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Vorwort

Die ,,Marke®“ Thomas Miiller ist 24,9 Mio. € wert — solche oder dhnliche Sétze sind im
Sportbereich immer hiufiger zu lesen!. Die Marke ist mehr denn je prasent und populr.
Alles will zu einer Marke werden. Was in der Wirtschaft seit Jahrzehnten praktiziert wird,
soll auf andere Bereiche wie Kultur, Soziales und natiirlich auch den Sport iibertragen
werden. Dies macht auch Sinn, denn Sport und Marken haben viele Gemeinsamkeiten.
Produkte werden zu Marken, wenn sie erfolgreich sind. Der Markenstatus ist sozusagen
eine Auszeichnung fiir Produkte, die es in ihren Mérkten und gegeniiber ihren Konkur-
renten geschafft haben. Beim Sport ist es dhnlich. Es geht um Wettbewerb. Was zéhlt,
sind Kondition, Kraft, Leistung und Wiedererkennung. Der Sportler muss sich gegeniiber
anderen Sportlern durchsetzen. Der Erfolg im Sport wird belohnt — mit einer Medaille, mit
einer Trophde und hdufig sogar in monetiren Dimensionen. Spitzensportler und Marken
arbeiten also nach dem gleichen Prinzip — beide miissen lange und erfolgreich arbeiten,
um zum Ziel zu kommen.

Hinzu kommt ein weiterer Aspekt: Wenn in der Praxis iiber Marken geschrieben wird,
wenn es um die Umsetzung geht, werden héufig Fallbeispiele aus der werblichen Kom-
munikation verwendet. Kein Wunder, denn anhand von kreativen Anzeigen lassen sich
die Botschaften einer Marke gut ablesen. Es gibt eine Vielzahl von Biichern {iber Marken.
Andere Bereiche des Marketings und der Kommunikationspolitik — wie beispielsweise
Offentlichkeitsarbeit, Verkaufsforderung oder die praktische Umsetzung der Marken in
digitalen Medien — werden zumeist vernachléssigt. Insbesondere, wenn es um Sport-Spon-
soring und Marken geht, ist nicht allzu viel zu finden. Dies, obwohl der Gegenstand eines
jeden Sport-Sponsorings iiberwiegend eine Marke ist — zumindest ist immer ein Name
oder ein Logo im Rahmen eines Sportevents, auf den Trikots einer FuBballmannschaft
oder auf dem Boliden eines Formel-1-Autos. Konkret: Das Prinzip des Sport-Sponsorings
funktioniert am besten iiber das Prinzip der Marke. Denn nur wenn der Name und das
Logo einer Marke ausreichend bekannt sind und damit positive Assoziationen vermittelt
werden, ist das Sponsern einer Sportveranstaltung oder eines Teams sinnvoll. Fazit: Mar-
ke und Sport-Sponsoring gehdren untrennbar zusammen — sie ergénzen sich gegenseitig.

' Quelle: Jiirgen Salz, Wirtschaftswoche, 18.02.2012 oder http://www.wiwo.de/unternehmen/
dienstleister/markenwert-thomas-mueller-ist-der-wertvollste-fussballer/7013084.html.



VI Vorwort

Bei der Werbung muss dies nicht unbedingt der Fall sein. Werbung kann auch fiir Nicht-
Marken — also fiir normale Produkte oder Dienstleistungen — durchgefiihrt werden. Doch
beim Sport-Sponsoring geht es unter anderem um die Sichtbarkeit eines Logos — hier muss
die gesamte Botschaft iiber den Namen und das Logo der Marke kommuniziert werden.
Dies zeigt, dass Sport-Sponsoring und Marke sich gegenseitig bedingen.

Dieses Buch handelt von der speziellen Bezichung zwischen Sport und Marke. Es geht
iiber die tibliche Beschreibung von Sport-Sponsoring hinaus und beschreibt, wie Marken
und Sport eine emotional enge Partnerschaft eingehen und langfristig voneinander profi-
tieren konnen. Unter dem Begriff ,,Sport-Branding® wird beschrieben, wie Marken neben
Bekanntheit und Prasenz mehr von einem herkommlichen Sport-Sponsoring haben. Und
es wird dargestellt, wie Partner aus dem Sport im Rahmen eines Sport-Brandings mehr
Ziele haben sollten als die ausschlieBlich finanzielle Unterstiitzung. In diesem Zusammen-
hang wird aufgezeigt, welche Mechanismen existieren, um das strategische und kommu-
nikative Potenzial auszuschopfen.

