewiinschte Gewinn. Bei der Festle-
gung des Preises werden nur Faktoren die aus dem Unternehmen kommen berticksich-
tigt. Der Preis kann fur den Markt zu hoch oder zu niedrig sein [vgl.
Nieschlag/Dichtl/H6rschgen 2002, 814].
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Im Rahmen der Konkurrenzorientierung Preisbildung, beriicksichtigt das Unternehmen
den Preis der Konkurrenz. Orientierungsgréf3e kann der Durchschnittspreis aller Anbie-
ter am Markt sein oder der Preis des Marktfuhrers. Je homogener die Produkte auf dem
Markt sind umso sensibler reagiert der Markt auf Preisveranderungen [Kotler/Arm-
strong/Saunders/Wong 2013, 792].

Bei der Nachfrageorientierten Preisbildung steht der Kunde im Mittelpunkt. Der Preis
wird an die Zielgruppe angepasst. Um diese Preisbildung durchzusetzen, miissen Markt-
forschungen und Umfragen durchgefiihrt werden [vgl. Nieschlag/Dichtl/Hérschgen 2002,
833].

Es stehen vier verschiedene Preisstrategien zur Auswahl, welche Strategie gewéhlt wird
hangt davon ab in welchem Segment sich das Unternehmen positionieren will. Die Hoch-
preisstrategie wird eingesetzt um ein Luxusprodukt zu vermarkten. Es wird durchgehend
der hochstmdgliche Preis verlangt, dies soll dem Konsumenten vermitteln das das Pro-
dukt eine gute Qualitat hat. Da es sich um ein hochwertiges Produkt handelt sind die
Kunden bereit mehr zu zahlen[vgl. Preisstrategiel].

Das Gegenteil der Hochpreisstrategie ist die Niedrigpreisstrategie, diese wird zum Bei-
spiel von Discountern angewendet. Das Produkt zu einem sehr niedrigen Preis auf den
Markt gebracht. Dadurch erreich das Unternehmen in kurzer Zeit eine hohe Absatz-
menge erreicht werden. Es gelingt Inm schnell Marktanteile zu sichern. Der Gewinn soll
Uber die Menge der verkauften Produkte erzielt werden. Diese zwei Strategien positio-
nieren das Produkt in einem Segment des Marktes [vgl. Preisstrategiel].

Allerdings kdénnen auch Strategien gewahlt werden bei der der Preis sich im Zeitablauf
verandert. Bei der Abschopfungsstrategie wird der Preis bei Einfiihrung des Produkts
mdglichst hoch gewahlt. Sobald die Nachfrage im Hochpreissegment befriedigt ist, wird
der Preis langsam gesengt. Ziel ist es jedes Segment im Markt Abzuschdpfen. Gegen-
Uber der Abschdpfungsstrategie steht die Penetrationsstrategie. Bei dieser Strategie
wird das Produkt zu einem sehr geringen Preis eingefihrt um moglichst schnell Markt-
anteile zu gewinnen und Wettbewerber vom Markt zu verdrangen. Danach wird der Preis
Schrittweise angehoben [vgl. Preisstrategiel].

3.2.3 Distributionspolitik oder Vertriebspolitik

Die Distributionspolitik ist ein Bestandteil des Marketing- Mix, Ziel der Distributionspolitik
ist es den Kunden maglichst schnell mit Produkten zu versorgen. Dies erfolgt mit Hilfe
von verschiedenen Absatzkandlen [Distributionspolitik1].
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Im Rahmen der Distributionspolitik befasst sich ein Unternehmen mit den Fragen, tber
welche Absatzwege ein Produkt vertrieben wird, wer das Produkt letztendlich zum End-
verbraucher bringt und wie das Produkt zum Kunden transportiert wird. [vgl. Kotler/Saun-
ders/Wong/Armstrong 2013, 998].

Zuerst gilt es den geeigneten Absatzweg fur das Produkt zu finden, dies kann direkt oder
indirekt geschehen. Beim direkten Absatzweg tritt der Hersteller direkt in den Kontakt mit
dem Endverbraucher und verkauft ihm personlich das Produkt. Bei diesem Absatzweg
ist kein Handelsvertreter oder Einzelhandelsunternehmen zwischengeschaltet. Der Her-
steller muss den Kunden selbst beraten und ihm das Produkt verkaufen. Dieser Weg
eignet sich fur Produkte die einen sehr hohen Wert haben z.B. Autos oder flir Produkte
fur die es nur wenige Abnehmer gib. Der zweite Weg ist der Indirekte Absatzweg, hierbei
befinden sich zwischen Kunden und Hersteller ein oder mehrere Handler die dem Kun-
den das Produkt verkaufen. Bei diesem Weg tritt der Hersteller also nicht in direkten
Kontakt mit dem Endverbraucher, sondern er verkauft das Produkt an einen Zwischen-
handler der fur ihn das Produkt weiter verkauft. Der Hersteller muss keine eigenen Fili-
alen, Verkaufsstellen eroffnen oder Mitarbeiter fur den Vertrieb einstellen, da der Verkauf
von einem Einzelhandler Gbernommen wird. Bei diesem Weg kann eine unbestimmte
Anzahl von Handler zwischen Hersteller und Endverbraucher sein. Der Verkauf der Pro-
dukte kann durch Handelsvertreter, Einzelhandelsunternehmen, Grof3héndlern, Maklern
oder Niederlassungen erfolgen [vgl. Kotler/Saunders/Wong/Armstrong 2013, 1007].

Logistik in ein weiterer Bestandteil der Distributionspolitik, Aufgabe der Logistik ist es
das gewiinschte Produkt zur gewilinschten Zeit am gewilinschten Ort bereitzustellen. Un-
ter die Aufgaben der Logistik fallt zum Beispiel die Abwicklung der Auftrage, die Bereit-
stellung und Verwaltung des Lagers, daruber hinaus auch die Transportpolitik. [vgl.
Kotler/Saunders/Wong/Armstrong 2013, 1044]

3.2.4 Kommunikationspolitik

Aufgabe der Kommunikationspolitik ist es den Kunden oder Endverbraucher tber das
eigentliche Produkt zu informieren. Um diese Aufgabe zu erfiillen stehen einem Unter-
nehmen verschiedene Maoglichkeiten zur Verfiigung, diese unterscheidet man zuerst ein-
mal in Klassische- Kommunikationsinstrumente (Above the line) und Nicht-klassische
Kommunikationsinstrumente (Below the Line). Ein Klassisches Kommunikationsinstru-
ment ist Werbung in jeglicher Form, es kann sich dabei um Print, Radio oder TV- Wer-
bung handeln. Mit Werbung soll der Kunde vom Kauf des Produktes iberzeugt werden,
es wird nur ein Produkt speziell beworben fur dieses soll der Kunde sich entscheiden.
Klassische Werbung soll vom Konsumenten direkt als Werbung wahrgenommen werden
[Kommunikationl].
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Nicht- Klassische Kommunikationsinstrumente sind MaRnahmen die von der Zielgruppe
nicht als direkte Werbung wahrgenommen werden. Es kann sich dabei um PR- Arbeit
handeln, Sponsoring bei einem GroRRevent, Product Placement im Fernsehen oder Pra-
senz auf Messen und Ausstellungen. Diese Art kommt den Adressaten nicht direkt als
Werbung vor, da sie ihm an Orten begegnet wo er sie nicht erwartet und nicht- klassische
Werbung bewirbt meist nicht nur ein bestimmtes Produkt sondern soll Werbung fiir das
komplette Unternehmen machen. Ein Beispiel dafur ist PR- Arbeit, mit PR- Arbeit soll
der Offentlichkeit ein Bild vom Unternehmen vermittelt werden. Ziel ist es Vertrauen und
Sympathie bei der Zielgruppe zu gewinnen. Durch PR- Arbeit sollen nicht nur neue Kun-
den gewonnen werden, sondern auch Aktionare, Arbeitnehmer, Anteilseigner oder Lie-
feranten informiert werden. Dem Unternehmen soll in der Offentlichkeit ein bestimmtes
Image vermittelt werden. Verschiedene Instrumente mit denen Offentlichkeitsarbeit be-
trieben werden kann waren z.B. Pressemitteilungen, Pressekonferenzen oder Publikati-
onen [Kommunikation2].
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4  Marketing von Sport

4.1 Grundlagen des Sportmarketing

Um Sportmarketing zu definieren, muss zuerst verstanden werden dass es verschiedene
Sichtweisen auf das Sportmarketing gibt. Es wird zwischen zwei Ansatzen unterschie-
den. Unternehmen machen mit Hilfe von Sport ihre Produkte auf dem Markt bekannt.
Die Produkte die vermarktet werden, missen nichts mit Sport zu tun haben [vgl. Ka-
ser/Oelkers, 2007, S. 12].

Dieser Ansatz wird als Marketing mit Sport bezeichnet [vgl. Buhler/Nufer, 2013, S. 42].

Gegentber dieser Definition steht das Marketing aus Sicht der Sportanbieter, dies kon-
nen Vereine, Verbande oder Sportligen sein. Diese Interessengruppen sehen den Sport
als Produkt und versuchen ihn durch die Anwendung von professionellen Marketingmal3-
nahmen zu vermarkten. Der Zuschauer nimmt die Rolle des Konsumenten ein, er ent-
scheidet ob er das Produkt ,Sport“ konsumiert. Es kann sich dabei um unterschiedlichen
Sportarten handeln bei denen der Konsument entweder als Zuschauer (z.B. Bundes-
ligaspielbesucher) oder selbst als Teilnehmer auftritt (z.B. als Mitglied eines Fitnessstu-
dios). Dieser Ansatz wird als Marketing von Sport bezeichnet [vgl. Buhler/Nufer, 2013,
S.42].

Um erfolgreiches Sportmarketing zu betreiben sollte man, Knowhow sowohl in den Be-
reich des Allgemeinen Marketings besitzen aber auch ein fundiertes Wissen beziiglich
des Sportmarktes haben. Denn es gilt die theoretischen Konzepte des Allgemeinen Mar-
ketings aufzuarbeiten und diese dann spezifisch auf den gewollten Markt, in diesem Falle
der Sportmarkt, zuzuschneiden. Hierbei wird von der zustdndigen Personen erwartet,
dass er die Essenziellen Dinge aus beiden Bereichen versteht und diese zusammen
bringen kann um eine erfolgreiche und zufriedenstellende L6sung zu erreichen [vgl.
Freyer 2011, 58].

4.2 Marketingkonzeption im Sport

In Kapitel 3.2 wurden die Bestandteile einer Marketingkonzeption erklart und mit ihrer
Bedeutung erlautert wurden. In dem folgenden Kapitel werden diese Allgemeinen The-
sen auf den Sportmarkt angewendet und nochmal verdeutlicht. Die Bestandteile einer
Marketingkonzeption sind im Sport dieselben, wie bei einer Marketingkonzeption eines
Unternehmens der freien Wirtschaft. Zu Beginn der Konzeption steht die Analysephase,
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nachdem die Erkenntnisse ausgewertet wurden, kommt es zur Strategieplanungsphase,
danach folgt die Operative Planungsphase und zuletzt die Umsetzung und Kontrolle.

Analysephase im Sport.

Es gilt in dieser Phase viele Informationen Uber den Sportmarkt und den eigenen Verein
zu sammeln. Zum Beispiel ein FuRballverein. Informationen werden sowohl intern auch
extern gesammelt, zwei nitzliche Instrumente sind hierfur die SWOT-Analyse und die
Marktforschung. Anhand der SWOT- Analyse fihrt sich der Verein vor Augen was die
eigenen Starken sind und worauf geachtet werden muss, wo mégliche Probleme entste-
hen kénnten und wo noch Verbesserungsbedarf besteht [vgl. Homburg 2012, 487].

Hierzu ein Beispiel: Die SWOT- Analyse stammt vom VFL Wolfsburg und wurde im Rah-
men einer Marketingkonzeption erstellt:

Starken :

Familienfreundlichkeit
und Fairness

Schwachen:

Zuschauermangel

Fehlende
Identifikationsfiguren

Regional Verankert
aber International

offen Profil geht nicht Gber

den Sport hinaus

Tolles Stadion Sportliches Mittelmal

Moderate Preise
Wirtschaftlich Stabil

Kein Mehrwert neben
dem FuRball

Chancen:

Erlebnischarakter
starken

Familiaritat und Risiken:
bodenstandige

Offenheit kultivieren

Sichtbarkeit und nahe
erhéhen

Nutzung des VW-
Engagements

Bei ausbleibendem
sportlichem Erfolg,
droht ein abrutschen
in die
Bedeutungslosigkeit

Abbildung 3: SWOT- Analyse des VFL Wolfsburg( Hermanns/Riedmuller 2008, S.334)

Anhand dieser Analyse fallt auf, dass nicht alle Faktoren von dem Verein selbst zu be-
einflussen sind. Ein groRer Bestandteil stellt der sportliche Erfolg dar, dieser kann nicht
direkt vom Marketing oder der Geschéftsfuhrung beeinflusst werden [vgl. Herr-
manns/Riedmuiller 2008, 335].



Marketing von Sport 18

Die Mitarbeiter des Vereins kénnen nur die optimalen Rahmenbedingungen schaffen,
deshalb ist es wichtig sich immer vor Augen zu fiihren welche Moglichkeiten der Verein
Uiberhaupt hat. Dies gilt sowohl fiir das Sportliche als auch fur das Betriebswirtschaftliche
[val. Herrmann/Riedmdiller 2008, 334].

Der Wirtschaftliche Erfolg eines Clubs ist stark an den sportlichen Erfolg gekoppelt. Heut-
zutage ist es wichtig sich im Sport nicht nur Uber das Kernprodukt zu definieren. Beim
VFL ist dies Fuf3ball. Durch das Produkt muss fur den Zuschauer ein Mehrwert entste-
hen. Zum Beispiel auch andere Freizeitaktivitaten im Namen des Vereins die nicht nur
mit Fu3ball zu tun haben [vgl. Herrmanns/ Riedmdller, 2008, S. 334].

Durch die SWOT- Analyse wurde nun ein klares Bild tber den Verein und dessen Umfeld
geschaffen. Durch Einsatz von Marktforschung kdnnen weitere Daten erhoben werden.
Diese Daten konnen Sekundar oder Priméardaten sein, es gibt Allgemeine Institute die
Daten erheben wie zum Beispiel GFK aus Nirnberg oder Forsa in Berlin [vgl. Freyer
2011, 236].

Da der Sportmarkt ein sehr spezieller Markt ist haben sich hier eigene Marktforschungs-
institute etabliert, welche sich nur mit dem Sportmarkt befassen. Fiihrend sind die Un-
ternehmen IFM Sports Group und Sport+Markt AG [Blhler/ Nufer 2013, 75]. Es gibt viele
verschiedene Marktforschungsmethoden, zwei Methoden werden nun kurz erlautert.

Diese sind die Medienanalyse und die Wirkungsanalyse. Bei der Medienanalyse, analy-
siert ein Verein wie oft seine Merkmale in den Medien erscheinen. Dies kann zum Bei-
spiel das Logo des Vereins oder der Name des Vereins sein. Hierzu werden quantitativ
alle Fernsehtbertragungen, Zeitungsartikel und Onlinequellen nach dessen Inhalt auf
die vorher definierten Merkmale analysiert [vgl. Freyer 2011, 238]. Dadurch kann ein
Verein seine Medienprasenz transparent machen. Mit dieser Erkenntnis kénnen neue
Sponsoren an Land gezogen werden [vgl. Buhler/ Nufer 2013, 77].

Wahrend die Medienanalyse herausfindet wie viele Kontakte erzeugt werden geht die
Wirkungsanalyse tiefer ins Detail. Mit ihr kann herausgefunden werden wie viel der Kon-
taktperson im Kopf geblieben ist [Bihler/Nufer 2013, 78]. Kern dieser Analyse ist die
Erinnerung der Zielperson. Dies kann sowohl als Vor-Ort- Analyse oder als Day- After-
Recall Befragung geschehen [vgl. Buhler/ Nufer 2013, 78].

Wie der Name schon sagt findet die Vor- Ort Analyse direkt am Veranstaltungsort, zur
Zeit der Veranstaltung statt. Die Kontaktpersonen werden direkt bei der Veranstaltung
Interviewt. Hierdurch wird vor Augen gefihrt, wie auffallig und erfolgreich die Werbung
wahrend der Veranstaltung ist. Je nachdem wie das Ergebnis ist kann nachgebessert
werden um eine bessere Werbewirkung zu erzielen. Bei der Day-After Recall Befragung,
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werden die Besucher einen Tag nach der Veranstaltung befragt, es wird versucht her-
auszufinden welche Merkmale im Gedachtnis geblieben sind und welche Merkmale am
erfolgreichsten waren [vgl. Marktforschung1l].

Nun gilt es fur den Verein aus den gewonnen Erkenntnissen eine klare Strategie zu ent-
wickeln und Ziele fir die Strategie zu formulieren. Die Ziele missen an die Zielgruppe
angepasst werden. Dies kann bei dem Produkt Ful3ballverein eine Schwierigkeit darstel-
len. Da es sich bei der Zielgruppe um eine sehr heterogene Zielgruppe handelt. Sehr
viele Menschen aus verschiedenen Schichten der Bevélkerung identifizieren sich mit
dem Produkt [vgl. Herrmann/ Riedmiller 2008, 335].

Die Ziele mussen fir jeden Bereich des Vereins formuliert werden, da sich jede Abteilung
unterordnen muss. Zum Beispiel muss ein Verein Identifikation bei der Zielgruppe schaf-
fen aber auch Emotionen wecken. Ziel muss es sein das FuRballspiel zu einem emotio-
nalen Erlebnis zu machen. Die Kommunikation muss die Eigenschaften des Vereins
hervorheben und nach auRen kommunizieren. Dieser Vorgang muss einheitlich Erfol-
gen. In der Strategie mussen sich die Mitglieder des Vereins wieder finden, da Sie Mit
Bestandteil eines Vereins sind. [vgl. Riedmduller/Herrmann, 2008, S. 335].

