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EINFUHRUNG IN DAS MODUL

EINFUHRUNG IN DAS MODUL

Sport hat sich in den letzten vier Jahrzehnten in nationaler wie internationaler
Perspektive von einem vormals eher randstindigen Bereich der Gesellschaft zu
einem allgegenwirtigen Massenphdnomen entwickelt. Indikatoren des ,Sport-
Booms® sind das stark gestiegene Interesse breiter Bevolkerungsschichten an
aktiver sportlicher Betitigung, hohe Besucherzahlen bei Spitzensportveranstal-
tungen und rekordverdichtige Einschaltquoten im Fernsehen bei der Ubertra-
gung internationaler Sportwettkdmpfe. Die wachsende Nachfrage nach Formen
des aktiven und passiven Sportkonsums wird dabei von einer zunehmenden Auf-
ficherung der mit Sport verbundenen Motive und Interessen sowie steigender
Anspriiche an ein bediirfnisgerechtes Angebot begleitet.

Sinnfilliger Ausdruck findet der ,,Sport-Boom“ aber auch auf der Angebotsseite,
die ebenfalls durch ein dynamisches Wachstum, zunehmende Differenzierung
und einen tiefgreifenden Strukturwandel geprdgt ist. Sichtbare Belege hierfiir
sind etwa die in den letzten Jahren neu entstandenen (Trend-, Fitness- und Fun-)
Sportarten, neuen Angebots- und Organisationsformen von Sport (z. B. Fitness-
Studios) und der Wandel des Leistungs- und Zuschauersports zu einem professi-
onell organisierten Segment der Unterhaltungsindustrie. Im ,,Windschatten® des
expandierenden Profi-Spitzensports sind zudem ganz neue Mirkte des Sports
entstanden (z. B. die Mirkte fiir Merchandise-Artikel und Medienrechte).

Neben dem Wachstum und der Differenzierung der Sportnachfrage waren und
sind zwei Faktoren dafiir verantwortlich, dass sich der Sport zu einem bedeutsa-
men Wirtschaftszweig und Wachstumsmarkt entwickeln konnte: a.) die fort-
schreitende Kommerzialisierung und Professionalisierung des Sports, d. h. die
Entdeckung des Sports als ,,0konomisches Interessenobjekt” und seine zuneh-
mende Nutzung fiir gewerbliche und berufliche Zwecke, sowie b.) der chronische
Mangel bzw. Bedarf vieler Sportanbieter an (mehr) Ressourcen — insbesondere
Geld - zur Deckung der stark gestiegenen Kosten der ,,Sportproduktion®.

Die Entwicklung des Sportmarktes zeigt allerdings auch, dass sowohl eine erfolg-
reiche Nutzung beruflicher Handlungschancen im Sport als auch die Verwirkli-
chung der Ziele in (Sport-)Organisationen heute mehr denn je von der Verfiigung
tiber entsprechende Kenntnisse des Managements und Marketings abhingen.
Ursache fiir die Karriere des Marketings im Sport bildet dabei ein Phdnomen, das
in den meisten anderen Wirtschaftszweigen bereits in den 70er Jahren des vori-
gen Jahrhunderts zu beobachten war und die Entwicklung des Fachgebiets massiv
vorantrieb: der Wandel von Verkdufermirkten zu Kiufermirkten. Wenngleich die
Bereitschaft der sportinteressierten Bevolkerung zugenommen hat, mehr Zeit
und Geld fiir Sport zu investieren, so zeichnet sich in den letzten Jahren dennoch
eine zunehmende Kluft in der Entwicklung des Verhiltnisses von Sportangebot
und Sportnachfrage ab: eine immer noch steigende Zahl von Anbietern und An-
geboten in allen Bereichen des Sports konkurriert um eine Sportnachfrage, die
sich auf hohem Niveau stabilisiert hat und kaum noch Zuwachsraten aufweist.
Der in den 80er und 90er Jahren dominierende Verteilungswettbewerb um neue
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Mirkte wird zunehmend abgeldst von einem Verdrangungswettbewerb in etab-
lierten Mirkten. Der Konkurrenzdruck hat dabei sowohl intern (also etwa der
Vereine, der kommerziellen Anbieter, der Sportveranstalter untereinander) wie
extern (der Wettbewerb mit anderen Anbietern von Freizeit-, Unterhaltungs-
und Gesundheitsdienstleistungen) stark zugenommen.