Im ersten Teil des Buches werden die Grundlagen von Sport-Sponsoring und Marken
erldutert. Dieser Teil schlieft mit der Beschreibung und Definition von Sport-Branding.
Im zweiten Teil wird Sport-Branding anhand von konkreten Fallbeispielen aus der Pra-
xis dargestellt. Im Rahmen dieser Publikation wurde von uns eine aktuelle Markenana-
lyse flir den 6sterreichischen FuB3ball-Bundesligisten FC Wacker Innsbruck durchgefiihrt.
Hierbei wurde unser Brand Ambassador System eingesetzt, das in einem gemeinsamen
Markenforschungsprojekt mit dem renommierten Institut fiir Psychologie der Universitét
Gottingen entwickelt wurde und wofiir wir ein Doktorandenstipendium an der Universitét
Gottingen gestiftet haben. Mithilfe innovativer Verfahren wird anhand des Vereins FC Wa-
cker Innsbruck dargestellt, ob der Verein eine Marke ist oder nicht und welches Potenzial
der Verein als Marke hat. Dariiber hinaus werden im zweiten Teil weitere Fallbeispiele
besprochen — hier werden unter anderem Verbande, Vereine, Ligen und Sportlerperson-
lichkeiten aus verschiedenen Perspektiven des Sport-Brandings betrachtet. Zu guter Letzt
wird im dritten Teil anhand eines Prozessablaufs einfach und verstindlich dargestellt, wie
Sport-Branding in der Praxis funktioniert und welche Schritte zu beachten sind.

Das Buch richtet sich primér an Praktiker — an Menschen aus dem Sport und der Wirt-
schaft, die mit Marken und Sponsoring zu tun haben. Zudem richtet es sich an alle Inter-
essierten, also Studenten, Lehrende und Lernende sowie an Fachleute aus angrenzenden
Bereichen. Das Buch ist bewusst nicht zu theorielastig aufgebaut, es hat einen pragmati-
schen und nachvollziehbaren Hintergrund. Alle Aussagen stehen auf einer theoretisch und
praktisch fundierten Basis. Da wir tdglich mit Marken im Sportbereich zu tun haben und
hier gemeinsam auf eine langjéhrige Erfahrung zuriickblicken konnen, erhalten Sie als
Leser und Nutzer viele Informationen aus erster Hand. Wenn Sie mehr wissen mochten,
stehen wir Thnen gern zur Verfiigung.

Dieses Buch konnte nur mithilfe vieler Kopfe und Hande entstehen. Daher mdchten
wir uns an dieser Stelle bedanken bei Joseph Hauser und Markus Erler von der Spectrum



Vorwort Vi

Werbeagentur in Innsbruck/Tirol, bei Gerhard Stocker und Andrea Ranacher (damals
beim FC Wacker Innsbruck) sowie Franka Becker, Tanja Doéhler, Kristina Eilemann,
Yvonne Girbert, Janine Giilec, Volker Schlichting, Stephanie Schmidt und Dr. Gabriele
Schneider.

Berlin, im Juni 2014 Nicholas Adjouri
Petr Stastny



Inhaltsverzeichnis

TeilI Sport-Sponsoring und Markenmanagement

1 Die Grundlagen des Sport-Sponsorings ..............................
1.1 Definition des Sport-Sponsorings . ................c..ooiiiia....
1.2 Die Entwicklung des Sport-Sponsorings . ..........................
1.3 Teilnehmer am Sponsoring-Prozess ... ........ ... ... ... ... ... ....
1.4 Ziele und Strategien des Sport-Sponsorings . .......................
1.5 Auspriagungen des Sport-Sponsorings . ..............oeuerirninan...

2 Die Grundlagen des Markenmanagements ...........................
2.1 Auspriagungen und Definitionender Marke . ....... ... ... ... ... . ...
2.2 Marke und Emotionen . ........ ... ..
2.3 Die Entstehung einer Marke . .............. ... .. .. .. ...
2.4 Der Markencheck an ausgewihlten Beispielen aus dem Sport ..........
2.5 Die Entwicklung einer Marke .............. ... .. .. .. .. . ...
2.6 Ziele und Strategien des Markenmanagements . .....................
2.7 Verschiedene Markenstrategien . ...................uiiinenao....
2.8 Die psychologischen Wirkungen einer Marke . ......................

3 Wasist Sport-Branding? ......... ... ... .. ... .. ...
3.1 Die Grundlagen des Sport-Brandings .............. ... ... .. ... ...
3.2 Definition des Sport-Brandings . ............... ... .. .. .. ... ..
3.3 Typische Fehler beim Sport-Branding . ........ ... ... ... .. .. ....