In der Operativen Planungsphase gilt es die vorher formulierten Ziele, die im Rahmen
der Strategieplanung gemacht wurden, umzusetzen. Hierzu missen die Ziele in Verbin-
dung mit den Marketing Instrumenten gebracht werden, diese sind fester Bestandteil des
Marketing- Mix. Der Marketing- Mix bestimmt wie der Verein operativ vorgeht, dies be-
deutet welche MalRnahmen ergriffen werden um die Ziele zu erreichen. Da der Marke-
ting- Mix auch im Sport von enormer Wichtigkeit ist, wird auch ihm in seiner sportlichen
Umsetzung in Kapitel 4.3 ein eigenes Kapitel gewidmet. Im Rahmen dieses Kapitels wird
der Marketing- Mix auf zwei wichtige Abteilungen belichtet. Anhand dieser Abteilungen
wird aufgeklart wie die Arbeit in diesem Bereich aussieht und wie der Marketing- Mix
idealerweise gestaltet werden sollte um erfolgreich zu sein. Anhand des Praxisbeispiels
werden die dort erstellten Thesen noch einmal aufgegriffen und auf die Anwendung bei
einem Ful3ballverein Gberpruft. Der Verfasser zeigt auf wie sie letztendlich in der Realitat
gestaltet werden [vgl. Buhler/Nufer, 2013, S. 47].

4.3 Besonderheiten des Marketing- Mix im Sport

Wie bereits in Kapitel 3 ist der Marketing- Mix auch im Sport ein wichtiger Teil der Mar-
ketingkonzeption. Das Produkt Sport hat andere Facetten als das Produkt eines Produk-
tionsunternehmens. Dies wirkt sich auf die Gestaltung des Marketing- Mix aus. Innerhalb
der einzelnen Instrumente gibt es bestimmte Unterschiede, die im Vergleich zum Allge-
meinen Marketing- Mix beachtet werden mussen [vgl. Galli/Elter/fGommel/Holzh&u-
ser/Straub 2012, 374].



Marketing von Sport 20

Da der Marketing- Mix ein sehr grof3es und umfassendes Thema ist, hat sich der Autor
auf zwei spezifische Teile beschrankt — Merchandising und Ticketing. Diese Bestandteile
sind im Sport wichtig und werden deshalb in ihrer Umsetzung erlautert.

4.3.1 Produktpolitik im Sport

Das Produkt Sport unterscheidet sich, im Vergleich zu einem normalen Produkt. Bei ei-
nem Sportprodukt, handelt es um eine Dienstleistung. Das Kernprodukt ist immateriell
[vgl. Freyer 2011, 60].

Die Entwicklung des Produktes ist nicht 100% vorhersehbar, da sie von der sportlichen
Leistung abh&ngt. Da Fuf3ball und Sport auch Emotionen weckt, werden Guter nicht ob-
jektiv von den Konsumenten betrachtet. Diese verschiedene Aspekte heben hervor, wel-
che Besonderheiten das Produkt Sport mit sich bringt [vgl. Freyer, 2011, S. 409].

Zuerst muss definiert werden was das Kernprodukt ist. Bei einem Fuf3ballclub besteht
das Kernprodukt aus den Spielen der ersten Mannschaft [vgl. Bihler/Nufer 2013, 48].

Dieses Kernprodukt muss den Kunden schmackhaft gemacht werden. Das Produkt Ful3-
ball kann durch verschiedene Zusatzleistungen erganzt werden. Eine Zusatzleistung die
gerne von Ful3ballvereinen in Anspruch genommen wird ist das Merchandising [vgl. Buh-
ler/ Nufer 2013, 48].

Ein weiterer Bestandteil der Produktpolitik ist das Ticketing, dies ist flr Sportclubs ein
wichtiges Instrument. Aufgabe des Ticketing ist es, Eintrittskarten flr Veranstaltungen
zu verkaufen [vgl. Sportmarketing1].

Ticketing und Merchandising sind zwei Faktoren die wichtig fir einen Verein sind. Jedes
dieser Bestandteile durchlauft die Phasen des Marketingmix. Am Ende fliel3en sie dann
in die Konzeption des Vereins ein.

Der Wunsch des Kunden ist es Sportveranstaltungen Live vor Ort zu verfolgen. Der Zu-
schauer méchte Zugang zu der Veranstaltung haben, beim Beispiel FuR3ball ware das
der Besuch eines Spiels. Um diesen Wunsch zu erfillen muss der Verein verschiedene
MaRnahmen ergreifen: Alle MaRnahmen die sich mit dem Verkauf von Tickets befassen
fallen in den Kernbereich des Ticketing. Am Ende dieses Prozesses steht das Ziel, dem
Kunden eine Eintrittskarte zu verkaufen [vgl. Buhler/ Nufer 2013, S 151].

Das Kernprodukt im Teilbereich Ticketing bildet also die Sportveranstaltung [vgl. Buhler/
Nufer 2013, 152].
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Ziel ist es den Kunden dazu zu bewegen sich eine Karte zu kaufen und sich das Spiel
anzuschauen. Im Ful3ball gibt es meist zwei Arten von Karten die ein Kunde erwerben
kann, zum einen die Tageskarte, diese Karte berechtigt zu einmaligen Eintritt eines
Spiels [vgl. Buhler/ Nufer 2013, 148].

Die zweite ist eine Dauerkarte/ Saisonkarte, diese Karte berechtigt fur alle Heimspiele
des Clubs in einem Jahr. Diese Form der Karte hat Vorteile, da der Kunde nicht bei
jedem Spiel eine neue Karte kaufen muss und den Verein da er die Planungssicherheit
fur ein ganzes Jahr hat. Meist enthalt diese Karte auch eine Verginstigung im Vergleich
zu den Einzelkarten [vgl. Sportmarketing?2].

Wie der Preis der Karten sich zusammensetzt wird im Teilabschnitt , Ticketing im Rah-
men der Preispolitik” noch genauer erklart. Allerdings haben die Mitarbeiter keinen di-
rekten Einfluss auf das Kernprodukt, da die Attraktivitdt des Kernprodukts stark von der
Leistung der Spieler und Trainer abhangt. Deshalb muss eine zusatzliche Attraktivitat
durch Zusatzleistungen geschaffen werden, dies ist die Aufgabe der Marketingleiter des
Vereins [vgl. Buhler/ Nufer 2013, 151].

Zusatzleistungen die im Rahmen des Ticketings geboten werden kdénnen, sind z.b. ein-
fache Anfahrtswege zur Veranstaltung. Dies kann gewahrleistet werden indem der Ver-
ein vor Ort genligend Parkplatze zur Verfigung und gewdhrleistet das die Infrastruktur
gegeben, um den Zuschauern einen Méglichst schnellen Weg zum Stadion zu ermdgli-
chen. Auch fur Zuschauer die mit Offentlichen Verkehrsmitteln anreisen muss dies ge-
wahrleistet sein, dies erfolgt meist von Seiten des Vereins mit einer Kooperation mit dem
drtlichen Verkehrsverbund. Die Vereine zahlen eine pauschale an den Kooperations-
partner im Gegenzug gelten die Tickets am Veranstaltungstag als Fahrkarte fur Offentli-
che Verkehrsmittel. Der Kunde kann dadurch also kostenlos die Verkehrsmittel nutzen,
es fallen bei ihm also keine Zusatzkosten mehr an fiir den Transport. Weitere Zusatz-
leistungen in diesem Bereich waren, die Sauberkeit der Sanitaren Anlagen zu gewéahr-
leisten oder bequeme Sitze wahren der Veranstaltung. Solche Zusatzleistungen kénnen
gewabhrleisten dass der Kunde sich wohl fuhlt und gerne und oft zur Veranstaltung
kommt. Um herauszufinden welche Zusatzleistungen der Kunde gut findet und ob noch
Verbesserungsbedarf besteht, kann ein Verein Umfragen als Hilfe nehmen. Hierbei kdn-
nen Fans und Besucher befragt werden wie zufrieden sie mit den Leistungen um das
Kernprodukt (in diesem Fall Fu3ballspiel) sind. Neue Vorschlage flir Zusatzleistungen
die vom Besucher als wichtig aufgefasst werden, sollten dann noch in das Konzept ein-
gearbeitet werden [vgl. Buhler/ Nufer 2013, S. 152].

Merchandising ist heutzutage ein wichtiger Aufgabenbereich fur Ful3ballvereine die auf
professioneller Basis agieren, da es eine zuverlassige Einnahmequelle darstellt [vgl.
Riedmdaller/ Herrmann 2008,299].
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Im Rahmen des Sports spricht man von Merchandise wenn es sich um eine Sachleistung
handelt, die mit dem Namen, dem Logo oder eine anderem Erkennungsmerkmal eines
Vereins oder Sportler versehen ist .Die Marke und das Image soll bekannt gemacht wer-
den [vgl. Caspar 2002, 233].

Es handelt sich bei Merchandise um Fanartikel, die an die Zielgruppe des Vereins oder

Sportlers verkauft werden sollen. Diese Fanartikel stellen eine Zusatzleistung fir die
Fans da, sie sollen also auch das Kernprodukt ergédnzen und Marketingtechnischen
Mehrwert schaffen [vgl. Herrmann/Riedmuller 2008, S. 301].

Wie bereits erwéhnt ist Merchandising ein Weg um einen Zusétzlichen Nutzen fur den
Fan zu schaffen. Das Kernziel der Produktpolitik im Rahmen des Merchandising ist na-
turlich das erstellen und planen von neuen Fanartikeln. Diese Fanartikel missen in ers-
ter Linie das Kernprodukt ergénzen und wiederspiegeln. Das Image des Vereins und die
Philosophie sollten in den Artikeln erkennbar sein, es muss ein Wiedererkennungswert
gegeben sein [vgl. Caspar 2002, 233].

Bei der Neueinfiihrung von Artikeln gibt es drei Merkmale die beachtet werden mussen.
Diese Merkmale sind die Imageaffinitat, die Zielgruppenaffinitat und die Nutzenaffinitéat
[vgl. Buhler/ Nufer 2013, 191].

Ein Produkt ist:

= Imageaffin, wenn es die Werte, Namen, Logo oder Besonderheiten des Vereins
wiederspiegelt. Wenn der Verein besondere Merkmale hat die ihn von anderen ab-
heben (wie z.B. Rekordmeister oder ein besondere Traditionsverein). Das Image
des Vereins kann so nach aufRen getragen werden [vgl. Kotler/Saun-
ders/Wong/Armstrong 2013, 501].

= Zielgruppenaffin, wenn es den Interessen und Wiinschen der Zielgruppe ent-
spricht. Hierbei ist es wichtig auf die Informationen zurtickzugreifen die in der Ana-
lysephase beziiglich der Zielgruppe gesammelt wurden [vgl. Herrmann/Riedmdiller
2008, 307].

= Nutzenaffin, wenn es den Zweck erfillt fir den es gedacht ist. Es kann aber auch
eine Innovation sein, eventuell entwickelt man ein Produkt das vorher noch nie-
mand auf dem Markt hatte. Dies kann auch dazu beitragen das Produkte gut an-
kommen und von den Fans gut angenommen werden
[vgl.Kotler/Saunders/Wong/Armstrong 2013, 301].

Bevor man einen neuen Fanartikel auf den Markt bringt, sollte Gberprift werden ob der
Artikel diese drei Merkmale erfiillt. So kann verhindert werden, dass aus Fanartikeln La-
denhiter werden, die nicht gut verkauft werden. Bei Merchandise ist nicht die Gro3e des
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Sortiments ausschlaggebend, sondern der Wiedererkennungswert und Exklusivitat der
einzelnen Produkte. [vgl. Buhler/ Nufer, 2013, S. 192]

4.3.2 Preispolitik im Sport

Im Rahmen der Preispolitik legt der Verein Preise fur seine Produkte fest, dies ist ein
wichtiger Punkt bei den Abteilungen Ticketing und Merchandising. Im folgenden Ab-
schnitt wird die Preispolitik in den Bereichen Ticketing und Merchandising genauer er-
lautert und beleuchtet. Dies wird weiter im Hinblick auf den Marketing- Mix betrachtet.

Die Preishildung im Ticketing legt die Eintrittspreise fest, die Besucher missen diesen
Preis bezahlen um eine Karte zu erhalten. Zu Beginn des Preisbildungsprozess werden
den Tickets verschiedene Kategorien zugewiesen, dazu muss klar sein wie viele ver-
schiedene Preiskategorien Uberhaupt angeboten werden [vgl. Buhler/Nufer 2013, 155].

So kann es Steh- und Sitzplatzkategorien geben, die Kategorien unterscheiden sich un-
ter anderem Uber den Preis aber auch wie gut die Platze sind. Bei einem Starken be-
kannten Gegner sind die Besucher bereit einen hoheren Preis zu zahlen [vgl. Buhler/
Nufer 2013,156].

Als zusatzliche Hilfe dient Benchmarking, der Verein orientiert an den Preisen des Markt-
fuhrers. Anhand einer Analyse leitet er seine eigenen Preise ab. Am Ende dieses Pro-
zess werden noch Spezial Preise festgelegt. So ist es Ublich das Kinder, Studenten oder
Rentner meist einen glinstigeren Preis bezahlen um die Veranstaltung zu besuchen [vgl.
Riedmduller/Herrmanns, 2008, S. 339].

Das Ziel der Preispolitik beim Merchandising, ist es einen geeigneten Preis fur die jewei-
ligen Artikel zu finden. Es werden dieselben Strategien angewandt wie in Kapitel 3.2.2.In
der Vergangenheit war dies fur Vereine einfacher, da sie Monopolstellungen in ihrer Re-
gion hatten. Jedoch hat sich der Wettbewerb nun sehr verstarkt, da Vereine mittlerweile
in ganz Deutschland ihre Fanartikel verkaufen. Dies ist durch den Ausbau einer Internet-
prasenz moglich. Vereine versuchen immer mehr Regionen zu erschlieRen um Einnah-
men zu generieren [vgl. Buhler/Nufer 2013, 192].

4.3.3 Distributionspolitik im Sport

Im Rahmen der Distributionspolitik beschaftigt sich ein Verein mit der Art wie er seine
Produkte verkauft. Dies ist zum einem das Produkt Ful3ball, in Form von Tickets. Welche
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Verkaufsstellen ein Verein anbietet, damit sich Fans moglichst einfach und schnell Zu-
gang zu den Spielen zu verschaffen. Die Distributionspolitik spielt auch bei Merchandi-
sing eine groRRe Rolle [vgl. Freyer 2011,453].

Im Bereich des Ticketing ist das Ziel, dem Besucher einen Weg zu bieten, schnell und
einfach an Tickets zu kommen. Um dies zu gewdahrleisten miissen verschiedene Ver-
kaufsstellen von Seiten des Vereins geschaffen werden. Einige Beispiele fur Verkaufs-
punkte die von einem Verein angeboten werden sollten [vgl. Buhler/ Nufer 2013, 160]:

= Telefonhotline

= Verkauf per Online Shop

= Verkauf an der Geschéftsstelle
= Vorverkaufsstellen

= Tageskasse

Eine weitere Moglichkeit ist der Verkauf der Tickets uber eine Ticketing Agentur (z.B.
Eventim). Der Verkauf der Tickets wird ausgelagert. Der Verein bezahlt eine Geblhr an
den Dienstleister. Der Dienstleister ist auf den Verkauf von Tickets spezialisiert. Er bringt
Erfahrung mit und verflgt Giber ein gro3es Vertriebsnetz. Es muss nicht mit viel Geld ein
eigenes Vertriebsnetz aufgebaut werden sondern man nutzt das bereits bestehende
Netz des Dienstleisters. Dadurch kdnnen Kosten eingespart werden [vgl. Buhler/Nufer,
2013, S. 160].

Generell kann Merchandise Uber Eigen- oder Fremdvertrieb verkauft werden. Im Eigen-
vertrieb ahneln die Verkaufsinstrumente den bereits genannten des Ticketings. Die Fa-
nartikel kénnen Uber den Online-Shop, Fanshop oder Vor- Ort im Stadion verkauft
werden. Dies sind Verkaufsstellen die der Verein selbst verwaltet, hier kann der Fan die
Produkte kaufen [vgl. Buhler/Nufer 2013, 193].

Die Artikel kbnnen Uber Fremdvertrieb verkauft werden, ein Verein geht eine Partner-
schaft mit einem Einzelhandelsunternehmen ein. Es kénnte ein Sporthandel aus der Re-
gion sein, je nach Grol3e und Marktanteil des Vereins, kann es aber auch ein Warenhaus
sein das in ganz Deutschland verkauft. Das Einzelhandelsunternehmen nimmt die Fan-
artikel in sein Sortiment auf und verkauft sie im Namen des Vereins. Hierbei muss jedoch
sehr genau uberlegt werden, was sinnvoll ist. Ein kleiner Verein der nur in der Region
bekannt ist sollte seine Produkte auch nur in der Region verkaufen, hierbei kann er mit
Einzelhandlern Partnerschaften eingehen, die sich in seinem Einzugsgebiet befinden
[vgl. Buhler/Nufer 2013, 194].
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GrolR3e Vereine wie zum Beispiel Borussia Dortmund oder Bayern Miinchen vertreiben
ihre Produkte zusammen mit Einzelhandelsketten in ganz Deutschland aber auch weit
Uber die Grenzen hinaus [vgl. Distributionspolitik2].