Ein Marketingkonzept zu erstellen und umzusetzen zihlt deshalb heute zu den
Kernaufgaben des Managements jeder modernen Sportorganisation, unabhingig
davon, ob es sich um eine Non-Profit-Organisation (Verein, Verband) oder eine
For-Profit-Organisation handelt.

Die Konzeption eines Lehrbriefs zum Sport-Marketing steht dabei vor einer Reihe
von Problemen:

Wenngleich die Forschung und die Zahl der Publikationen in den letzten Jahren
stark zugenommen hat, existiert bislang keine geschlossene Sportmarketinglehre
»aus einem Guss“ im Sinne eines durch einen breiten Konsens gesicherten, kodi-
fizierten Lehrbuchwissens (wie dies z. B. bei den Grundlagen des Allgemeinen
Marketings der Fall ist). Selbst die Diskussion zum Status und Begriff des ,,Sport-
Marketings“ als einer Speziellen Marketinglehre ist noch nicht abgeschlossen.

Die bereits in groflerer Zahl vorhandenen Sport-Marketinglehrbiicher eignen sich
nur sehr eingeschriankt als Grundgeriist fiir einen kompakten Lehrbrief zum
Thema ,,Sport-Marketing®, da sie folgende Defizite aufweisen:

e Sie stammen {iberwiegend aus dem anglo-amerikanischen Sprachraum und
sind in ihren Inhalten, Erkenntnissen und Empfehlungen aufgrund grundle-
gender Unterschiede zwischen dem deutschen bzw. europidischen und dem
amerikanischen Sportsystem nur bedingt auf die hiesigen Verhiltnisse iiber-
tragbar.

¢ Die meisten dieser Lehrbiicher orientieren sich in ihrem Aufbau und den Aus-
fithrungen zudem sehr stark an der Struktur und den Inhalten des Allgemei-
nen Marketings, dessen Methoden und Instrumente zumeist unreflektiert auf
den Sport iibertragen werden. Die Frage, welche Besonderheiten Sport als
Wirtschaftsgut aufweist und welche Konsequenzen hieraus fiir das Marketing
zu ziehen sind, kommt hiufig zu kurz.

e Bei einigen , Handbiichern“ des Sport-Marketings handelt es sich um Sam-
melwerke von Aufsitzen verschiedener Autoren. Diese weisen die typischen
Probleme dieser Publikationsform auf: eine (mehr oder weniger) starke Hete-
rogenitdt und Qualitit der Beitrdge sowie eine starke Selektivitit der behan-
delten Themen.

Zugleich steigt allerdings die Zahl der Publikationen rapide an, die sich mit sehr
spezifischen Problemen des Marketings in bestimmten Segmenten des sehr hete-
rogenen und fragmentierten Sportmarktes beschiftigen (z. B. zur Frage der Ein-
zel- oder Zentralvermarktung in professionellen Sportligen, dem Marketing von
Merchandising-Artikeln, dem Hospitality-Marketing, der Dienstleistungsqualitit
im Zuschauersport, der Vermarktung von Medienrechten, dem Markenmanage-
ment von Fullballvereinen etc.).

SPORTMARKETING 6



EINFUHRUNG IN DAS MODUL

So ergibt sich die paradoxe Situation eines Mangels an fundierten Darstellungen
einerseits, was die Grundlagen des Sport-Marketings anbelangt, und einem An-
gebot an speziellen Erkenntnissen im Hinblick auf die Vermarktung von be-
stimmten (Teil-) Leistungen in ausgewdhlten Segmenten des Sports andererseits.

Hinzu kommt die fiir einen Lehrbrief typische Anforderung, die Stoffmenge so
weit zu reduzieren, dass sie den dafiir vorgesehenen Rahmen, der nur ca. einem
Viertel des durchschnittlichen Umfangs von ,normalen“ Lehrbiichern entspricht,
nicht sprengt.