Teil I Fallbeispiele aus der Praxis des Sport-Brandings

4 Analyse des FC Wacker Innsbruck . .................................
4.1 Grundlagen und Vorgehensweise . ... ...,

4.2 Ergebnisse zur Geschichte und Tradition des Vereins FC Wacker
Innsbruck . ...



X Inhaltsverzeichnis

5 Sport-Branding im Bereich Event . .................................. 131
5.1 Fallbeispiel America’s Cup .. .........iiininnniiinan.. 131
5.2 Fallbeispiel Berlin-Marathon . ............. ... ... ... ........... 143
5.3 Fallbeispiel RoboCup . ... 151
5.4 Fallbeispiel Tourde France ........... ... .. .. ... ..., 160
6 Sport-Branding im Bereich Mannschaft . . ............................ 167
6.1 Fallbeispiel Manchester United .............. .. ... .. ... ... ...... 167
7 Sport-Branding im Bereich Verband ............ ... ... .. ... ... ..., 175
7.1 Fallbeispiel European Athletics Association EAA . ................... 175
8 Sport-Branding im Bereich Liga/Rennserie ........................... 183
8.1 Fallbeispiel Formel 1 ....... ... .. .. .. . . 183
8.2 Fallbeispiel IAAF TDK Golden League ........................... 189
9 Sport-Branding im Bereich Sportler-Personlichkeit .. .................. 197
9.1 Fallbeispiel Michael Schumacher ................................ 197
9.2 Fallbeispiel Franz Beckenbauer . ................................. 200
10 Sport-Branding im Bereich Markenunternehmen ..................... 207
10.1 Fallbeispiel Rolex . ....... ... i i 207
10.2 Fallbeispiel OBIL . ... ... o e 213

Teil III Leitfaden zur Umsetzung von Sport-Branding

11 Erste Phase: Analyse .. ....... .. . . . . . 221
11.1 Dasrichtige Briefing ........ .. ... i 222
11.2 Die Analyse des Marktes und der Zielgruppen ...................... 224
11.3 DicAnalysederMarke ............ ... 0o, 225
11.4 Die Analyse des Potenzials ............... ... ... ..., 227

12 Zweite Phase: Strategie ........... ... .. .. .. . .. .. 229
12.1 Festlegung der Positionierung .. ........... .. ... i .. 230
12.2 Definition von Zielen und Zielgruppen ............................ 231
12.3 Definition von strategischen und operativen Manahmen ............. 234
12.4 Strategische MaBnahmen: Sportpartner .. .......................... 234
12.5 Operative MaBBnahmen: Sportpartner . . .. ........... ... oo, . 237
12.6 Strategische MaBnahmen: Markenpartner .. ........................ 238

12.7 Operative MaBinahmen: Markenpartner ... .............. ... ... .... 239



Inhaltsverzeichnis Xl

13 Dritte Phase: Umsetzung .................. . ..ttt 241
13.1 Die Organisation von Events im Rahmen eines Sport-Brandings .. ...... 241
13.2 Die Umsetzung eines Events auf der strategischen Ebene ............. 242
13.3 Die Umsetzung eines Events auf der operativen Ebene ............... 244
13.4 Wechselwirkung von Sport-Sponsoring und Marketing-Mix ........... 246
13.5 Die Rolle der Kommunikationsmafinahmen . ....................... 248

Literatur . . ... ... 251



Die Autoren

Prof. Dr. Nicholas Adjouri Jahrgang 1965, studierte Gesellschafts-
und Wirtschaftskommunikation sowie Innovationsmanagement in
Berlin. 1993 promovierte er am Institut fiir Semiotik an der FU Ber-
lin zum Thema Marke. 1995 griindete er seine eigene Marken-Agen-
tur, die seitdem fiir nationale und internationale Unternechmen von
der Marken-Analyse bis zur praktischen Umsetzung tétig ist. Fiir die
Durchfithrung eines gemeinsamen Marken-Forschungsprojekts mit
dem Institut fiir Psychologie der Universitit Gottingen stiftete er im
Jahr 2000 ein Doktorandenstipendium.

Seit 2009 hat er eine Professur am Fachbereich Wirtschaft an der
FH Stralsund. Nicholas Adjouri ist gefragter Referent zum Thema
,Marken-Fiihrung®. 1998 war er einer der Preistrager von ,,Elite der

Zukunft” — ein Preis, der von Egon Zehnder International, Wirtschaftswoche, Bertelsmann, Deut-

sche Bank und BMW ausgetragen wird. Er ist der bei Springer Gabler erschienenen Biicher ,,Die

Marke als Botschafter®, ,,Alles, was Sie tiber Marken wissen miissen* und ,,Marken auf Reisen®,

sowie zahlreicher anderer Marken-Publikationen.