4.3.4 Kommunikationspolitik im Sport

Das letzte Instrument des Marketing- Mix ist die Kommunikationspolitik, in dem folgen-
den Abschnitt bezieht der Verfasser die Kommunikationspolitik auf die beiden bereits
bekannten Elemente des Sportmarketing, Ticketing und Merchandising. Da Sport Ver-
eine aber auch eine starke Prasenz in der Offentlichkeit benétigen, wird im Rahmen der
Kommunikationspolitik nun auch noch kurz die PR- Arbeit im Sport erlautert. Hierbei wird
auf besondere Merkmale der Offentlichkeitsarbeit im Sport eingegangen.

Das Ziel der Kommunikationspolitik fur das Ticketing, ist es die Leute zu informieren
wann die Spiele des Vereins stattfinden. Hierzu wahlen die Vereine meist sehr einfache
Kommunikationsmittel, wie Plakatwerbung im Einzugsgebiet des Vereins. Es handelt
sich um einfach gestaltete Plakate die die Farben des Vereins wiederspiegeln. Die Pla-
kate enthalten Informationen zum néchsten Spiel, zu welcher Uhrzeit und an welchem
Datum gespielt wird. Angebracht werden die Plakate an Hauptstra3en oder LitfalRséulen.
Daruiber hinaus kann noch Werbung auf der Webseite fir das Spiel gemacht werden
[vgl. Buhler/ Nufer 2013, 164].

Die Aufgaben der Kommunikationspolitik bei Merchandising ist es, Fans Uber die Pro-
dukte und Neueinfihrungen zu informieren. Dartber hinaus soll dem Kunden die Viel-
faltigkeit des Sortiments vor Augen gefuhrt werden, um neue Kaufbereitschaft zu
schaffen [vgl. Freyer 2011,472].

Hierzu werden nun einige Instrumente aufgezahlt, die in diesem Rahmen verwendet
werden [vgl. Buhler/Nufer 2013, 197]:

= Fanartikelkatalog

= Homepage oder Social Media

= Stadionzeitung

= Newsletter oder personliche Briefe

= Stadiondurchsagen/Anzeigentafelwerbung: Kunden werden direkt vor Ort tiber die
Produkte und Neuheiten informiert. Dies fordert Impulskaufe [vgl. Bihler/Nufer
2013, 198].
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Dies sind Typische Instrumente die verwendet werden um, Fanartikel zu bewerben und
zu verkaufen. Jeder Verein muss selbst herausfinden welche Instrumente er davon ein-
setzt und in welcher Haufigkeit diese verwendet werden [vgl. Riedmiuller/Herrmanns
2008, 340].

FuRballvereine stehen im Mittelpunkt der Offentlichkeit, aus diesem Grund ist die PR-
Arbeit wichtig. Sie ist fester Bestandteil der Kommunikationspolitik im Sport. Public Re-
lations beschreibt die Kommunikation des Vereins mit der Offentlichkeit [vgl. Freyer
2011, 495].

Die Mitarbeiter der Pr- Abteilung sollen in erster Linie Vertrauen herstellen. Da Sport und
vor allem FuR3ball eine sehr starke Medienprasenz hat, steht die Beziehung zu den Me-
dien im Mittelpunkt der Arbeit. Journalisten entscheiden was die Offentlichkeit tiber den
Verein erfahrt. Ziel ist es das Vertrauen der Offentlichkeit zu bekommen und dariiber
hinaus den Verein positiv darzustellen. Adressat kbnnen Fans, Mitglieder, Sponsoren
und Medien sein [vgl. Riedmiller/Herrmanns 2008, S. 342].

In der Umsetzung gibt es drei verschiedene PR- Theorien die mit dem Sport in Bezie-
hung stehen. Die Traditionelle PR-Arbeit , Marktorientierte PR- Arbeit und die Gesell-
schaftliche PR- Arbeit [vgl. Buhler/Nufer 2013, S. 241].

Beim Traditionellen Pr- Ansatz steht die Vertrauenswerbung im Mittelpunkt. Mit Hilfe von
eigens freigegebenen Informationen, soll das Vertrauen der Zielgruppe gewonnen wer-
den. Welche Informationen heraus gegeben werden entscheidet die Pr treibende Instanz
selbst, jedoch sollten die Informationen stets positiv formuliert sein. Damit keine Anti-
Haltung entstehen kann. Adressat des Traditionellen Ansatzes ist die Bevolkerung [vgl.
Suchy 2011, 36].

Im Mittelpunkt des Marktorientierten Ansatzes steht, das Denken und Handeln des Mark-
tes. Bezugsgruppe bei diesem Ansatz sind Sponsoren und mégliche Geschaftspartner.
Durch hohe mediale Présenz versucht der Verein auf sich aufmerksam zu machen um
sich dadurch von der Konkurrenz abzuheben [vgl. Suchy 2011,37].

Der dritte Ansatz ist der Gesellschaftliche. Hierbei zeigt ein Verein durch verschiedene
MalRnahmen, dass er eine Gesellschaftliche Verantwortung wahrnimmt. Durch Maf3nah-
men die dem Gemeinwohl helfen, soll ein positives Image geschaffen werden. Diese
Maflnahmen kdnnen zum Beispiel der Aufbau oder finanzielle Unterstitzung von sozia-
len Projekten in der ndaheren Umgebung sein [vgl. Suchy 2011, 39].

Instrumente, durch die Pr Arbeit betrieben wird sind [vgl. Buhler/Nufer, 2013, S. 250]:

=  Pressekonferenzen
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= Interviews

= Offentliches Training
= Pressemitteilungen

= Pressefotos

= Social Media

4.4 Sportsponsoring als Instrument des Marketing

Ein der bekanntesten, wichtigstes und am meisten verwendetes Instrument der Finan-
zierung eines Sportvereins ist das Sportsponsoring. Jeder Verein egal wie klein oder
grof3 braucht Sponsoren die ihn finanziell oder materiell unterstiitzen. Beim Sponsoring
handelt es sich um Leistung und Gegenleistung, der Sponsor schliel3t mit dem Gespon-
serten einen Vertrag ab. Der Sponsor stellt dem Gesponserten die im Vertrag definierten
Mittel fr einen bestimmten Zeitraum zur Verfligung. Meist sind diese Mittel bestimmte
Geldbetrage, es kbnnen aber auch materielle Dinge sein, wie zum Beispiel Trikots oder
Trainingsgeréate [vgl. Homburg 2011, 823].

Im Gegenzug stellt der Gesponserte die Marke oder den Namen des Sponsors dar und
bekennt sich o6ffentlich zum Sponsor. Es Handelt sich also nicht um eine einseitige Zu-
sammenarbeit, da beide Seiten einen Nutzen aus der Kooperation ziehen. Eine Art von
Sponsoring die einseitig lauft, ware das Mazenatentum hierbei wird nur der Verein un-
terstiitzt ohne dabei eine groRe Gegenleistung zu bringen [vgl. Freyer 2011, 564].

Von beiden Seiten sollte auch eine langfristige Partnerschaft festgeschrieben werden,
da langfristige Partnerschaften Vorteile fiir beide Seiten bringt. Der Gesponserte erhalt
durch eine langfristige Zusammenarbeit eine gewisse finanzielle Planungssicherheit und
muss nicht jedes Jahr um seine Existenz oder Einnahmen furchten, durch die Planungs-
sicherheit kann man sportlich Erfolgreicher sein. Der Sponsor mdchte seine Werbebot-
schaft verbreiten, durch ein einmaliges kurzes Engagement ist die kaum mdglich, da die
Botschaft nicht hangen bleibt [vgl. Riedmiuller/ Herrmann 2008, 289].

Je ofter die Botschaft jedoch gesehen wird, desto wahrscheinlicher ist es das sie in den
Kopfen bleibt, aus diesem Grund ist ein Langfristiges Engagement auch von Seiten des
Sponsors zu empfehlen [vgl. Freyer, 2011, S. 561].

Zuallererst besteht Sponsoring aus einer Zusammenarbeit zwischen zwei Parteien,
Sponsor und Gesponserten. Allerdings gibt es noch andere Einflussgruppen, die den
Vorgang des Sponsorings aktiv oder passiv beeinflussen. Diese Einflussgruppen sind
Sponsoring Agenturen, Medien und Endverbraucher [vgl. Freyer 2011, 560].
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= Sponsoring Agenturen: Agenturen fungieren als Dienstleister flr Sportvereine, sie
unterstutzen oder tbernehmen die Entwicklung eines Sponsorings Konzepts fir
Vereine. [vgl. Freyer 2011, 560].

= Medien: Die Medien sind einer der wichtigsten Aspekte des Sponsorings, im Prin-
zip funktionieren die Medien bei Sponsoring als Verteile. Je mehr Medienprasenz
die gesponserte Instanz hat umso héher ist die Wahrscheinlichkeit dass das Spon-
soring anschlagt [vgl. Freyer 2011,560].

= Endverbraucher: Letztendlich ist Sponsoring fir Wirtschaftsunternehmen ein Mittel
mit dem Langfristig die Absatzzahlen gesteigert werden sollen. Der Endverbrau-
cher muss also mdglichst oft mit der Werbung in Kontakt kommen damit eine Wir-
kung erzielt werden kann [vgl. Freyer, 2011, 560].

Zusammen mit dem Sponsor und Gesponserten bilden diese 3 Gruppen grob die Betei-
ligten beim Vorgang des Sponsorings. Vom Anfang bis zum Ende des Prozess an dem
der Endverbraucher und das Publikum des Gesponserten mit den MaBhahmen im Be-
riahrung kommt. [vgl. Freyer, 2011, S. 560]

Im Rahmen des Sponsoring Prozesses gibt es viele Formen, wie der Sponsor prasentiert
werde kann. Im folgenden Teilabschnitt erklart der Schreiber nun einige bekannte Auf-
trittsformen des Sponsorings.

Die erste Form ist die sogenannte Testimonialwerbung. Hierbei wirbt der Sponsor direkt
mit einer bekannten Personlichkeit, diese Person wird direkt mit dem Produkt préasentiert.
Dies kann in Form von Bildern oder Werbespots sein. Der Sportler steht sozusagen als
Zeichen fir die Qualitat da, er versichert dem Verbraucher dass es sich um ein gutes
Produkt handelt. Je bekannter das Testimonial ist umso erfolgreicher ist die Werbung,
durch die Bekanntheit kdnnen die Verbraucher zum Kauf bewegt werden [vgl. Freyer,
2011, S. 522].

Sponsoring von GroR3veranstaltungen. Egal um welches GroR3event es sich handelt,
Uberall findet man Sponsoren. Dies kann zum Beispiel die FuRballbundesliga sein oder
bei einem Event wie Weltmeisterschaft oder Olympia. Im Planungsprozess bietet der
Gesponserten seine Geschéftspartner verschiedene Moglichkeiten an, wie sie auf dem
Event vertreten sein konnen in welcher Form.

= Bandenwerbung [vgl. Bihler/ Nufer 2013, 272]
= Sponsoring eines kompletten Events.[Bihler/ Nufer 2013, 273].

In Verbindung mit dem Eventsponsoring werden auch noch kleine Werbepakete ange-
boten, diese sind fur Unternehmen die nicht viel Geld investieren mdchten. Dies kann
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die Werbung auf Eintrittskarten sein oder Werbung im Programmbheft [vgl. Freyer, 2011,
S 524-525].

Die vierte Form des Sportsponsorings ist die Werbung auf der Ausristung der Sportler.
Bei Hersteller von Sportklamotten ist dies schon gang und gébe, jeder Hersteller kenn-
zeichnet seine Trikots, Hosen oder Schuhe indem das eigene Logo darauf angebracht
wird. Diese Form von Werbung wird als selbstversténdlich angesehen. Aul3erdem ver-
kaufen auch Sportvereine Werbeplatze auf ihren Trikots. Je nhachdem bei welcher Sport-
art kénnen dies mehrere Unternehmen kaufen oder nur ein einziges. In der
FuRballbundesliga verkaufen Vereine den Platz auf der Brust des Trikots. Das Logo be-
findet sich dann gut sichtbar auf der Brust der Trikots. Diese Platze sind heil3 begehrt da
die Trikotwerbung die komplette Dauer der Veranstaltung zu sehen ist. Der erste Verein
der diese Art von Werbung im deutschen Ful3ball zeigte war Eintracht Braunschweig.
Die Braunschweiger liefen im Jahre 1973 mit dem Logo der Firma ,Jagermeister ein.
Seitdem hat sich diese Form von Sponsoring immer weiter entwickelt und wird mittler-
weile vom Verbraucher als Selbstverstandlich wahrgenommen. Die Werbung auf der
Brust ist fester Bestandteil des Trikots geworden [vgl. Riedmdiller/ Herrmann 2008, 279].

Die letzte Form des Sponsorings ist das Vermarkten von Namensrechten. Sportvereine
oder Verbénde, verkaufen Namensrechte an Unternehmen in verschiedenen Formen.
Verbande verkaufen komplette Events oder Ligen, der Name des Sponsors befindet sich
dann im Namen des Events, er wird also immer genannt wenn Uber das Event berichtet
wird. Vereine kdnnen ihren eigenen Namen verkaufen, wie zum Beispiel die Telekom
Baskets Bonn (Basketball Bundesliga Club aus Bonn) oder Red Bull Salzburg (FufZball-
club aus Osterreich)[vgl. Riedmiiller/Herrmann 2008, 284].

Unternehmen kaufen sich in den Namen des Vereins ein, dies ist im deutschen FuRRball
jedoch noch verboten. In anderen Sportarten wie Basketball oder Eishockey ist dies
Gang und gabe. Jedoch wird diese Form von Fans nicht gerade begrif3t, viele haben
Angst dass ein Verein der seinen Namen verkauft seine Alleinstellungsmerkmale abgibt
und nur noch ein Produkt der Wirtschaft ist. Flr Vereine ist diese Form jedoch sehr luk-
rativ, deshalb stehen die Vereine vor einem Dilemma. Auf der einen Seite ist der finan-
zielle Vorteil dieser MaRnahmen, auf der anderen allerdings die Meinung der Fans und
der Offentlichkeit. Im deutschen FuRball hat sich das Vermarkten des Namens der Sport-
statte durchgesetzt. Unternehmen kdénnen die Namensrechte eines Stadions kaufen und
dieses dann nach ihnen benennen. Ein bekanntes Beispiel hierfir ist die Allianz Arena
in Munchen (Heimspielstatte vom TSV 1860 Munchen und dem FC Bayern Minchen)
[vgl. Riedmuiller/ Hermanns 2008, 284].

Aufgrund der Entwicklung im Sport und des steigenden Wettbewerbs missen Vereine
immer neue Mdoglichkeiten finden um an neue Gelder zu kommen.
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4.5 Sponsoring aus der Sicht des Sportvereins

Sponsoring stellt bei Sportvereinen, egal ob im Leistung oder Breitensport, einen wichti-
gen Bestandteil des Kommunikationsmix dar. Sportvereine legen sehr grof3en Wert gute
und auch Zahlungskraftige Sponsoren zu finden, die wenn mdéglich langfristig an den
Verein gebunden werden sollen [vgl. Buhler/Nufer 2013, 265].

Zuallererst stellt der Sponsor fir den Verein eine Geldeinnahmequelle dar, Sponsoren
unterstitzen die Vereine mit finanziellen Mitteln.. Uber die Jahre sind vor allem die Leis-
tungsanspriche im Leistungssport gestiegen. Vereine mussen moglichst schnell an
hohe Geldbetrdge kommen um ihren Spielbetrieb aufrecht zu erhalten um von der Kon-
kurrenz nicht tGberholt zu werden [vgl. Buhler/Nufer 2013, 266].

Die Vereine sind gezwungen Sponsorengelder zu erwirtschaften, da Kosten sonst nicht
gedeckt werden kdnnen. Aufgrund der Abhangigkeit von Sponsoren ist es vorteilhaft
wenn Sponsorenvertrage langfristig sind. Durch langfristige Vertrage bekommt ein Ver-
ein eine Planungssicherheit Gber mehrere Jahre. Primér steht der Finanzielle Vorteil fur
einen Verein im Vordergrund, allerdings kann ein Verein durch eine gute Zusammenar-
beit mit Sponsoren auch in anderen Bereichen profitieren. Zum Beispiel bei der Offent-
lichkeitsarbeit. Wirtschaftsunternehmen konnen Vereine unterstitzen indem sie
zusammen Pr- Aktionen durchfihren, wenn ein bekanntes Wirtschaftsunternehmen an
einer Aktion teilnimmt, wird die mediale Aufmerksamkeit verstarkt. Darliber hinaus ist
auch der Einfluss von Geschéftspartnern in der Offentlichkeit nicht zu unterschéatzen. Ein
Wirtschaftsunternehmen das regional verwurzelt ist, kann Vereine unterstitzen grof3e
Regionale Projekte durchzufiihren. Wie zum Beispiel den Bau eines neuen Stadions.
Oder auch als maglicher Partner im Vertrieb. Es ist also nicht nur der Geldaspekt der
Vereine reizt Sponsoren zu gewinnen, auch in anderen Bereichen kann eine Koopera-
tion Vorteile bringen [vgl. Freyer, 2011, S. 580].