Die einer Quadratur des Kreises gleichende , Lésung” dieser Probleme sieht fiir
den vorliegenden Lehrbrief wie folgt aus:

Ein erster Schwerpunkt des Lehrbriefs bildet eine differenzierte Auseinanderset-
zung mit den Besonderheiten des Sports als , Wirtschafts- und Kulturgut“. Hier-
bei soll es darum gehen, a.) einen Uberblick zu dem sehr heterogenen Spektrum
an Organisationsformen, Giitertypen und Marktbeziehungen im Sport zu geben
und b.) auf einige ,Kernelemente“ von Sport zu verweisen, die fiir ihn charakte-
ristisch sind und die weitreichende Konsequenzen fiir die Mdglichkeiten, aber
auch die Grenzen der Vermarktung von Sport haben.

Im zweiten Teil werden die verschiedenen Aufgabenkomplexe dargestellt, die
typischerweise zu erledigen sind, wenn Marketingpldne erstellt werden sollen.
Diese werden — wie in allen Marketinglehrbiichern - in der typischen Phasenfolge
des Marketing-Management-Prozesses abgearbeitet. Dabei soll allerdings in je-
dem Unterkapitel immer wieder auf die in Kap. 1 herausgearbeiteten Besonder-
heiten von Sport Bezug genommen werden, um deutlich zu machen, worin sich
Sport-Marketing vom Allgemeinen Marketing unterscheidet. Dieser eher ,iiber-
blicksorientierte“ Ansatz bedeutet allerdings auch, dass auf eine tiefgreifende
Behandlung von Einzelthemen des Sportmarketings (z. B. Vermarktung von Fan-
artikeln, von Medienrechten, im Sporttourismus, Vermarktung von ,Sportstars”
etc.) aus Platzgriinden verzichtet werden muss. Dennoch wird natiirlich auf die
zentralen Felder und Probleme des Sportmarketings Bezug genommen, die sich
anhand der folgenden drei Trennlinien bzw. Kriterien relativ prizise voneinander
abgrenzen. Mit ihnen werden zugleich bereits erste, wichtige Besonderheiten des
Sportmarketings beschrieben:

Nachfragebezogen bestehen weitreichende Unterschiede in den Aufgaben und
Anforderungen des Marketings hinsichtlich der Frage, ob man sich mit der Ver-
marktung von Angeboten zum aktiven Sporttreiben beschiftigt, also etwa dem
Angebot von Breiten-, Freizeit- und Gesundheitssport (,,Sportlermarkt“) oder mit
der Vermarktung von Angeboten im Bereich des Zuschauersports bzw. des Leis-
tungs- und Spitzensports beschiftigt (,Zuschauermarkt®).

Organisationsbezogen bestehen weitreichende Unterschiede im Sportmarketing-
Management in Abhingigkeit davon, ob das Leistungsangebot im Kontext einer
Non-Profit-Organisation, also einem Verein oder Verband, oder einer For-Profit-
Organisation erstellt wird.
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Marktbezogen stellen sich grundlegend verschiedene Aufgaben in Abhingigkeit
davon, ob es um die Vermarktung von Sport selbst geht, also Angebot und Ver-
kauf von Sportgiitern und Sportdienstleistungen an Endkunden durch Sportorga-
nisationen oder um die instrumentelle Nutzung von Sport durch andere, zumeist
»sportferne” Unternehmen im Rahmen ihrer Kommunikationspolitik. Im ersten
Fall handelt es sich um Sportmarketing im engeren Sinne und Marketing von
Sport, im zweiten Fall um Marketing mit Sport, einer Variante des Sport-
Marketings, die besser unter dem Namen Sport-Sponsoring bekannt ist. Das
Thema Sport-Sponsoring bildet somit dann auch das dritte groBe Kapitel des
Lehrbriefs.

Mit dem Lehrbrief wird das Ziel verfolgt, fiir die spezifischen Anforderungen und
Aufgaben des Marketings im Sport und der Vermarktung von Sport, aber auch
seiner Grenzen zu sensibilisieren. Erfolgreiches Marketing im Sport setzt nicht
nur ein Gespiir und Wissen zu den dort vorhandenen Vermarktungspotentialen
und -moglichkeiten voraus, sondern auch Kenntnisse zu den damit verbundenen
moglichen Folgeproblemen und Gefdhrdungen fiir den Sport.