A

Petr Stastny Jahrgang 1960, studierte Volkswirtschaft, Ethnolo-
gie und Alt-Amerikanistik in Berlin. Bereits wiahrend des Studiums
war er im Bereich Journalismus und Offentlichkeitsarbeit titig und
hierdurch seit 1988 an verantwortlicher Stelle in die Vorbereitung
und Umsetzung von internationalen Sportevents, insbesondere in
der Leichtathletik und im Tennis, eingebunden. Zu seinen Aufga-
ben zéhlten unter anderem die Entwicklung von Sponsoring-Pa-
keten fiir Veranstalter, die Fiihrung von Verhandlungen mit Ver-
marktungsagenturen, projektbegleitende Medienbetreuung sowie
die Implementierung von umfassenden Hospitality-Mafinahmen fiir
Unternehmen. In den 90er Jahren kamen komplexe Aktivierungs-
programme und die vernetzte kommunikative Nutzung von Sponso-

renrechten bei simtlichen Olympischen Sommer- und Winterspielen hinzu. Seit 2009 betreut er im
Rahmen eines Mandats als General Coordinator & CFO die IAAF Diamond League, die weltweite
Serie der besten Leichtathletik-Meetings.

Xl



XIV Die Autoren

Von 1994 bis 2001 gab Petr Stastny seine Erfahrung im Rahmeneines Lehrauftrags fiir Pub-
lic Relations und Sponsoring an der Humboldt-Universitét zu Berlin weiter. 1998 griindete er mit
Nicholas Adjouri die Adjouri & Stastny Communication Management GmbH mit den Tatigkeits-
schwerpunkten PR, Project Development und Management sowie Sponsoring.



Teil |
Sport-Sponsoring und Markenmanagement



Die Grundlagen des Sport-Sponsorings

Sponsoring ist seit Mitte der 80er Jahre das Zauberwort in aller Munde, sei es bei den
Forderern oder bei den Geforderten aus den als gesellschaftlich relevant eingestuften Be-
reichen der Kultur, der Umwelt, des Sozialen und des Sports. Bei unseren Ausfiithrun-
gen konzentrieren wir uns auf den Sport, denn dieser bietet Sponsoren die umfassendsten
Moglichkeiten im Rahmen der Marktkommunikation. Der Sport ermdglicht durch das
facettenreiche Kommunikationspotenzial den Markenaufbau wie kein anderer der ge-
nannten Bereiche, die um die finanzielle Mittel der Sponsoren konkurrieren. Daher ist die
Verteilung der Budgets, trotz der seit Jahren vielfach propagierten Zuwéchse in der Kultur,
Okologie und dem Sozialen, weiterhin vom Sport dominiert. Von den in Deutschland im
Jahr 2004 bereitgestellten 3,4 Mrd. € vereinte der Sport 1,9 Mrd. € auf sich, wéhrend alle
anderen Bereiche zusammen, sogar inklusive Mediensponsoring (insbesondere TV-Pro-
grammsponsoring), lediglich auf 1,5 Mrd. € kamen (sponsor visions 2004). Die Angaben
iiber den Anteil des Sponsorings an den gesamten Werbeausgaben von Unternehmen in
Deutschland schwanken je nach Quelle zwischen 15,4 und 18 % (sponsor visions 2004).
Diese Angaben bezichen sich auf alle Bereiche des Sponsorings, das heiit auf Sport-,
Kultur-, Public- und Mediensponsoring.

Nicht von ungefahr wird das Sponsoring des 6fteren als ,,Kommunikationsfeuerwerk*
bezeichnet, was auf den vielféltigen Nutzungsmoglichkeiten als Kommunikationsplatt-
form fiir die verschiedenen Bereiche der Unternehmens- bzw. Markenkommunikation
nach innen wie nach auflen beruht. Die eingegangene Sponsorschaft mit einer Sport-
mannschaft zum Beispiel lésst sich in der klassischen Werbung, am Point of Sale, in der
Medien- und Offentlichkeitsarbeit, in der Kunden- und Beziehungspflege sowie in der
Mitarbeitermotivation hervorragend nutzen. Der Erfolg eines Engagements héangt von der
Vernetzung aller in Frage kommenden Bereiche sowie der Vermeidung von Parallelitiaten
und Rivalititen zwischen Abteilungen im Unternehmen und dadurch entstehender Rei-
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