Da ein Sponsoringvertrag auf einem gegenseitigem Nutzen basiert, muss dem Sponsor
zuerst einmal der Verein und das Potential der Geschaftsbeziehung vor Augen gefihrt
werden. Der Sponsor muss durch Uberzeugende Fakten fir den Verein begeistert wer-
den. Dazu muss ein Verein ein klares Konzept entwickeln und aufzeigen wie beiden
Seiten von einer Zusammenarbeit profitieren. Es missen also Informationen gesammelt
und aufgearbeitet werden. Zuallererst ist es wichtig fir den Sponsor zu wissen um wel-
ches Produkt es sich handelt das er unterstiitzt, also um welche Sportart handelt es sich,
welche Ereignisse finden statt (Pokalspiele, Meisterschatft). Ein klares Portfolio muss er-
stellt werden. Dann muss uber den Verein aufgeklart werden, welches Image besitzt der
Verein in der Region. Unternehmen wollen in ihrer Umgebung im positiven Licht stehen,
aus diesen Grund ist es wichtig dass der Partner ein gutes positives Image hat. Die
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Anzahl und die demografische Streuung der Mitglieder. Dariiber hinaus kénnen eventu-
ell auch Kéaufer aus anderen Zielgruppen gewonnen werden, die sonst nie mit dem Pro-
dukt in Verbindung gekommen waren. Informationen tUber die Zielgruppe des Vereins
sind ausschlaggebend, welche Menschen besuchen die Events. Dadurch kann ein po-
tentieller Sponsor sehen ob es sich mit seinen eigenen Zielgruppen uUberschneidet. Zu
guter Letzt muss dem Wirtschaftsunternehmen noch ein auf seinen Bedurfnissen zuge-
schnittenes Paket angeboten werden. Dort sind die Gegenleistungen beschrieben, die
der Sponsor bei Vertragsabschluss erhalt [vgl. Freyer, 2011, S. 583-586].

Wie viele Sponsoren ein Verein haben sollte oder haben muss kann nicht pauschal ge-
sagt werden, jedoch ist klar je mehr Sponsoren ein Verein hat umso unabhangiger ist er
von den einzelnen. Der Verein kann dann mogliche Ausfélle oder Sponsoren die ihre
Vertrage nicht verlangern besser kompensieren ohne gleich Bankrott zu gehen. Jedoch
muss auch zu den Sponsoren eine gute Beziehung gepflegt werden, da sie Vertrauen in
den Verein haben mussen, je mehr Sponsoren ein Verein desto mehr muss er auch
Betreuen. In der Praxis sieh es meist so aus, dass Vereine Sponsoren in verschiedene
Gruppen gliedern, je nachdem wie hoch die Investition des Sponsors ist.

Es gibt zum Beispiel Hauptsponsoren, Premiumpartner oder dhnliches, wie ein Verein
seine Sponsoren unterteilt kann nicht verallgemeinert werden. Allerdings muss jeder
Sponsor seine vereinbarten Gegenleistungen erhalten, ansonsten werden die Ge-
schaftspartner nicht zufrieden sein [vgl. Buhler/Nufer, 2013, S. 273].

Zusammenfassend lasst sich sagen, Sponsoren sind in der heutigen Zeit im Sport Uber-
lebensnotwendig. Die Ausgaben der Vereine beziiglich Mannschaften und Infrastruktur
sind mittlerweile so hoch, dass sie nicht mehr alleine durch selbst generierte Einnahmen
gedeckt werden kdnnen. Welchen Nutzen Wirtschaftsunternehmen aus dem Sponsoring
ziehen wird in Kapitel 5.2 néher erlautert.
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5 Marketing mit Sport

5.1 Ziele der Unternehmen

Sportmarketing ist fir Unternehmen Teil ihnrer Kommunikationspolitik. Ein Instrument zur
Erreichung der Marketingziele. Die Ziele im Rahmen der Kommunikationspolitik umfas-
sen Ziele die mit der Bekanntheit des Unternehmens zu tun haben. Durch Marketing mit
Sport, soll fur das Unternehmen ein Mehrwert geschaffen werden [vgl. Buhler/ Nufer,
53].

Marketing mit Sport wird sowohl von Sportnahen Unternehmen aber auch von Sport-
fremden Unternehmen in Anspruch genommen. Sportmarketing soll Werbung fur ein
Unternehmen machen, dies erfolgt in der Umsetzung durch Sponsoring. Dartiber hinaus
verwenden Unternehmen Grol3veranstaltungen im Bereich des Sports gerne um Werbe-
sports dazu zu schalten. Ein Beispiel ist der Super Bowl. Unternehmen streiten sich je-
des Jahr um den besten Werbespot der in Verbindung mit dem Super Bowl gezeigt wird.
In diesem Fall wird Sport als Werbemittel verwendet [vgl. Bluhler/ Nufer, 54].

Die Ziele werden in Okonomische und Psychologische Ziele eingeteilt [vgl. Biihler/ Nufer,
2013,266].

Okonomische Ziele basieren auf monetaren GroRen. lhre Wirkung ist klar messbar und
kann von einem Unternehmen klar definiert werden. Okonomische Ziele fiir Unterneh-
men sind Umsatzziele, Verkaufszahlen, Marktanteile und Gewinn [Zielel]. Durch Sport-
marketing sollen Okonomische Ziele erreicht werden. Ein Engagement bei einem
Regionalen Sportverein, hilft Verkaufszahlen in der betreffenden Region zu erhéhen.

Psychologische Ziele sind fur Unternehmen von grol3er Bedeutung, die Ziele befassen
sich mit dem Umfeld des Unternehmens. Ohne das Erreichen von Psychologischen Zie-
len, kdnnen keine Okonomischen Ziele realisiert werden [vgl. Berndt 2005].

Psychologische Ziele sind [vgl. Bihler/ Nufer 2013,266]:
= Bekanntheitsgrad, ein hoher Bekanntheitsgrad fuhrt zu erhéhtem Marktanteil oder
hoheren Verkaufszahlen.

= |magesteigerung

= Guten Willen prasentieren, durch Kooperationen mit Sportvereinen entsteht Anse-
hen in der Bevdlkerung
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5.2 Sponsoring aus Sicht des Sponsors

Sport- Sponsoring ist in der Wirtschaft angekommen und wird von viele Unternehmen
praktiziert. Es ist fester Bestandteil des Marketing- Mix und damit auch fester Teil der
Kommunikationspolitik von Unternehmen [vgl. Freyer 2011, 571].

Beim Erstellen eines solchen Konzepts ist es wichtig, dass die Grundséatze des Unter-
nehmens und die Philosophie im Rahmen des Sponsorings aufgegriffen und kommuni-
ziert werden [Buhler/Nufer 2013, 276].

Da Sponsoring ein Teil der Kommunikationspolitik ist, soll es positive Auswirkungen auf
den Erfolg des Unternehmens haben. Dabei kommt es auf jedes Unternehmen selbst
an, welche Ziele es mit der MalBnhahme des Sponsorings verfolgen mdéchte. Diese Ziele
unterscheiden sich je nach Standpunkt, Erfolg und GréRe des Unternehmens[Buhler/
Nufer 2013, 265].

Unternehmen kdnnen Sponsoring nutzen um ihr eigenes Image zu starken. Unterneh-
men haben sich um Zuge ihrer Marketing- Konzeption, ein Image Uberlegt. Durch den
gezielten Einsatz von Mitteln im Rahmen des Sponsorings kann dieses Image gepflegt
und verstarkt werden. Durch die Auswahl der richtigen Partner kann ein positives Image
erzeugt werden, dies geht natiirlich auch anders herum: Ein Unternehmen das Fairness
als sein eigenes Image starker mochte, sollte nicht in eine Sportart wie Radsport inves-
tieren. Da dieser Sport in letzter Zeit ein sehr schlechtes Image durch Dopingskandale
bekommen hat. Diese Skandaltrachtige Sportart kdnnte das Image Fairness nicht in der
Offentlichlichkeit vertreten [vgl. Freyer 2011, S. 570].

Uber Sportsponsoring und das Auftreten bei Sportveranstaltungen, soll Aufmerksamkeit
geschaffen werden. Ein Ziel wére also die Bekanntheit eines Unternehmens zu steigern.
Dies kann Unternehmen helfen die noch klein und Unbekannt sind, aber auch groR3e
Unternehmen [Buhler/ Nufer 2013, 266].

Der Bekanntheitsgrad in verschiedenen Regionen kann gestarkt werden. Es kann hilf-
reich sein wenn neue Markte erschlossen werden. Durch ein Auftreten bei Offentlichen
Veranstaltungen oder das Sponsoring eines Regionalvereins, kann eine positive Wir-
kung und eine Steigerung des Bekanntheitsgrades geschaffen werden. Steigerung der
Bekanntheit durch Sponsoring, kann je nach Bedarf und Strategie regional, national oder
international Erfolgen. Welche Bekanntheit gestarkt wird h&ngt davon ab welches Event
oder Veranstaltung gesponsert wird. Um seine internationale Bekanntheit zu steigern
bieten sich Grof3events an, ein Sponsoring einer Weltmeisterschaft oder den Olympi-
schen Spielen. Allerdings sind diese Events besonders beliebt und sehr begehrt bei
Sponsoren, da sie eine starke mediale Prasenz haben auf der ganzen Welt haben. Aus
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diesem Grund ist ein Engagement mit einer sehr hohen Investition verbunden [vgl.
Freyer 2011, S.575].

Um Bekanntheit auf nationaler Ebene zu erreichen, bietet sich ein Sponsoring von einer
nationalen Liga an zum Beispiel in Deutschland die FuRBballbundesliga. Diese Liga hat
innerhalb Deutschland eine enorme Medienprasenz und ist aus diesem Grund sehr gut
geeignet um die Bekanntheit zu erhéhen. Als letztes bleibt noch die regionale Bekannt-
heit. Hierbei muss nicht unbedingt ein teurer Profiverein als Geschaftspartner dienen. Es
kann auch mit einem in der Region bekannten Amateurverein geworben werden. In man-
chen Féllen kann dies sogar hilfreicher sein, da ein Amateurverein eine sehr starke re-
gionale Bindung hat. Weil er aus dieser Region seine Haupteinnahmen bezieht. Wie
bereits erwahnt kann so in einzelnen Teilregionen eine Bekanntheit gesteigert werden
[vgl. Freyer 2011, S. 576]

Sportsponsoring ist ein beliebtes Mittel fur Vereine, welches als finanzielle Einnahme-
quelle genutzt wird [vgl. Freyer 2011, 559].

Aus diesem Grund erhalten Unternehmen viele Anfragen bezuglich Engagements im
Sponsoring. Im Rahmen der Entwickelten Strategie ist die Auswahl der Geschéftspartner
wichtig. Je nachdem welches Ziel das Unternehmen hat muss der Geschéaftspartner
Uberprift werden ob, er die Anforderungen zur Zielerreichung besitzt. Dies kann das
Image sein, oder eine Uberschneidung der angepeilten Zielgruppe. Oder wenn das Pro-
dukt des Unternehmens etwas mit der Sportart zu tun hat [Freyer 2011, 573].

Nach Auswahl der Partner muss entschieden werden in welcher Form und héhe das
Engagement wahrgenommen wird. Welches Budget steht zur Verfigung [vgl. Freyer
2011, 572].

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Sportsponsaoring ein beliebtes und erfolgrei-
ches Instrument ist um Werbung fir das eigene Unternehmen zu betreiben. Allerdings
muss aber auch dieses Instrument der Unternehmensphilosophie unter geordnet wer-
den. Die Handlungen und MafBhahmen missen mit dem Marketingkonzept vereinbar
sein, aus diesem Grund ist es auch im Sportsponsoring wichtig ein komplettes Konzept
zu entwickeln um nie den Faden zu verlieren.

5.3 Testimonialwerbung

Heutzutage ist ,Marketing mit Sport“ fester Bestandteil der Kommunikation von Unter-
nehmen. Dies wird meist in Form von Sponsoring eines Vereins, Wettbewerb oder
GrolRRevent praktiziert. Beliebt ist die Testimonialwerbung, hierbei wird eine Prominente
Personlichkeit benutzt um Werbung fur ein Produkt zu betreiben [Freyer 2011, 522].
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Durch das Auftreten eines Sportlers als Testimonial, soll die Marke oder das Produkt
bekannt gemacht werden. Der Sportler soll den Verbraucher zum Kauf bewegen. Dar-
tber hinaus eignen sich Sportler auch durch ihre Tatigkeit, da Sport Gesellschaftliche
Ideale wie Erfolg, Leistung und Vielseitigkeit verkorpert [vgl. Riedmller/Herrmann, 2008,
S. 315].

Um eine erfolgreiche Testimonialkampagne durchzufiihren, muss ein Konzept entwickelt
werden, dass sich uber die verschiedenen Kommunikationskanale zieht. Uber die ver-
schiedenen Kanale muss dieselbe Botschaft verbreitet werden, damit dem Endverbrau-
cher die Verbindung zwischen dem Testimonial und dem Produkt klar gemacht wird [vgl.
Riedmdller/ Herrmann 2008, 322].

Der Sportler soll die Wirkung der Werbebotschaft erhndhen und dazu beitragen das der
Bekanntheitsgrad steigt und die Ziele der Werbekampagne schneller erreicht werden
[vgl. Riedmuiller/ Herrmanns 2008, 316].

Grundlage bildet daher erst mal die Auswahl des richtigen Sportlers. Der richtige Wer-
bepartner muss eine glaubwirdige Medienprasenz besitzen. Der Sportler sollte eine
hohe TV- Prasenz haben, auch die Sportart die betrieben wird spielt eine Rolle. In
Deutschland zum Beispiel ist FuRball die Sportart mit der gré3ten Medienprasenz, Be-
rihmtheiten aus diesem Bereich eignen sich besonders gut als Testimonials [vgl. Ried-
muller/ Herrmanns 2008 317].

Vor allem fur Sportnahe Produkte einen sich Sportler gut als Werbepartner, da schon
von Anfang an eine Beziehung zu dem Produkt besteht. Am Anfang muss entschieden
werden, ob um den Sportler herum eine komplett neue Kampagne entwickelt wird, oder
ob durch Einsatz des Testimonials eine bereits bestehende Kampagne verstarkt wird
[vgl. Riedmdiller/ Herrmann 2008, 318].

Hierzu gibt es einige Auswabhlkriterien, auf diese Kriterien muss der Sportler Uberprft
werden [vgl. Riedmdller/ Herrmann 2008, 319]:
= Sympathie und Bekanntheit

= Produkt oder Branchenbezug ( Ful3baller werden oft als Testimonials fur FuRball-
schuhe oder Trainingskleidung genommen, hier ist der Branchen und Produktbe-
zug gegeben)

= Erfolg und Image
= Popularitat

=  Glaubwirdigkeit
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= Mediale Plattformen ( Hier ist es wichtig, wie viele Personen der Sportler von sich
aus Uber seine eigenen Kommunikationskanéle erreicht)

=  Wie viele Partnerschaften hat der Sportler bereits

Diese oben aufgefuhrten Kriterien lassen sich in drei Felder einteilen.

= Personlichkeit: Durch eine starke Personlichkeit, kann der Sportler jede Werbebot-
schaft gut vermitteln. Da er als glaubwiirdig gilt und eine gute Ausstrahlung besitzt,
diese Attribute sollen auf das Produkt Gbertragen werden [vgl. Riedmduller/Herr-
mann 2008, 319].

= Sportlicher Erfolg: Durch eine langfristigen sportlichen Erfolg, ist dem Sportler eine
Medienprasenz gesichert. Er erhéalt dadurch eine hohe mediale Aufmerksamkeit.
Allerdings ist dieser Faktor von auf3en nicht zu beeinflussen, da er von mehreren
Einflissen abhangt [vgl. Riedmuller/ Herrmann 2008, 319].

= Dauerhafte Medienprasenz: Der Sportler soll oft in Tageszeitungen auftauchen,
aber er soll auch viele Follower in den sozialen Netzwerken haben, damit er einen
hohen Bekanntheitsgrad hat und mdglichst viele Leute durch ihn angesprochen
werden [vgl. Riedmiller/ Herrmann 2008,319].

Wenn all diese Bausteine zutreffen und gleichmafig ausgepragt sind, dann ist der Sport-
ler ein geeignetes Testimonial und eine erfolgreiche Kampagne kann gestartet werden.
[vgl. Riedmudiller/ Herrmanns 2008, S. 316



Praxisbeispiel: SV Waldhof Mannheim 07 37

6 Praxisbeispiel: SV Waldhof Mannheim 07

Im Praxisteil der Arbeit kommt ein vom Verfasser gefiihrtes Experteninterview zum Ein-
satz. Bei diesem Experteninterview wurden sechs Probanden herausgesucht die durch
ihre tagliche Arbeit mit dem Sport in Verbindung stehen.

Die Experten kommen aus verschiedenen Bereichen es sind drei Vertreter des Vereins
SV Waldhof Mannheim 07, der Geschaftsfuhrer Andreas Laib, der Pressesprecher Jo-
nas Maunichy und der Prasident Steffen Kiinster. Darliber der Associate Director der
Firma Infront befragt, der Werbeleiter Robert Kéhler der Firma Bauhaus und der Ge-
schaftsfihrer der Regionalliga Stidwest Sascha Dother.

Den Probanden wurden funf Fragen gestellt, die sich mit dem Thema Sportmarketing
befassen und die Theoretischen Erkenntnisse der Arbeit wiederspiegeln und verdeutli-
chen sollen. Das Experteninterview ist im Anhang aufgefuhrt.

6.1 Vereinsprofil

Am 11. April 1907 wurde der SV Waldhof Mannheim 07 e.V. in der Gaststatte ,Zum
Tannenbaum® gegriindet. Der Verein wurde von Jugendlichen gegriindet die in der Frei-
zeit ihrem Hobby Fuf3ball nachgingen [vgl. Rudolf Hahner 1982, 18].

1983 erlebte der Verein mit dem Aufstieg in die erste Bundesliga seinen bislang gré3ten
Erfolg. In den darauf folgenden Jahren mischte der SVW als Underdog die Liga auf und
konnte sich sieben Jahre im deutschen Oberhaus halten [vgl. Schwarz- Pich 2007, 191].