Das Lehrheft weist vielfdltige Bezilige zu den Inhalten der vier folgenden Module
auf:

e Marketing (SMO08): Sport-Marketing zu betreiben bedeutet (nicht nur, aber
auch), die Erkenntnisse des Allgemeinen Marketings auf den Sport zu iiber-
tragen. Im Sport-Marketing wird das Marketing nicht neu erfunden, denn wie
in jeder Branche hidngt der Erfolg einer Organisation entscheidend davon ab,
dass das Produkt, der Preis, die Distribution und die Kommunikation stim-
men. Dennoch kann und soll die Struktur des Lehrhefts ,,Marketing“ nicht als
»Blaupause® fiir die Struktur dieses Lehrheftes dienen (wie dies bei vielen
Sport-Marketing-Lehrbiichern der Fall ist). Die Uberschneidungen wiren in
diesem Fall zum einen zu grof} gewesen, zum anderen liel3e eine solche Struk-
tur keinen ausreichenden Platz, um die Besonderheiten des Sports herauszu-
arbeiten.

e Nationales und internationales Sportmanagement (SM 13): Sport-
Marketing beinhaltet Aufgaben des Sportmanagements an der Nahtstelle zwi-
schen der Organisation und seiner Umwelt bzw. seinem Umfeld. Des Weite-
ren gelten die allgemeinen Prinzipien der Managementlehre mit der Aufgaben-
folge des Analysierens, des Setzens von Zielen, des Entwickelns von Strate-
gien, des Durchfiihrens von Malinahmen und des Controllings auch fiir das
Sport-Marketing.

e Projekt- und Eventmanagement (SM 13): Eine zentrale Produkt- bzw.
Dienstleistungskategorie des Sports, nimlich Sportveranstaltungen, weist alle
wesentlichen Merkmale von ,Projekten” bzw. ,Events“ auf: Teamcharakter,
begrenzter Zeitumfang, Kulmination der Arbeit am Ende in einem Projektre-
sultat bzw. einer Sportveranstaltung etc.

e Sportsoziologie (SM 17): Sport-Marketing wird (wie Sport-Management) als
ein interdisziplindres, sozialwissenschaftliches Fachgebiet betrachtet, das auf
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Erkenntnisse anderer Disziplinen (insbesondere der Sportsoziologie und der
(Sozial- und Sport-)Psychologie zuriickgreift. Ein 6konomisch verkiirztes Ver-
stdndnis von Sport ausschlieflich als ,, Wirtschaftsgut” wiirde zudem dem Ge-
genstand nicht gerecht werden.

Die Beziige zu den Inhalten dieser Module sind oft nur ,impliziter Natur® oder
koénnen aus Platzgriinden oft nur kurz angerissen werden. Die Studierenden sind
ausdriicklich aufgefordert, in der Beantwortung von Wissens- und Reflexionsfra-
gen und in der modulbezogenen Projektarbeit diese Beziige selbst herzustellen
und zu vertiefen.

SPORTMARKETING 9



KAPITEL 1:
GRUNDLAGEN DES SPORTMARKETINGS

Lernziele des 1. Kapitels:

Der Leser/die Leserin sollte nach der Bearbeitung dieses Kapitels in der Lage sein

die Grundprobleme und die zentralen Elemente der Definition von ,Marketing“ und
»oport-Marketing“ zu benennen;

Entwicklungslinien und Ursachen fir die wachsende Bedeutung des Marketings im
Sport zu kennen;

die wesentlichen Elemente des Sportmarkts und die Besonderheiten seiner Struk-
tur beschreiben zu kénnen;

die Besonderheiten des Sports als wirtschaftliches Gut zu benennen;
die Besonderheiten der Sportnachfrage und des Sportkonsums zu beschreiben;

ein erstes Verstandnis fur die sportspezifischen Probleme und Anforderungen des
Marketings im Sport zu entwickeln.



1 GRUNDLAGEN DES SPORTMARKETINGS

1 GRUNDLAGEN DES SPORTMARKETINGS

1.1 Grundverstandnis und Elemente der Definition
des modernen Marketings

Kaum eine Teildisziplin der Betriebswirtschaftslehre und des Managements
durchlief in den letzten drei bis vier Jahrzehnten einen solch rasanten Auf-
schwung wie das Marketing. Das Fach- und Aufgabengebiet des Marketings hat
dabei nicht nur in seiner Bedeutung permanent zugenommen, sondern sich auch
in seinem Selbstverstidndnis, also in der Auffassung dessen, welche Ziele, An-
spriiche und Aufgaben mit dem Marketing verbunden sind, permanent gewandelt
und erweitert. Wihrend das Marketing bis weit in die 70er Jahre hinein mit den
Aufgaben der Werbung, des Vertriebs und Verkaufs gleichgesetzt wurde, so
erweiterte sich dieses Grundverstindnis in den folgenden Jahrzehnten auf die
effiziente und bediirfnisgerechte Gestaltung von Austauschprozessen zwi-
schen einer Organisation und ihren Marktpartnern ganz allgemein.