In der Saison1989/90 fand das Abenteuer erste Bundesliga sein Ende, die Mannschaft
konnte nicht genug Spiele gewinnen und der Verein stieg ab [vgl. Schwarz- Pich 2007,
211]. Der angepeilte Wiederaufstieg im darauffolgenden Jahr konnte nicht realisiert wer-
den. Es kam noch schlimmer, der Verein stieg in die Regionalliga ab.

Den ersten wirtschaftlichen Tiefschlag erlitt der Verein im Jahre 2003, sportlich stieg die
Mannschaft damals in die Regionalliga (damals noch dritt htéchste Spielklasse in
Deutschland) ab. Aufgrund eines hohen Schuldenbergs, erhielt der Verein keine Lizenz
fur die Regionalliga. Der SVW musste Insolvenz anmelden und stieg in die Oberliga ab,
der ehemalige Bundesligaclub war endgiltig im Amateurful3ball angekommen[vgl.
Schwarz-Pich 2007, 253]. Nach funf Jahren stieg der Verein wieder in die Regionalliga
auf.

In der Saison 2009/2010 folgte der zweite wirtschaftliche Rickschlag, am letzten Spiel-
tag schaffte die Mannschaft den Klassenerhalt. Der Verein erhielt jedoch aus finanziellen
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Griunden keine Lizenz fir die Regionalliga und musste Zwangsabsteigen. Es kam zu
Spannungen innerhalb des Vereins, fast alle Spieler verlieBen den Verein. Ein Neuan-
fang in der Oberliga musste gestartet werden [vgl. SVW1].

In der darauffolgenden Saison schaffte der Verein den direkten Wiederaufstieg. An ei-
nem atemberaubenden letzten Spieltag schaffte die Mannschaft vor mehr als 18.000
Zuschauern die Rickkehr in die Regionalliga. Es wurde zudem noch ein Zuschauerre-
kord aufgestellt [vgl. SVW?2].

Zurzeit spielt der SV Waldhof Mannheim 07 e.V. in der Regionalliga Stidwest und belegt
den elften Tabellenrang [vgl. SVW3]. Der Verein kann fur die vierte deutsche Spielklasse
jedoch einen sehr guten Zuschauerschnitt aufbieten. Mit durchschnittlich 2.764 Zuschau-
ern liegt der SVW auf dem dritten Rang, der Zuschauertabelle der Regionalliga Stidwest
hinter Saarbriicken und Offenbach [vgl. SVW4].

6.2 Anwendung des Marketing- Mix

Das Kernprodukt des Vereins bildet die erste Mannschatft, die in der Regionalliga Stud-
west beheimatet ist. Um dieses Produkt erfolgreich zu vermarkten und Verkaufen wird
der Verein in verschiedenen Bereichen aktiv. Im Rahmen des Marketing- Mix befasst
sich der Verein besonders mit Ticketing und Merchandising, diese bilden neben der
Sponsorensuche die aktive Arbeit des Vereins.

6.2.1 Ticketing

Das Ticketing und damit die Einnahmen der Ticketverkaufe sind fir den SVW, die wich-
tigste Einnahmequelle. Die Preise der Tickets werden in der Regionalliga nicht vorge-
schrieben, jeder Verein kann seine Preise selbst bestimmen [vgl. Experteninterview
Sascha Ddther, Anlagen XVIII].

Dem SVW ist es moglich Tickets in verschiedenen Kategorien anzubieten. Die erste Dif-
ferenzierung die durchgefliihrt wird bezieht sich auf Sitz- und Stehplatze [Experteninter-
view Andreas Laib, Anlagen XXV]. Die Sitzplatze im Stadion werden weiter unterteilt. Es
gibt Sitzplatze auf der Haupttribtine und auf der Sidtribline. Die Tickets der Haupttribline
sind teurer als die Tickets der Sudtribiine. Bei gegebenen Anlass wird der Gasteblock
geotffnet der sowohl Sitz als auch Stehplatzmaoglichkeiten fur Gastefans bietet. Fur Schi-
ler, Studenten, Rentner etc. werden Vergiinstigungen Angeboten [vgl. SVW8].



Praxisbeispiel: SV Waldhof Mannheim 07 39

Tickets fur Gaste Fans mussen genauso viel Kosten wie die Tickets der Heim Fans. Dies
ist die einzige Richtlinie die von Seiten der Regionalliga erhoben wird [vgl. Expertenin-
terview Sascha Déther, Anlagen XVIII].

Angebote im Rahmen des Ticketing des Vereins:

= Dauerkarten [vgl. SVW9]
= Tageskarten [vgl. SVW10]

Der Verein regelt den Vertrieb der Tickets tiber verschiedene Stellen. Der Verein verfugt
Uber einen Vertriebspartner der Tickets verkauft. Der Vertriebspartner sind die Rhein-
Neckar- Ticket- Shop, die Shops befinden sich in der Mannheimer Innenstadt [Experten-
interview Andreas Laib, XXV]. Fans kénnen hier unter der Woche und an Wocheneden
Tickets erwerben [vgl. SVW10].

Jedoch wird der Verkauf nicht nur Gber den Partner abgewickelt. Es werden auch eigene
Verkaufsstellen angeboten. Verkaufsstellen des Vereins sind [Experteninterview An-
dreas Laib, XXV]:

= Ein Fan- Shop an der Geschaftsstelle
= Tageskassen am Stadion
= Online Bestellungen per E-Mail

Die Spieltags Werbung erfolgt iber Plakate im ganzen Stadtgebiet, haufig an Haupt-
verkehrsstrafl3en. Auf den Plakaten stehen Daten zu den Spielen und Informationen
Uber die Vorverkaufsstellen.

6.2.2 Merchandising

Der Prozess des Merchandising beim SV Waldhof Mannheim 07 e.V. umfasst MaRnah-
men wie, die Erstellung von neuen Produkten, die Preisfindung, die Werbung und die
Auswahl der Vertriebskanéle.

Zu Beginn des Prozess stehen die Ideensammlung und das Erstellen von neuen Pro-
dukten. Der SVW verfligt Uber ein grol3es Sortiment an Fanartikeln. Es bietet Fanartikel
verschiedenster Art von Kappen, Mitzen, Schals bis hin zu Babyartikeln. Eine Beson-
derheit dieser Saison ist das eigene Panini Sticker Album. In diesem Heft sind Sticker
von allen Mannschaften des Vereins enthalten. Das Sortiment muss immer wieder er-
neuert werden, damit neue Anreize geschaffen werden [vgl. Experteninterview Andreas
Laib, Anlagen XXV].
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Im Rahmen der Gestaltung von Artikeln werden zwei Varianten wahrgenommen. Zum
einen geben Fans immer wieder Input, sie schicken Motive oder Ideen die zu Fanartikeln
verarbeitet werden sollen. Die Vorschlage werden tberprift und dann produziert. Die
Fanartikel sind von Fans fir Fans. Oder der SVW vergleicht sein Sortiment mit dem
anderer Anbieter, meist sind es Proficlubs. Diese Vereine haben ein sehr ausgefeiltes
Sortiment [vgl. Experteninterview Andreas Laib, Anlagen XXV].

Nachdem neue Motive und Ideen gefunden wurden, geht es an die Suche nach einem
Produktionspartner. Der Verein besitzt keine grof3en finanziellen Méglichkeiten um auf-
wendige Fanartikel produzieren zu lassen. Es werden Angebote von bereits bekannten
Partner oder neuen Partnern eingeholt. Das beste Angebot im Bezug auf Preis und
Menge wird angenommen [vgl. Experteninterview Andreas Laib, Anlagen XXV].

Dieser Faktor betrifft die Preispolitik der Merchandise Artikel. Die Kostendeckungsstra-
tegie wird verfolgt. Jede Ware wird mit einer Marge versehen die alle anfallenden Kosten
deckt und dem Verein einen Gewinn bringt [vgl. Experteninterview Andreas Laib, Anla-
gen XXV].

Um die Fanartikel zu verkaufen, werden Vertriebskanale gewahlt die denen des Ticke-
tings ahnlich sind [vgl. 6.2.2, 42]. Erweitert werden sie noch durch einen Verkauf inner-
halb des Stadions und einen Online- Shop. Der Online- Shop filhrt das komplette
Sortiment an Fanartikeln. Dieser Shop wird zurzeit nur fir Merchandiseartikel verwendet.
Die Vertriebswege fur Merchandising sind folgende:

= Fan- Shop an der Geschéftsstelle und im Stadion
=  Online- Shop

Einen Partner im Bereich des Vertriebs gibt es nur fur Trikotverkdufe. Die Trikots des
SVW kénnen bei Engelhorn &Sport in der Mannheimer Innenstadt erworben werden [Ex-
perteninterview Andreas Laib, Anlagen XXV].

Werbung fur Fanartikel erfolgt tGiber die Homepage und Facebook. Bei besonderen Fan-
artikeln wie dem Stickeralbum, werden Anzeigen im Stadionmagazin geschalten [vgl.
Experteninterview Andreas Laib, Anlagen XXV].

6.2.3 Kommunikation und PR

Kommunikation und Medienprésenz spielt bei Vereinen die selten im Fernsehen tber-
tragen werden eine grof3e Rolle. Da Medienprasenz die Werbewirkung fur Unternehmen
wiederspiegelt. Die Leitung der Regionalliga Stidwest, sieht ihre Aufgabe darin den Ver-
eine gute Rahmenbedingungen fir die Medienprasenz zu bieten und durch ihr Handeln
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den Vereinen einen Mehrwert zu bieten. Die Aufgabe der Vereine ist es diese Rahmen-
bedingungen optimal fur sich zu nutzen [vgl. Experteninterview Sascha Déther, XVIII].

Zurzeit weil3t die Regionalliga Stidwest die héchste Medienprasenz auf die es je gab. Es
gibt eine Kooperation mit dem Landesweiten TV- Sender Sportl, dieser Ubertragt jede
Woche ein Spiel der Regionalliga zur Primetime. Diese Spiele sehen pro Woche ca.
300.000 Menschen, die Zuschauerzahl ist hoher als die der BBL. Daruber hinaus zeigen
HR Fernsehen und der Saarlandische Rundfunk Uber das Jahr verteilt einige Livespiele
und jede Woche Zusammenfassungen. Es zeigt, dass auch mit Amateurfu3ball Medien-
prasenz erreicht werden kann [vgl. Experteninterview Sascha Dé6ther, XVIII].

Doch wie werden diese Rahmenbedingungen umgesetzt. Hier dient der SVW als Bei-
spiel. Ziel des Vereins war es letztes Jahr die Pressearbeit zu verstarken. Es wurde ein
hauptamtlicher Leiter der Pressearbeit eingestellt [vgl. Experteninterview Steffen Kiins-
ter, Anlagen XXIII].

Dieser Schritt tragt zur Professionalisierung der AuRendarstellung bei. Wenige Vereine
in der vierten Liga haben Hauptamtliche Mitarbeiter. Viele Amter werden von freiwilligen
erledigt [Experteninterview Sascha Déther, Anlagen XVIII].

Im Fokus der Medienarbeit steht die Pflege und Zusammenarbeit mit den Regionalen
Medien, da es sich um einen Regionalen Verein handelt. Beispiele waren hierfir, der
Mannheimer Morgen, die Rhein- Neckar Zeitung oder der Sportkurier. Diese Medien sind
bekannt in der Region und somit interessant fiir den Verein. Im Rahmen der Offentlich-
keitsarbeit missen diese Medien immer wieder mit Informationen versorgt werden, damit
neue Artikel entstehen kbnnen und der Verein im Fokus der Medien bleibt. Die Pflege
der personliche Kontakte ist Wichtig [Experteninterview Jonas Maunichy, Anlagen XV].

Als Informationsquelle fir den Medien dient der Presseverteiler des Vereins. Hier sind
die E-Mail Adressen aller Journalisten und Zeitungen eingetragen, die mit dem Verein in
Verbindung stehen. Wdéchentlich werden mehrere Pressemitteilungen versendet. Die
Mitteilungen enthalten Informationen zu Neuverpflichtungen, Spielberichten und Vorbe-
richte. Medienvertreter kdnnen anhand von dieser Vorgefertigten Berichte selbst ent-
scheiden welche Informationen sie an die Offentlichkeit weitergeben. Der Presseverteiler
wird gerne von den Journalisten in Anspruch genommen [vgl. Experteninterview Jonas
Maunichy, Anlangen XV].

Im Internet ist der Verein breit aufgestellt, das Angebot reicht von der Homepage, tber
Social Media, bis hin zu Livelbertragungen. Herzstiick der Kommunikation des SVW im
Internet, ist die eigene Homepage. Sie enthdlt Informationen zu den Abteilungen des
Vereins, alle Presseberichte die geschrieben werden kdnnen hier eingesehen werden.
Alle Informationen beziglich der ersten Mannschaft kdnnen von dieser Seite abgerufen
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werden. Durch den hauptamtlichen Mitarbeiter kann die Seite aktuell gehalten werden
und wird standig mit neuen Informationen gefittert [vgl.SVW5].

Der Verein betreibt eine Facebook Seite die taglich aktualisiert und angepasst wird. Die
Seite verfligt zurzeit (Stand 21.01.2015) Gber 26.692 Likes. Fir einen Verein der vierten
Liga ist dies ein sehr hoher Wert, der SVW steht damit sogar vor dem SV Sandhausen
(14.597 Likes, Stand 20.01.2015), einem Club der Zweiten Liga. Trotz der sportlichen
Lage besteht noch groRRes Interesse am Verein. Uber Social Media werden nicht nur
Berichte bekannt gemacht, die Follower werden Uber die neusten Merchandisingartikel
informiert. RegelméRige Umfragen sollen die Interaktion der Nutzer férdern und dem
Verein neue Informationen Uber seine Zielgruppe geben [vgl. Experteninterview Jonas
Maunichy, Anlagen XV]

In der Liveberichterstattung ist der SVW klarer Vorreiter in seiner Liga. Der Verein verflgt
bei Heimspielen Uber eine Live-Radiolibertragung, diese wird von dem Fanmedium
Waldhof- Livestream Ubernommen. Bei Auswartsspielen bietet dieses Medium sogar
Livebilder. Jedes Auswartsspiel wird in Form eines Internetlivestreams lbertragen. Die
Fans kdnnen jedes Spiel ihres Vereins Live sehen. Hierbei gilt die Devise ,von Fans fur
Fans®, das Projekt Waldhof-Livestream wurde von Waldhof Fans unentgeltlich ins Leben
gerufen und wachst seitdem standig. Speziell dieses Angebot wird sehr gerne von Fans
in Anspruch genommen bis zu 2000 Zuschauer zahlt der Livestream bei Auswartsspie-
len. Kein anderer Verein in der Liga kann solch ein Angebot bieten [vgl. Experteninter-
view Steffen Kinster, Anlagen XXIII].

6.3 Sponsoring in der Umsetzung

Fur einen finanziell stark mitgenommenen Verein wie den SVW ist Geld ein wichtiger
Faktor. Der Verein leidet noch unter hohen Altlasten durch Misswirtschaft in der Vergan-
genheit, ein Problem das viele Traditionsvereine teilen. Eine Geldquelle ist das Sponso-
ring und die Zusammenarbeit mit Sponsoren aus der Region. Aufgabe des Vereins ist
es fur Sponsoren die passenden Pakete zu schniren und diese zu verkaufen.

Die Zusammenstellung und den Verkauf der Angebote tGbernimmt der Verein komplett
selbst, da es schwer ist einen Vermarkter unterhalb der dritten Liga zu finden [Experten-
interview Stephanus Tekle, Anlagen XXI].

Hilfsmittel des Vereins sind eine Sponsorenmappe und Kontakte die Gber die Jahre hin-
weg gepflegt und langsam aufgebaut wurden. Der SVW gliedert seine Sponsoren in ver-
schiedene Partnerschaften, je nachdem wie hoch die Sponsoringleistung ist desto
wichtiger wird der Partner eingestuft [vgl. SVW86].
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Die kleinste Stufe der Partnerschaft ist die Business Partnerschaft, in diesem Bereich
sind Geschaftspartner des Vereins die den Verein bei seiner taglichen Arbeit unterstuit-
zen. Im Gegenzug erhalt der Verein einen kleinen Geldbetrag und wickelt die tagliche
Aufgaben Gber die zutreffenden Partner ab [vgl. SVW6].

Die nachste Folgende Stufe sind die Exklusiv Partner. Exklusiv Partner sind Partner, die
Rahmenvertrdge mit dem Verein haben und sich im Gegenzug im Stadion présentieren
durfen. Von dieser Partnerschaft profitieren beide Seiten besonders. Der Verein erhalt
spezielle Leistungen die er braucht um den Spielbetrieb oder die Spieltags Organisation
aufrecht zu erhalten und die Partner erhalten eine Mdglichkeit sich zu préasentieren. Bei-
spiele fur eine Exklusivpartnerschaft waren, die Firma Odenwald Quelle und Jako. Oden-
wald Quelle tritt als Getrankepartner des SVW auf, alle Getrdnke die im Stadion
ausgeschenkt kommen von diesem Partner. Jako ist der Ausriistungssponsor des SVW.
Trikots, Trainingsanzuge alles was die Spieler an Teamware bengdtigen, kommt von der
Firma Jako. Im Gegenzug prasentiert sich Jako auf der Brust der Spieler in Form von
einem Logo und an der Bande im Stadion [vgl. SVW6].

Danach folgen auf den Stufen drei und vier, Premium Partner und Platin Partner. Bei
diesen Sponsoren handelt es sich um kleine mittelstandige bis hin zu grof3en Mittelstan-
digen Unternehmen. Die meisten Sponsoren unterstitzen den Verein schon lange und
Pflegen eine gute Partnerschaft. Je nach Geldbetrag enthalten diese Sponsoren ein in-
dividuelles Paket, das ihre Leistung wiederspiegeln soll. Platin Partner sind héher ge-
stellt als die Premium Partner, da sie dem Verein mehr Wert bieten [vgl. SVW6].

Das Leistungspaket Premium Partner beginnt ab 25.000€ pro Saison. In diesem Paket
enthalten sind Leistungen wie: Karten im Premiumbereich, Parkberechtigungen im Sta-
dion, Nutzung des SVW-Wappen fir Werbezwecke, zwei Werbebanden, Anzeigen im
Stadionmagazin.

Die Letzte Stufe bilden die Haupt und Co- Sponsoren. Diese sind mit besonderen Pake-
ten ausgestattet. Sie finden sich auf dem Arm und auf der Brust der Spieler wieder. Seit
Beginn dieser Saison ist die Mannheimer Runde Hauptsponsor des SVW. Die Mannhei-
mer Runde ist ein Zusammenschluss aus mittelstandigen Unternehmen der Mannheimer
Region. Dieser Verbund hat sich die Férderung von Kulturprojekten in der Region auf
die Fahnen geschrieben. Wie bereits erwahnt konnte die Mannheimer Runde dieses
Jahr als Hauptsponsor gewonnen werden. Es konnte in der Offentlichkeit ein Zeichen
gesetzt werden. Mannheimer Unternehmen bekennen sich zum SVW [vgl. SVW7].

Die Erstellung der Leistungspakete lauft individuell. Im Rahmen des Sponsoringprozess
werden die personlichen Gesprache mit den Wirtschaftsunternehmen forciert. Es gibt
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keine Komplettpakete die angeboten werden, dies ist ein Unterschied zu manchen Pro-
ficlubs [vgl. Experteninterview Robert Kohler, Anlagen XXIX]. Aufgrund der stark
schwankenden finanziellen Mdglichkeiten der regionalen Unternehmen, wirde eine Pau-
schalisierung der Pakete keinen Sinn machen. In Zusammenarbeit mit den Unterneh-
men versucht der SVW, fiir jeden Sponsor das bestmdgliche Paket zu generieren. Dabei
geht der Club auf die individuellen Wiinsche ein. Letztendlich sollen beiden Seiten von
der Partnerschaft profitieren. Das Angebot des Vereins enthélt viele Prasentationsmog-
lichkeiten.

Prasentationsformen als Sponsor:

= Spielerbanden, Werbung befindet sich hinter den Ersatzspielern (ab 3.000€ pro
Saison)

= Hochbanden, werden erhéht im Stadion angebracht (ab. 5.000€ pro Saison)

= Fahnenpartner, rund um das Stadion befinden sich Fahnen an denen das Logo
des Sponsors angebracht wird (ab 1.500€ pro Saison)

=  Werbebanden, dies gibt es als TV- Werbeflachen oder als TV- Off Werbeflachen
(pro Ifd. Meter liegt der Preis bei 500€)

Daruber hinaus werden noch kleinere Werbeflachen angeboten wie, Anzeigen im Sta-
dionmagazin oder kurze Spots auf der Videowall. Durch die gute Infrastruktur im Sta-
dion kdnnen Werbespots komplett in Farbe abgespielt werden.

Dank des groRen Stadion verfligt der SVW im Vergleich zu anderen RL Clubs Uber
Raume im Bereich Hospitality. Das Carl- Benz Stadion, bietet nicht nur Platz fiir 25.000
Zuschauer sondern hat zwei Business Raume. Sponsoren und Verantwortliche des Ver-
eins kommen hier gerne zusammen. Vor oder nach den Spielen gibt es essen und trin-
ken und ein gemdtliches Beisammen sein. Im Rahmen dieser Raumlichkeiten versucht
der Verein eine gute Beziehung mit den Sponsoren aufzubauen. Die Rdume werden
durch Business Club und Premium Club unterschieden [Experteninterview Andreas Laib,
Anlage XXV].

Das Image des Vereins bezieht sich auf die Tradition und die groRe Fanszene. Das
Motto Leidenschaft, Tradition und Emotionen soll Unternehmen im Rahmen des Spon-
sorings vermittelt werden. Der Verein schaut auf eine lange und teilweise erfolgreiche
Vergangenheit zuriick.

6.4 Entwicklung im Amateurful3ball
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Keine Liga stellt ein so gutes Beispiel wie die Regionalliga dar, wenn es um die Schwie-
rigkeiten im Amateur und Profibereich geht. Die Liga bezeichnet sich selbst als Amateur-
Profiliga [Experteninterview Sascha Déther, Anlagen XVIII]. Es ist die vierte deutsche
Spielklasse und die letzte Amateurliga, jede Liga die sich dartber befindet ist eine Pro-
filiga. Anhand dieser Liga wird schnell klar wie grol3 die Licke zwischen Amateur und
Profibereich ist.

Ziel des Experteninterviews war es Moglichkeiten zu finden, wie diese Liicke von Ama-
teurvereinen kleiner gemacht werden kann. Der Schlussel fur FuR3ballvereine ist die Me-
dienprasenz, durch Medienprasenz kann eine Werbewirkung geschaffen werden [vgl.
Experteninterview Stephanus Tekle, Anlagen XXI].

Sponsoren sind schwer greifbar fir Amateurvereine. Die Vereine missen ein klares
Image haben und dieses pflegen, die Geschichte eines Vereins ist ausschlaggebend.
Diese Geschichte muss zusammen mit einer Strategie verpackt und an Unternehmen
aus der Region verkauft werden. Je kreativer die Vereine sind umso hdher sind die
Chancen, auf interessierte Partner zu treffen [vgl. Experteninterview Stephanus Tekle,
Anlagen XXIJ.

Eine klare Positionierung in der Region ist wichtig. Amateurvereine weisen in einzelnen
Regionen gute Strukturen auf, durch ihre starke Bindung zur Region. Diese Strukturen
missen ausgebaut und kommuniziert werden. Es gibt Unternehmen die auf der Suche
nach regionalen Partnern sind, auf solche Unternehmen missen sich die Vereine spe-
zialisieren[vgl. Experteninterview Robert Kéhler, Anlagen XXIX].

In diesem Bereich der Sponsorensuche sind Amateurvereine auf sich alleine gestellt.
Bundesligavereine haben Vermarkter die so etwas Ulbernehmen. Auf Amateurebene gibt
es diese Vermarkter nicht, da die Vereine nicht genug bieten um eine erfolgreiche Part-
nerschaft zu gestalten [vgl. Experteninterview Sascha Déther, Anlagen XVIII].

Der einfachste Weg flir Amateurvereine ist mithilfe eines Mazens [Experteninterview An-
dreas Laib,]. Dadurch kann der Vereine eine solide wirtschaftliche Lage schaffen und mit
Hilfe des Méazens neue Partner gewinnen. Der Verein muss nicht jedes Jahr neu ums
Uberleben kampfen. Auch wenn das Mazenatentum in der Offentlichkeit oft kritisiert wird,
ist es dennoch gangige Praxis [vgl. Experteninterview Sascha Déther, Anlagen XVIII].

Die Kommerzialisierung, die oft in der Offentlichen Kritik steht, belastet sowohl verant-
wortliche von Vereinen oder von Unternehmen nicht. Die Vertreter finden hier klare
Worte, die Vereine mussen sich dem Kommerz unterwerfen. FufRball ist ein harter Wett-
bewerb. Diesen Gegebenheiten missen sich die Vereine anpassen [vgl. Experteninter-
view Steffen Kunster, Anlagen XXIII]. Aufgrund der Rahmenbedingungen im deutschen
FuRRball (50+1 Regel) wird es keine Systeme wie in London oder Manchester City geben.
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Die optimalste Losung ist ein Verein sein, der sich gut vermarkten kann, einen Geldgeber
besitzt und noch dazu ein gutes Auge fir die wirtschaftliche Situation hat [vgl. Experten-
interview Jonas Maunichy, Anlagen XV].
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7  Erfolgsfaktoren und
Handlungsempfehlungen zur Nutzung von
Sportmarketing im Amateurful3ball

Sportmarketing besitzt in der Umsetzung viele verschiedene Facetten. In der Offentlich-
keit wird es immer auf das Sportsponsoring reduziert. Dies stimmt jedoch nicht,
Sportsponsoring ist nur ein Teilinstrument des Marketing- Mix. Auf der Seite der Unter-
nehmen z&hlt es zur Kommunikationspolitik, Sportvereine Nutzen es als Einnahmequelle
und Beziehungspflege. Aufgrund der Anforderungen des Profiful3balls, sowohl finanziell
als auch strukturell, haben Profivereine ihr Marketingverstandnis umgestellt. Profivereine
verfigen heutzutage Uber ein klares Verstandnis ihrer Marke und kommunizieren diese
nach auf3en. Gepaart mit einer guten Medienprasenz kénnen so Sponsoren und Ge-
schéaftspartner an Land gezogen werden. Jedoch besteht der Markt nicht nur aus Profi-
vereinen.

In den vierten Ligen dieses Landes stehen Amateurvereine an der Schwelle zum Profi-
fuball, fur die Vereine ist es schwer aus eigener Kraft diese Schwelle zu tUberwinden.
Da ihnen oftmals das Know- How fehlt. AuRerdem fehlen Geschéftspartner, die gute
finanzielle Rahmenbedingungen schaffen. Die Liicke die zwischen Amateur und Profi-
fuBball ist sehr grof3. Im Rahmen der Bachelorthesis wurde ein Amateurverein als Bei-
spiel genommen.

Doch wie kann diese Lucke nun geschlossen werden? Vor allem anderen muss ein Ver-
ein geordnete Strukturen vorwei3en. Er muss Uiber mehrere Jahre gute Arbeit geleistet
haben, standige Wechsel in Filhrungsetagen sollten vermieden werden. Kontinuitat ist
das Stichwort. Es gilt zuerst einmal eine klare Position zu starken und zu festigen. Me-
dienprésenz ist in der heutigen Zeit das A und O. Es missen alle Mdglichkeiten ausge-
schopft werden um eine hohe Prasenz in den Medien zu erreichen. Amateurvereine
sollten sich dabei auf regionale Medien beschrénken, die Beziehungen missen gepflegt
werden. Je hoher die Medienprasenz ist, desto besser ist die Werbewirkung. Wenn ge-
nug Budget vorhanden ist sollte ein Hauptamtlicher Mitarbeiter fir die PR- Arbeit einge-
stellt werden Da dieser Bereich ein wichtiger Schliissel zum kommunikativen Erfolg ist.

Die einzelnen Instrumente in der Organisation missen gut zueinander passen und aus-
gearbeitet sein. Im Fokus steht immer das Kernprodukt. Durch die Marketinginstrumente
muss das Kernprodukt gestarkt werden.

Auch wenn Kommerzialisierung 6ffentlich in der Kritik steht. Ist es ratsam sich vor diesem
Thema nicht zu verschlieRen. Die einfachste Mdglichkeit fir Vereine an Geld zu kommen
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ist das Mazenatentum. Vor allem im Amateurbereich ist es hilfreich. Durch einen Mézen
kann eine sichere und stabile Geldquelle geschaffen werden. Wenn die Mdglichkeit ei-
nes Méazens nicht gegeben ist, sollte tiber eine Ausgliederung nachgedacht werden. Im
ProfifuRball ist es schon fast normal das Vereine keine klassischen e.V.s mehr sind,
sondern Wirtschaftsunternehmen.

Durch eine Ausgliederung kann eine Basis fur eine gute Zusammenarbeit mit Geschafts-
partnern gelegt werden. Der SVW denkt zurzeit Uber eine Ausgliederung nach um fir
madgliche Investoren attraktiver zu sein.

Mdgliche Erfolgsfaktoren sind:

= Klare Medienprasenz

= Definition der Ziele

= Beziehungsmanagement in der Region

= Bestandigkeit

= Mazenatentum

= Positionierung des Vereins in einer bestimmten Region

= Ausgliederung der FulRballabteilung in eine andere Rechtsform (z.B. GmbH)

Letztendlich kann die Liicke nie komplett geschlossen werden, da Amateurvereinen ge-
wisse Rahmenbedingungen fehlen. Sie sind in diesem Prozess auf sich alleine gestellt.
Jedoch durch Bericksichtigen der Erfolgsfaktoren, kann die Licke verkleinert werden.
Den letzten Stol3 gibt der sportliche Erfolg.
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Anlagen
Gesprachspartner:

Jonas Maunichy — Leiter PR& Neue Medien — SV Waldhof Mannheim 07 e.V.

1. Wie gestalten Sie die 4 P's im Rahmen des Sportmarketing in lhrer Organisa-
tion?

Keine Angaben da ich damit in der taglichen Arbeit nicht viel zu tun habe.

2. Wie wichtig ist PR-Arbeit in der Branche und welche Strategie verfolgen Sie
aktuell in den verschiedenen Kanalen, wird es in der Zukunft Anderungen ge-
ben?

Die sozialen Medien sind aus der heutigen Zeit nicht mehr wegzudenken und nehmen
mittlerweile in fast allen Unternehmen einen wichtigen Platz im Kommunikationsbereich
ein. Neben unserer Homepage bedienen wir Facebook, Twitter und den Waldhof-Li-
vestream. Einen Instagram-Account wollen wir in der Rickrunde ebenfalls ins Leben
rufen, um den Fans noch ndhere Einblicke in das Vereinsleben zu gewahren. Alle Ka-
nale sind ein fester Bestandteil unserer Kommunikationspolitik und werden mit identi-
schem Inhalt bedient. Unsere Homepage ist selbstverstandlich unser Aushéngeschild,
sie ist die zentrale Ausgangsseite unseres Internetauftritts. Zu unseren Social Media-
Kanalen zahlen, wie oben schon angesprochen, Facebook und Twitter. Diese Dienste
nutzen wir gezielt, um mit unseren Fans in direkten Kontakt zu treten. Die Facebook-
Fan Page betreiben wir seit 2009. Derzeit hat unsere Seite tber 26.692 ,Likes* — Ten-
denz steigend! (Stand: 20. Januar 15) (Im Vergleich: 2. LIGA SV Sandhausen: 14.597,
RL Offenbacher Kickers: 26.207, Eintracht Trier: 6.597, SV Elversberg: 3.220).

In Sachen Live-Berichterstattung zéhlen wir in der Regionalliga zu den Pionieren. Ne-
ben dem Live-Ticker bieten wir den Fans zu unseren Heimspielen einen kostenlosen
Radio-Livestream an. Bei Auswartsspielen haben alle Waldhof-Sympathisanten sogar
die Moglichkeit die Spiele mit Bewegt Bildern im Waldhof-Livestream auf dem heimi-
schen Laptop, Smartphone oder Beamer zu verfolgen. Ein weiterer Vorteil unseres Li-
vestreams: Nach dem Schlusspfiff gibt es exklusive Live-Interviews und Statements
der Trainer und Spieler direkt vom Spielfeldrand.

Meine Arbeit als Leiter im Bereich Presse, PR & Neue Medien setzt ein gewisses Mald
an Fingerspitzengefiihl voraus. Vereinsinterna oder Details zu Vertragsangelegenhei-
ten gelangen selbstverstandlich nicht an die Offentlichkeit.

Meine Aufgabe besteht darin, den Verein positiv in den relevanten Medien zu platzie-
ren (Mannheimer Morgen, Sportkurier etc.), aber dennoch die notwendige Transparenz
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zu schaffen. Die personliche Pflege der Kontakte ist wichtig. Informationsinstrumente
fur die Presse ist unser Presseverteiler. In diesem Verteiler sind alle Email- Adressen
von Journalisten der Region eingetragen. Pressemitteilungen werden wochentlich tber
diesen Kanal versendet.

3 Welche Strategie befolgen Sie mit Sportsponsoring, welchen Nutzen ziehen Sie
aus diesem Instrument aktuell und in Zukunft?

Nicht mehr Gebiet darum kiimmert sich der Geschaftsfihrer

4. Wie kann die Licke zwischen Amateur und ProfifuZball mithilfe von Sportmar-
keting in Zukunft geschlossen werden?

Die Kluft zwischen Amateur- und Profibereich ist immens. Das wird vor allem im Ful3-
ballbereich deutlich. Die Bundesliga zahlt momentan zu den attraktivsten Ligen der
Welt. Fur Profivereine ergeben sich daher deutlich bessere Vermarktungsmaglichkei-
ten. Zudem profitieren die Proficlubs von den zusatzlichen Einnahmen der TV-
Vermarktung. Die mediale Aufmerksamkeit spielt bei vielen Sponsoren eine wichtige
Rolle, da durch die TV-Prasenz grof3e Reichweiten generiert werden kdnnen. Das Me-
dieninteresse in der vierten Liga ist Uberschaubar. Ein grof3eres Engagement im Ama-
teurbereich ist daher kaum rentabel. Hier haben Mannschaften aus den unteren Ligen
das klare Nachsehen.

Im Amateurbereich ist es daher wichtig, Uber entsprechende Vermarktungsgmaglich-
keiten und nebenher das passende wirtschaftliche Umfeld zu verfugen. Der sportliche
Erfolg und das Image eines Vereins spielen ebenfalls wichtige Faktoren.