Aus der Vielzahl aktueller Marketingdefinitionen kdnnen als Substrat folgende
Kernelemente bzw. Dimensionen dieses modernen, erweiterten Marketingver-
stdndnisses herausgefiltert werden (vgl. Meffert, Burmann, Kirchgeorg 2008):

¢ In funktionaler Hinsicht hat sich das Aufgabenspektrum des Marketings auf
die dem Vertrieb und Verkauf vorgelagerten Funktionsbereiche der Marktfor-
schung und Produktentwicklung erweitert. Unternehmerischer Erfolg ba-
siert heute mehr denn je nicht mehr (allein) auf der Kunst ,mdglichst gut zu
verkaufen, was produziert wurde, sondern auf der Kunst ,,maglichst nur das zu pro-
duzieren, was sich auch verkaufen lisst“, d. h., was den Erfordernissen des Mark-
tes entspricht.

e Damit eng verkniipft ist eine konsequente Markt- und Kundenorientierung,
d. h. eine Orientierung an den Kundenbediirfnissen und dem Kundennutzen.
Marketing verfolgt die Ziele der Identifikation von Nachfragepotentialen und
der bestmdglichen Befriedigung von Kundenbediirfnissen. Hierbei ist darauf
zu achten, dass der ,Netto-Nutzen® des Kunden, d. h. seine Bilanz aus den
mit dem Erwerb eines Produkts verbundenen finanziellen, zeitlichen und phy-
sisch-psychischen Belastungen bzw. Kosten und dem erwarteten bzw. erfahre-
nen Produktnutzen, positiv ausfillt.

e Mit der heutigen Auffassung von Marketing verbindet sich nicht nur ein be-
stimmter Komplex von Aufgaben, Methoden und Instrumenten (,,tools®) zur
effizienten Gestaltung von Organisations-Umwelt-Beziehungen, die in einer
Abteilung, einem Funktionsbereich des Unternehmens zusammenfasst wer-
den. Fiir das Marketing wird heute zusétzlich der Anspruch erhoben, eine ab-
teilungsiibergreifende Leitbildfunktion fiir die gesamte Organisation zu erfiil-
len. Marketing sollte in der Unternehmensphilosophie verankert sein und als
Leitkonzept der Fiihrung des gesamten Unternehmens dienen.

SPORTMARKETING 11



1 GRUNDLAGEN DES SPORTMARKETINGS

e Modernes Marketing beruht des Weiteren auf systematischen Planungs-
und Entscheidungsprozessen (,analytisches Marketing“) und ist damit eine
Funktion und ein Teilgebiet des Managements. Erfolgreiches Marketing ba-
siert auf Instrumenten der systematischen Planung, der rationalen Entschei-
dung, der planvollen Durchfiihrung und Kontrolle von Malnahmen.

e Zugleich geht es darum, immer auch nach innovativen und kreativen Pro-
blemlosungen (,kreatives Marketing®) zu suchen. Hinter vielen Erfolgen im
Marketing stehen neue Produkte oder Problemldsungen, originelle Werbe-
kampagnen etc., die auf neuen Ideen, Kreativitdt und Intuition basieren, die es
zu fordern gilt.

e Im Unterschied zu einem rein auf den Leistungsaustausch fixierten, transakti-
onsorientierten Marketingverstindnis betont das moderne Marketing die Be-
ziehungsorientierung. Es geht darum, Kunden nicht nur zu gewinnen, son-
dern sie langfristig zu binden. Hierzu muss die Beziehung zu ihnen im Rah-
men eines Relationship-Marketings fortlaufend gepflegt und weiterentwi-
ckelt werden.

o Stakeholder- und Umfeldorientierung: Wenngleich die Erreichung der eige-
nen Organisationsziele und die dafiir erforderliche Orientierung am Kunden-
nutzen im Mittelpunkt des Marketinghandelns stehen, so sind dennoch auch die
Wirkungen und Beziehungen zu einer Vielzahl von anderen wirtschaftlichen
und sozialen Anspruchsgruppen (,stakeholder®) zu beriicksichtigen. Hierzu
zdhlen die geschiftlichen Beziehungen zu Geldgebern, Lieferanten, Hidndlern
sowie die Kontakte und Beziehungen zu Vertretern aus den Medien, der Politik,
von staatlichen Institutionen und Interessensorganisationen.