5. Wie sehen Sie den Konflikt ,,Traditionsverein®“ gegen ,,Kommerzvereine“ in Zu-
kunft?

Es ist legitim, dass es Vereine gibt, die grol3e Privatinvestoren hinter sich haben. Der
ganze FufR3ball ist nun einmal Kommerz. Mit Tradition alleine lassen sich keine Titel
mehr gewinnen. Geld alleine ist ebenfalls kein Garant fur Erfolge (siehe FC Chelsea,
Manchester City). Auf der einen Seite fordern die Anhanger: einen Verein zum Anfas-
sen, Tradition, Leidenschaft und natirlich maximalen sportlichen Erfolg, der einherge-
hend mit einem hoheren Etat fur die Kaderzusammenstellung verbunden ist, auf der
anderen Seite verteufeln die selbigen jedoch die Kommerzialisierung im Fuf3ball. Wo-
her soll das Geld fur die Neuzugange kommen, wenn nicht Giber einen entsprechenden
Investor? Selbstverstandlich darf es nicht so ausufern, wie in der englischen Premier
League oder der Ligue 1 in Frankreich. Hier kaufen sich milliardenschwere Oligarchen
oder Scheiche in Vereine ein und schalten und walten nach Belieben. Aufgrund der
50+1 Regel der DFL, ist dieser Zustand im deutschen FuRRball zum Gliick nicht még-
lich. Einen Verein mit dem Mix aus Tradition / Vereinsgeschichte, aber auch dem
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wachsamen Auge auf die wirtschaftlichen Interessen und Erfolge, sehe ich daher als
optimalen Grundstein an.
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Gesprachspartner:

Sascha Ddéther — Geschéftsfihrer — Regionalliga Stdwest GbR

1 Wie gestalten Sie die 4 P's im Rahmen des Sportmarketing in Ihrer Organisa-
tion?

Die Regionalliga Sudwest ist die vierte Liga in Deutschland, sie ist die Letzte Amateur-
liga, jede Liga die danach kommt ist eine Profiliga. Es ist eine Spitzenamateurliga. Alle
Vereine in dieser Liga befinden sich also an der Schwelle zur Profiliga. Die Liga ist ein
Ein- Mann- Betrieb, meine Aufgabe als Geschéftsflihrer ist es den Vereinen zu einer
hohen Medienprasenz verhelfen. Wir versuchen den Vereinen die Mdglichkeiten zu
schaffen sich in den regionalen Medien zu prasentieren. Dafir versuchen wir Vermark-
tungserlose zu erzielen, die an die Vereine dann wieder verteilt werden. Durch die
Fernsehprasenz bei Sportl ist die Medienprasenz zurzeit in der Liga so hoch wie nie.

Zurzeit ist die Liga auf der Suche nach einem Sponsor, dies erweist sich als sehr
schwierig. Da die Liga tber ein sehr breites Spektrum an Vereinen verfugt. Die Liga
enthalt sieben verschiedene Landesverbande und daher keine genau greifbare Region.
An den Einnahmen der Vermarktung werden alle Vereine beteiligt. Es gibt eine Aus-
schreibung

Ein genaues Image in Form von Leitbildern haben wir nicht gepragt, da verschiedene
Vereine in der Liga spielen. Es gibt die Traditionsvereine (Waldhof Mannheim, Offen-
bach), kleine Vereine (Neckarelz, Baunatal), zweite Mannschaften (FSV Mainz 05 II)
Jeder dieser Vereine steht flr etwas anderes. Im Moment ist unsere Liga als Liga der
Traditionsvereine bekannt. Der Mix der drei Arten von Vereinen pragt das Image unse-
rer Liga.

Die Gestaltung der Preise in der Liga Uberlassen wir komplett den Vereinen, da die
Vielfalt der Stadien so grof3 ist. Es gibt Vereine die Spielen in Bundesliga reifen Stadien
aber auch Vereine die auf kleinen ,Dorfplatzen” kicken. Aus diesem Grund machen wir
keine Vorschriften, da die Preise Allgemein einfach nicht vertretbar wéren. Die einzige
Vorschrift im Bereich der Preispolitik ist, das Gastekarten nie teurer als Heimkarten
sein durfen. Ob Topspielzuschlage oder &hnliches erhoben werden bleibt jedoch den
Vereinen Uberlassen.

2 Wie wichtig ist PR-Arbeit in der Branche und welche Strategie verfolgen Sie ak-
tuell in den verschiedenen Kanalen, wird es in der Zukunft Anderungen geben?
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Die PR- Arbeit ist besonders wichtig fir uns. Unser Ziel ist es den Vereinen eine mdg-
lichst starke Medienpréasenz zu geben. Jede Maflnahmen die von uns in diesem Rah-
men ergriffen wird muss fur die Vereine innerhalb der Liga einen Mehrwert schaffen.
Es werden pro Woche drei Pressemitteilungen herausgegeben an die Vereine und an
Medienvertreter. Diese Mitteilungen enthalten Vorberichte, Nachberichte und Informati-
onen Uber den Stand der Liga. Es liegt dann in der Aufgabe der Vereine diese Informa-
tionen fur sich zu Nutzen. Die Regionalligen haben eine Kooperation mit Sportl, die
Spiele der Regionalliga werden im TV Ubertragen. Dies bringt eine kleine Einnahme-
quelle fur uns, die Einnahmen aus diesem Pool werden an die Vereine weiter gegeben.
Dank dieser Kooperation ist die Medienprasenz so gut wie nie.

Social Media Marketing betreiben wir nicht, da es keinen Mehrwert bieten wirde. Alle
Social Media Kanale die sich als Regionalliga Sidwest ausgeben sind privater Natur.

Daruiber hinaus gibt es eine Kooperation mit DFB- TV. Jede Woche wird ein neuer Zu-
sammenschnitt herausgegeben mit allen Toren. Dank dieser Kooperation haben wir
von jedem Spiel Filmmaterial, alle Spielen werden auf Band aufgezeichnet. Diese Mal3-
nahme schafft einen Mehrwert fiir unsere Vereine, da alle Bilder von ihnen abgerufen
werden kénnen. So etwas gab es zuvor noch nie in der Regionalliga.

Vereine arbeiten Uberwiegend Ehrenamtlich.

Um Vereinen die Arbeit zu erleichtern werden Workshops angeboten zu PR oder Mar-
ketingthemen, die sehr gut bei den Vereinen ankommen. Aufgrund der Neutralitat wer-
den aber keine PR MalRnahmen direkt mit Vereinen unternommen.

3 Welche Strategie befolgen Sie mit Sportsponsoring, welchen Nutzen ziehen Sie
aus diesem Instrument aktuell und in Zukunft?

Zurzeit sind wir auf der Suche nach einem Hauptsponsor, haben aus diesem Grund
auch eine Ausschreibung am Laufen. Die von einem Vermarkter ausgeschrieben
wurde. Allerdings bisher mit wenig Erfolg. Da unsere Liga nicht greifbar ist durch ihre
Streuung der Vereine in ganz Suddeutschland. Wenn ein Hauptsponsor gefunden wird
werden die Einnahmen gleichmaf3ig unter den Vereinen verteilt, damit jeder Verein da-
von profitiert.

Fur die Vereine in der Liga ist es sehr schwer gute Sponsoren zu finden, bei den meis-
ten Vereinen lauft dies am Ende in ein Mazenatentum hinaus. Durch die niedrigen Zu-
schauerzahlen kdnnen fir Unternehmen kaum Anreize geschaffen werden um in kleine
Vereine zu investieren. Vermarkter die Vereine bei diesen Aufgaben unterstitzen findet
man kaum. Der Mehrwert ist einfach zu gering fur die Dienstleister.
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4. Wie kann die Licke zwischen Amateur und Profiful3ball mithilfe von Sportmar-
keting in Zukunft geschlossen werden?

Diese Liucke ist fast unmdglich zu schlie3en, da im Amateurbereich einfach andere Ge-
gebenheiten sind wie im Profibereich. Eine mdgliche Annaherung wird versucht, dies
geht nur indem wir den Vereinen mehr und mehr Medienprasenz geben. Ob dies ge-
nutzt wird steht aber in der Aufgabe des jeweiligen Vereins. Wir als Liga kdnnen nur
die Rahmenbedingungen schaffen und den Vereinen eine gute Ausgangslage bieten.
Die Kooperation mit Sportl ist ein Schritt in diese Richtung.

Komplett schlieBen kann man diese Liicke aber nicht einfach Einnahmenfehlen. Sei es
von Seiten der Zuschauer aber auch von der Vermarktung. Hohe Vermarktungserlose
oder Erlose fur TV- Rechte kdnnen nicht erzielt werden und werden immer sehr gering
bleiben. Fiur Vereine mit Aufstiegsambitionen sind diese einnahmen meistens nur ein
Tropfen auf den heiRen Stein. Die Liicke besteht jedoch nicht nur bei dem Ubergang
zwischen Amateur und ProfifuZball sondern in allen Ligen. Auch in der ersten und
zweiten Bundesliga wird der Ubergang immer schwerer fir Vereine die keine groRRe
Grundinfrastruktur haben. Oftmals wird die Licke in unserer Liga durch ein Méazenaten-
tum geschlossen, dadurch kann man viel Geld einnehmen und ist nicht nur auf die
Sponsorensuche angewiesen.

5. Wie sehen Sie den Konflikt ,,Traditionsverein“ gegen ,,Kommerzvereine“ in Zu-
kunft?

Der Konflikt kann von verschiedenen Seiten betrachtet werden, meiner Meinung nach
ist die Frustration auf der Fanseite verstandlich. Wenn man schon lange Anhanger ei-
nes Traditionsvereins ist und nun kommt ein kleiner Verein aus der Region, der Auf-
grund seines Finanziellen Vorteils nun vor dem Traditionsverein steht. Auf der anderen
Seite ist das Konzept der Kommerzvereine sehr lukrativ und wird auch von Sponsoren
sehr gern gesehen. Da die Unternehmen mitbekommen das sich etwas innerhalb der
Organisation bewegt und es aufwarts geht. Wenn so ein schllssiges Konzept vorgelegt
werden kann, sind Sponsoren gerne dazu bereit Geld zu investieren. In der Allgemei-
nen Diskussion fehlt mir aber die Objektivitat zu diesem Thema, es wird in der Offent-
lichkeit immer nur auf ein oder zwei Vereine heruntergebrochen. Jedoch gibt es sehr
viele Vereine die zumindest eine Art von Mazenatentum vorweisen. Auch Traditions-
vereine aus der Bundesliga verkaufen Anteile an Unternehmen um neue Geldeinnah-
mequellen zu erschliel3en.
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Gesprachspartner:

Stephanus Tekle — Associate Director — Infront Germany

1. Wie gestalten Sie die 4 P‘'s im Rahmen des Sportmarketing in Ihrer Organisa-
tion?

Wir treten als Vermarkter auf dem Sportmarkt auf, wir kaufen Rechte von Vereinen und
Uberlegen uns wie wir diese am besten Gestalten und weiterverkaufen. Themen sind die
Gestaltung und der Vertrieb. Wir sind also ein Dienstleister auf dem Sportmarkt. Fur die
Vereine schniren wir Pakete die Werbeleistungen, Sponsoring Pakete enthalten, dies
ist in der Umsetzung sehr Vielfaltig. Es handelt sich um zum Beispiel um Trikotwerbung
oder Bandenwerbung aber auch Namingrights kdnnen ein Thema sein. Grundsatz ist
dabei ein interessantes Produkt zu gestalten.

Das Image des Partnervereins muss gepflegt und aufgebaut werden, da die Vereine
meistens Uber lange Jahre ein gewisses Image aufgebaut haben. Kann das Produkt
nicht mehr nachtraglich verandert werden. Unsere Aufgaben sind es dann die Werte der
Marke in den Vordergrund zu stellen und diese zu kommunizieren. Der Unterschied bei
einem Produkt auf dem Sportmarkt ist die Abhéngigkeit von der sportlichen Leistung.
Wenn die Leistung auf dem Platz nicht stimmt verkauft sich das Produkt schlecht, es ist
also nur zu einem gewissen Teil bestimmbar. Der nachste grof3e Unterschied zur nor-
malen Industrie, ist das Vereine standig im Rampenlicht stehen und jede Woche aufs
Neue geprift werden. Sportvereine stehen unter einen enorm hohen Druck.

2. Wie wichtig ist PR-Arbeit in der Branche und welche Strategie verfolgen Sie
aktuell in den verschiedenen Kanéalen, wird es in der Zukunft Anderungen geben?

Social Media ist wichtig fir Vereine. Sie kénnen dadurch in Verbindung mit der Ziel-
gruppe treten. Es wird eine Community geschaffen die wir und auch die Vereine nutzen
kénnen. Uber diese Community konnen Geschéftspartner eingebunden werden. Nutzen
kann von beiden Seiten heraus gezogen werden. Mein Unternehmen befasst sich aller-
dings nicht mit Social Media, da wir fir Vereine nur die Vermarktung der Rechte Uber-
nehmen.

3 Welche Strategie befolgen Sie mit Sportsponsoring, welchen Nutzen ziehen Sie
aus diesem Instrument aktuell und in Zukunft?

Sponsoring ist Hauptbestandteil unserer Arbeit als Vermarkter. Wir kaufen Rechte von
Vereinen ein und vertreiben diese dann weiter an Unternehmen, die gut zu dem Verein
passen. Wir kdnnen den Vereinen ein grofRes Netzwerk an Unternehmen bieten. Die
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Vereine mussen selbst kein eigenes Netzwerk aufbauen. Der erst Schritt dieses Prozes-
ses beginnt mit dem Rechteeinkauf. Hierbei ist die Mdglichkeit des Business Develop-
ment wichtig, um eine erfolgreiche Partnerschaft einzugehen muss ein Mehrwert fir
beide Seiten geschaffen werden.

Zweiter Schritt im Prozess nach dem Rechte Einkauf ist das Zusammenstellen der Pa-
kete. Wir optimieren die bisherigen Werbemdglichkeiten und verbinden sie neu. Die
neuen Pakete missen attraktiv, damit sie von Sponsoren angenommen werden. Wie
diese Pakete gestaltet werden kann nicht pauschalisiert werden, es h&ngt von den Be-
durfnissen des Vereins ab.

Im dritten und letzten Schritt miissen die Pakete verkauft werden, am idealsten ist es ein
Unternehmen zu finden was genau die Zielgruppe sucht die ein Verein auch bieten kann.
Jedoch ist dies in der Praxis fast unmdglich. Im Vordergrund steht immer die Finanzie-
rungslicke des Vereins zu schliel3en.

4. Wie kann die Licke zwischen Amateur und ProfifuBball mithilfe von Sportmar-
keting in Zukunft geschlossen werden?

Medienprasenz ist der Schlussel dieser Liicke. Komplett geschlossen werden kann sie
jedoch nicht. Die Beziehungen zu den lokalen Medien mussen gepflegt werden.

Partner missen auf der Emotionalen Ebene angesprochen werden, jeder Verein erzahlt
eine Geschichte. Diese Geschichte muss zusammen mit einer Strategie an die Unter-
nehmen weiter gegeben werden. Instrumente wie eine Sponsorenmappe oder Visuelle
Darstellungen helfen um einen guten Eindruck zu machen.

5. Wie sehen Sie den Konflikt ,,Traditionsverein®“ gegen ,,Kommerzvereine“ in Zu-
kunft?

Der Konflikt betrifft uns nicht. Fir uns ist es egal ob es sich um einen Kommerz oder
Traditionsverein handelt. Es gibt keine klare Definition wie man diese beiden klassifi-
Ziert.

Bei unserer Téatigkeit ist es wichtig dass ein Verein gefunden wird, der Verbesserungs-
potential besitzt. Dem wir weiter helfen kdnnen, der beiden Seiten einen Mehrwert bie-
tet. Letztendlich ist es egal ob es sich dabei um einen Traditionsverein oder
Kommerzverein handelt.
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Gesprachspartner:

Steffen Kinster - Prasident SV Waldhof Mannheim 07 e.V.

1. Wie gestalten Sie die 4 P‘'s im Rahmen des Sportmarketing in lhrer Organisa-
tion?

Ticketing: Der Verein verkauft Dauerkarten im Vorfeld der Saison und Tageskarten vor
und bei jedem Heimspiel. Die Tickets sind erhéltlich auf der Geschéftsstelle, an zwei
Vorverkaufsstellen in der Stadt und am Spieltag an der Stadionkasse. Die Preise orien-
tieren sich an der Spielklasse und liegen zwischen 7 und 19 Euro.

Beim Merchandising gibt es auf der einen Seite das Sortiment der Mannschaft mit unse-
rem Ausruster Jako (Trikot, Trainingsanzug etc.). Auf der anderen Seite typische Fan-
kleidung (T-Shirts, Hoodies, Sweatshirts etc.) und weiter gangige Artikel wie Schals,
Fahnen, Wimpel und Feuerzeuge.

2. Wie wichtig ist PR-Arbeit in der Branche und welche Strategie verfolgen Sie
aktuell in den verschiedenen Kanalen, wird es in der Zukunft Anderungen geben?

Der SVW betreibt eine eigene Homepage, eine Facebook Seite und einen Live Stream
unserer Spiele im Internet. Der Live Stream wird Ehrenamtlich von Fans betrieben alles
andere wird von einem Hauptamtlichen Mitarbeiter gepflegt.

Fur die Imagepflege sind diese Kanale sehr wichtig, da wir unsere Fans schnell mit ak-
tuellen News erreichen kénnen.

3 Welche Strategie befolgen Sie mit Sportsponsoring, welchen Nutzen ziehen Sie
aus diesem Instrument aktuell und in Zukunft?

In der Regionalliga ist es sehr schwer Sponsoren zu finden. Wir kdnnen hier nicht wah-
lerische sein. Als GegenmalRnahmen bieten wir alle auch im ProfifulZball bekannten Wer-
bemdglichkeiten. Lediglich die Medienprasenz ist kein Vergleich zum Profifu3ball. Um
die Ertragssituation zu verbessern strebt der SV Waldhof aktuell eine Ausgliederung des
Spielbetriebes in eine GmbH an, mit dem Vorteil fiir potentielle Investoren attraktiver zu
werden.

4. Wie kann die Licke zwischen Amateur und ProfifuBball mithilfe von Sportmar-
keting in Zukunft geschlossen werden?

Das kann man pauschal schlecht sagen. Man muss hier Fall zu Fall betrachten. Es ist ja
fast nur noch méglich mit Mazenen oder einzelnen Konzernen die Kosten fur sportlichen
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Erfolg zu decken. Gerade in den unteren Ligen hat eine Geldleistung durch Unterneh-
men weniger mit Sponsoring, als mit emotionaler Verbundenheit zum (Heimat)-Verein
Zu tun.

5. Wie sehen Sie den Konflikt ,,Traditionsverein®“ gegen ,,Kommerzvereine“ in Zu-
kunft?

Nur Vereine die bereit sind sich in Zukunft dem Kommerz zu unterwerfen werden tber
kurz oder lang eine Chance auf Erfolg haben. Die Ful3ballliga ist keine Solidargemein-
schaft sondern harter Wettbewerb. Die verkrusteten Traditionalisten werden auf der
Strecke bleiben

Vereine die sich dem Kommerz 6ffnen und gut gemanagt werden, werden weiterhin im
ProfifuBball vertreten sein oder den Weg dorthin schaffen.
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Gesprachspartner:

Andreas Laib - Geschéftsfuhrer — SV Waldhof Mannheim 07 e.V.

1. Wie gestalten Sie die 4 P‘'s im Rahmen des Sportmarketing in lhrer Organisa-
tion?

In Form des Carl-Benz-Stadion besitzen wir ein Stadion das weit Uber den gewdhnlichen
Anspriichen in der Regionalliga liegt. Dennoch orientieren wir uns selbstverstandlich an
den allgemeinen Preisen die in der Regionalliga, aber auch in der Oberliga und 3. Liga
herrschen. So kostet die Haupttriblne 19€ fir Vollzahler, 15€ betragt der ermafigte
Preis, die Gegentribline hat einen Preis von 15€ bzw. 12€ und die Stehplatzbereiche
kosten 9€ sowie 7€ fir ermaRigte. Der Gastebereich wird hierbei nur bei Spielen mit
einer groRen Anzahl von Gastefans gedffnet. Die Preise sind dabei fir den Stehplatz mit
dem Heimbereich und die Sitzplatze mit der Gegentribline identisch.

Eine ErmaRigung erhalten Mitglieder, Schiler, Studenten, Auszubildende, Rentner, Be-
hinderte, Rollstuhlfahrer und Versehrte. Kinder bis einschlie3lich sechs Jahre zahlen
keinen Eintritt um ein Spiel zu besuchen, brauchen jedoch dennoch eine Eintrittskarte.
Die Preise der Eintrittskarten sind im Verhdltnis zu anderen Vereinen der Regionalliga
im Durchschnitt, aus 6konomischer Sicht jedoch kdnnten die Preise fur den Stehplatz,
sowie die Haupttribline etwas héher liegen um beispielsweise die besten Platze auf der
Haupttribiine noch mehr von anderen Platzen im Stadion abzuheben.

Um die Karten an den Mann zu bringen nutzen wir verschiedene Verkaufsstellen. Die
Karten sind am Spieltag direkt vor Ort an unserem Kartenpavillon zu erwerben, gleich-
zeitig kann man sich dann bereits fir das anstehende Heimspiel eine Karte erwerben.
Desweiteren bieten wir die Eintrittskarten auf unserer Geschéftsstelle am Alsenweg an.
Dort verkaufen wir bereits Eintrittskarten fir die gesamte Spielrunde. Ferner haben wir
mit den Rhein-Neckar-Ticketshops eine Vertriebsstelle die in der Mannheimer Innen-
stadt am Bahnhof und in der Fressgasse unsere Tickets vertreiben. Dort fallt jedoch noch
1€ pro Eintrittskarte an Gebuhren fir den Kaufer an.

Neben dem Geschaft mit normalen Tageskarten, bieten wir zu jedem Zeitpunkt der Sai-
son auch eine Dauerkarte an. Diese gibt es wieder fir Vollzahler, als auch ErmaRigte
Personen. Mit einer Dauerkarte spart man im Durchschnitt eins bis zwei Spiele pro Sai-
son. Das dieses Modell &uRRerst lukrativ ist, zeigt dass wir in der laufen Spielzeit ungefahr
1100 Dauerkarten verkauft haben. Bei einem Durchschnitt von ungeféahr 2700 Zuschau-
ern macht diese einen annéhernden Anteil von circa 40%.

Auf der Haupttribtine verkaufen wir zudem noch VIP-Karten. Der Preis liegt hierfir bei
70€ pro Spiel und beinhaltet neben einem Sitzplatz auf der Haupttribline, auch einen
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Parkschein, sowie den Zugang zu unserem Business-Club. Dort kann man vor, wahrend
und nach dem Spiel sich am Buffet bedienen, Getranke ordern oder auch neue Ge-
schaftskontakte knupfen, schlie8lich besitzen wir im Moment 80 feste Business-Club
Partner die eine Partnerschaft von mindestens einem Jahr mit uns eingegangen sind.
So lassen sich immer wieder neue Geschafts-, aber auch Privatkontakte bei unseren
Spielen knUpfen. Die Preise fiir Jahresabonnements in unserem Business-Club sind auf
Verhandlungsbasis, beginnen jedoch bei 2500€ pro Saison flir zwei Eintrittskarten.

Um unsere Heimspiele zu bewerben nutzen wir neben unserer Homepage, sozialen
Netzwerken und Ankindigungen an Heimspieltagen auch die Reklamemaoglichkeiten der
Stadt Mannheim, sowie beispielsweise Anzeigen im Mannheimer Morgen. Vor Heim-
spielen bei denen wir ein immenses Zuschaueraufkommen erwarten, schalten wir immer
mal wieder auch Radiospots oder Anzeigen im RNF.

Im Rahmen des Merchandisings verfolgen wir eine Kostendeckungsstrategie. Alle anfal-
lenden Kosten sollen gedeckt werden und einen Mehrwert bringen. Wir schlagen eine
Gewinnmarge auf. Unser Sortiment an Merchandise ist breit gefachert, es reicht von
Schaals bis hin zu Trikots. Neue Merchandise Artikel entwickeln wir entweder zusam-
men mit unseren Fans oder wir suchen Einflisse bei Konkurrenten. Profivereine haben
eine riesen Auswahl an Merchandise Artikel. Unsere zustandigen Mitarbeiter suchen in
Katalogen interessante Artikel die unser Sortiment aufwerten kdnnen. Wenn eine neue
Idee gefunden wurde, wird ein Produktionspartner gesucht. Aufgrund unseres kleinen
Budgets greifen wir auf das guinstigste Angebot zuriick. Ausschlaggebend sind der Preis
pro Sttck und die Menge die mindestens produziert werden muss. Wir kdnnen nur Men-
gen bestellen die wir realistisch auch absetzen kdnnen. Einen Verkaufspartner aul3er-
halb der Organisation gibt es nicht, jedoch haben wir einen Rahmenvertrag mit der Firma
Engelhorn. Sie verkaufen auch die offiziellen Trikots des SV Waldhof Mannheim, das ist
allerdings eine Ausnahme. Sonstige Fanartikel kbnnen nur an den hauseigenen Ver-
kaufsstellen erworben werden. Verkaufsstellen sind der Fanshop an der Geschéftsstelle,
der Fanshop im Stadion und der Onlineshop. Beworben werden die Artikel hauptsachlich
Uber unsere Social Media Kanale oder unsere Homepage. Wenn es besonders ausge-
fallene Fanartikel gibt werden diese auch Uber das Stadionmagazin oder Werbesports
auf der Anzeigetafel bekannt gemacht.

2. Wie wichtig ist PR-Arbeit in der Branche und welche Strategie verfolgen Sie
aktuell in den verschiedenen Kanélen, wird es in der Zukunft Anderungen geben?

Social Media ist ein wichtiger Bestandteil der Kommunikationspolitik des Vereins mit
steigender Bedeutung. Es wird in Zukunft mit das wichtigste Medium fir Information und
Kundenbindung sein.

Die Vorteile liegen auf der Hand. GroRe Reichweite, schnell und auf Knopfdruck aktuell.
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Der SVW nutzt die Plattformen Facebook, Vereinshomepage, wir betreiben einen Live
Stream in dem Spiele im Internet Gbertragen werden und wollen zukinftig auch auf Twit-
ter prasent sein.

Bedient werden die Medien durch eigenes Personal. Durch die Steuerung der Informa-
tionen im Sinne des Vereines und dem regelmaiigen Veroéffentlichen von positiven News
ist der Beitrag zu Imagepflege immens. Im Gegensatz zu den klassischen Medien, sind
wir hier nicht vom Tempo, Meinungen und Einflisse von Journalisten abhangig.

3 Welche Strategie befolgen Sie mit Sportsponsoring, welchen Nutzen ziehen Sie
aus diesem Instrument aktuell und in Zukunft?

In unserer Situation kann man sich die Geschaftspartner nicht immer aussuchen. Von
daher sind wir zufrieden, wenn wir Sponsoren finden, die bereit sind beim SVW den
Spielbetrieb mit zu finanzieren.

Wir sind auf Kleinstbetrdge genauso angewiesen wie auf Betrage im 5 oder 6 Stelligen
Bereich. Als Gegenleistung bekommen die Geschaftspartner ein auf sie individuell an-
gepasstes Werbepacket zusammengestellt. Die kann bestehen aus Businesstickets,
Bandenwerbung, Logoplatzierungen rund um den Verein, Trikotwerbung, Autogramm-
stunde, Anzeigenwerbung usw.

Unsere aktuelle Strategie zur Steigerung der Werbeertrage ist eine Ausgliederung des
Spielbetriebes in eine Kapitalgesellschaft, mit den Vorteilen der besseren Fihrungsstru-
kur (im Vergleich zum e.V.), es kdnnen Anteile verkauft werden und somit mehr Gelder
generiert werden und steuerliche Probleme n Verbindung mit einem gemeinnitzigen
Verein kdnnen besser geldst werden.

Generell kommt es aber auf das Produkt und/oder die Vision und das Potential an, das
man verkaufen mochte. Wir reden hier tber Fuf3ball und fur schlechten Ful3ball gibt ei-
nem keiner Geld.

Durch die klare Vision und das Aufzeigen von positiven Entwicklungen bei sportlichem
Erfolg, steigt die Bereitschaft, den Verein zu unterstiitzen.

Fur den Bereich der Regionalliga kommen als Sponsoren aktuell nur regional ansassige
Firmen in Frage, fir alle anderen sind wir zu unattraktiv.

4. Wie kann die Lucke zwischen Amateur und Profiful3ball mithilfe von Sportmar-
keting in Zukunft geschlossen werden?

Hier kommt es auf die sportliche Zielsetzungen und das Umfeld an. Es gibt Amateurver-
eine, die sehr gut leben kdnnen, aber ohne grof3e sportliche Ambitionen. Fir den Fall,
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dass man sportlich erfolgreich, d. h. Aufsteigen méchte, wird es immer schwieriger, die
hierfir bendtigten Mittel zu generieren. Die Medienprasenz im Amateurbereich ist fur
Sponsoring mit Leistung und Gegenleistung einfach zu gering. Hier beil3t sich die Katze
in den Schwanz. Um zu den Profiklubs ausschlieen zu kénnen, sind viele Punkte zu
bertcksichtigen, Angefangen bei der Vereinsstruktur, Jugendarbeit, etc.

Am Ende aber wiederum hangt es an der Finanzierbarkeit. Oftmals schaffen den Sprung
Vereine, die von einem Mazen unverhaltnismanig gut unterstitzt werden, oder Uber ei-
nen Konzern gepuscht werden, Bsp. Leipzig.

5. Wie sehen Sie den Konflikt ,, Traditionsverein“ gegen ,,Kommerzvereine“ in Zu-
kunft?

Der Begriff Traditionsverein ist heutzutage geprégt durch Vereine, die in friiheren Jahren
einmal erfolgreich am Spielbetrieb der ersten und zweiten Liga Teilgenommen haben
und inzwischen auf Grund finanzieller Probleme in der 4. oder 5. Klasssigkeit des Ful3-
balls mehr oder weniger eine untergeordnete Rolle spielen. Beispiele gibt es genug. Ulm,
Reutlingen, Saarbriicken, Uerdingen,

Fortuna Ko6ln usw. Zumindest in der ersten Bundesliga wird der Begriff Traditionsverein
nur noch selten benutzt. Jeder Verein ist hier ein Unternehmen mit professioneller Fiih-
rung und Umsatzzahlen im 2 und 3 stelligen Millionen Bereich. Unterscheiden kann man
hier noch einmal zwischen den offensichtlichen Kommerzvereinen bzw. Werksclubs wie
Leverkusen, Wolfsburg, Leipzig und im erweiterten Sinne auch Hoffenheim und dem
Rest, den man zwar noch als Traditionsverein wahrnimmt aber auch hier der Kommerz
im Vordergrund steht, stehen muss.

In Zukunft wird die Schere weiter auseinander gehen. Die Abgrenzung der Topligen zum
Amateurbereich wird immer drastischer werden, so dass eine Aufsteigen in diese Be-
reich noch schwer mdglich sein wird.
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Gesprachspartner:

Robert Kohler — Werbeleiter — Firma Bauhaus

1. Wie gestalten Sie die 4 P‘'s im Rahmen des Sportmarketing in lhrer Organisa-
tion?

Als Wirtschaftsunternehmen ist Sportmarketing, im Prinzip Sportsponsoring. Es ist Tell
unserer Kommunikationspolitik. Durch die Aktivitat und das Auftreten im Sport méchten
wir unserem Unternehmen ein Branding geben. Wir Unterscheiden dabei in regional,
national und international. Der SV Waldhof ist fiir uns eins regionaler Partner. Das Image
das mithilfe von unserem Sportsponsoring gepragt werden soll, ist Leistungsbereitschaft
und Fairness. Dies sind formulierte Ziele die unser Image beeinflussen soll.

2. Wie wichtig ist PR-Arbeit in der Branche und welche Strategie verfolgen Sie
aktuell in den verschiedenen Kanalen, wird es in der Zukunft Anderungen geben?

Im Rahmen der Sportaktivitat ist es fiir uns schwer PR- Arbeit zu betreiben. Wir haben
Engagements bei Vereinen die aus der gleichen Sportart kommen und zwischen denen
eine Rivalitat besteht. Wenn wir also zu viel mit einem Partner in der Offentlichkeit ma-
chen, kdnnte ein anderer Partner verargert sein. Dies ist der Grund warum wir nur selten
grof3e PR- Aktionen mit einzelnen Vereinen durchfiihren. Im Rahmen unseres Engage-
ments bei Fortuna Dusseldorf haben wir zum Beispiel ein Schubkarrenrennen im Stadion
veranstaltet. Oder auch mal eine Autogrammstunde in einer Niederlassung durchge-
fuhrt. Im GroRen und Ganzen halten wir uns aber im Hintergrund was PR- Arbeit zusam-
men mit Sportvereinen betrifft, wir konzentrieren uns in diesem Bereich nur auf das
Engagement als Sponsor.

3 Welche Strategie befolgen Sie mit Sportsponsoring, welchen Nutzen ziehen Sie
aus diesem Instrument aktuell und in Zukunft?

Die Strategie im Sponsoring fur uns ist Imagepflege. Wir mdchten das Image Fairness
und Leistungsbereitschaft Ubertragen, daher erwarten wird dies auch von unseren Part-
nern. Aus diesem Grund haben wir auch ein Engagement im Radsport abgelehnt. Im
regionalen und nationalen Bereich erweist sich Sportsponsoring als glnstigstes Mittel
um die Bekanntheit zu verbessern. Wir sind immer auf der Suche nach Vereinen die uns
auf nationaler Ebene repréasentieren kénnen. Nationale Sportarten bieten uns Aufmerk-
samkeit in den TV und Printmedien. Das wichtigste Instrument ist die Bandenwerbung,
wir mdchte immer die am besten platzierte Bande haben. Die Entwicklung im Sportspon-
soring lauft darauf hinaus, dass Vereine im Moment versuchen die Anzahl der Sponso-
ren zu verringern. Die kompletten Pakete werden daher immer teurer, dadurch steigt
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zwar die Visibilitdt. Aber diese Steigerung steht nicht im Verhéltnis zur Preiserhéhung.
Diese Entwicklung gefallt uns als Unternehmen nicht.

4. Wie kann die Licke zwischen Amateur und ProfifuBball mithilfe von Sportmar-
keting in Zukunft geschlossen werden?

Wichtig fur Amateurvereine ist es eine Kontinuitat in der Fihrung und Arbeit zu haben.
So gewinnt ein Verein unser Vertrauen. Als Unternehmen missen wir sehen das wir
unser Geld hier ohne Probleme investieren kdnnen, da es zu guten Zwecken und mit
Plan verwendet wird. Vereine missen sich auf ihre regionalen Wurzeln bekennen. Ama-
teurvereine sind sehr gut in ihrer Region verwurzelt, dies muss Unternehmen kommuni-
ziert werden. Es kann ein entscheidender Faktor sein.

5. Wie sehen Sie den Konflikt ,, Traditionsverein“ gegen ,Kommerzvereine“ in Zu-
kunft?

Diese Diskussion ist von unserer Seite betrachtet egal. FUr uns ist es nicht relevant ob
es sich bei dem Verein um Tradition oder Kommerz handelt. So lange das Branding
stimmt und wir gute Visualisierungsmoglichkeiten geboten bekommen werden wir Enga-
gements mit dem Verein eingehen. Das einzige Problem kdnnte sein das aufgrund der
GroRRe des Méazens nicht mehr genug Platz fur die eigene Visualisierung zur Verfiigung
steht.
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