Die wichtigsten Elemente dieser Dimensionen lassen sich in folgende Definition
tiberfiihren:

Definition:
Marketing kann somit verstanden werden als

a) eine Lehre vom marktvermittelten Austausch von Gutern und Dienstleistungen unter
Anbietern und Nachfragern,

b) bei der alle Entscheidungen und Aktivitdten des Anbieters vom Ziel geleitet werden,
einen solchen Austausch zu initiieren, zu optimieren und zu verstetigen,

c) wobei es die Bedurfnisse des Leistungsnehmer bestmdglich zu befriedigen sowie die
Interessen weiterer Anspruchsgruppen zu bertcksichtigen gilt,

d) die damit verbundenen MaBnahmen in ein rational fundiertes, strategisches Gesamt-
konzept einzubinden sind, das sowohl die Grundlage des Marketing-Managements als
auch einen Teil der Unternehmensphilosophie bildet,

e) um auf diesem Weg die Ziele einer Organisation bestmdéglich zu erreichen.
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1.2 Ursachen fir die zunehmende Bedeutung
von Marketing im Sport

Abgesehen vom Branchensegment der Sportartikelindustrie (als Teil der Kon-
sumgiliterindustrie) war Marketing im Sport bis weit in die 70er und 80er Jahre
des vorigen Jahrhunderts hinein ein ,Fremdwort“ bzw. nahezu bedeutungslos.
Die Griinde fiir den steilen Aufstieg des Marketings im Sport liegen in dem tief-
greifenden Strukturwandel, den der Sport dann durchlief und der mit den Begrif-
fen der Kommerzialisierung, Professionalisierung und Differenzierung be-
schrieben werden kann, und auf Prozesse verweist, die fiir die Entwicklung des
Sports zu einer bedeutsamen Wirtschafts- und Wachstumsbranche verantwort-
lich sind. Nur schlaglichtartig ist auf folgende Entwicklungen zu verweisen:

e Als Vorreiter und wichtigster Motor der Entwicklung fungierte die in den frii-
hen 70er Jahren einsetzende, dynamische Kommerzialisierung und Professi-
onalisierung des Leistungs- und Spitzensports. Auf Seiten der Sportverbdnde
bildeten hier die schrittweise Legalisierung des Berufssports und der Abbau
von Werbeverboten und Werbebeschrankungen fiir Sportler, Mannschaften
und auf Sportveranstaltungen die markantesten Einschnitte. Zusitzlichen Schub
erfuhr der Prozess durch Entwicklungen in der Medienlandschaft. Nachdem
anfingliche Widerstinde gegen die Ubertragung von Sportveranstaltungen mit
Banden- und Trikotwerbung (,,Schleichwerbung®) Mitte der 70er Jahre aufgege-
ben wurden, setzte insbesondere mit der Einfiihrung des Privatfernsehens ab
1984 ein verstirkter Wettbewerb der Sender um die Ubertragung attraktiver
Sportveranstaltungen ein, die als ,,Quotenbringer” gelten. Sport-Marketing ent-
wickelte sich so zunichst in der Form des Ubergangs von einer wenig systema-
tischen, sporadischen Sportwerbung zu einem zunehmend professionell betrie-
benen Sportsponsoring.

e Verlust des Angebotsmonopols der Vereine und Verbande: Was Sport ist,
wann, wo, wie und zu welchem Zweck man ihn auszuiiben hat, lag bis Ende der
70er Jahre in der Deutungshoheit und fast ausschlieflichen Zustindigkeit von
Vereinen und Verbanden. Wer Sport treiben wollte, tat das im Verein zu den dort
vorgefundenen Bedingungen. Mit dem ,Fitness-Boom“ entwickelte sich in den
80er Jahren zunichst in den Grof3stidten ein neuer Markt fiir kommerzielle
Sportanbieter, die Gelegenheiten zum aktiven Sporttreiben auf gewerblich-
beruflicher Grundlage anboten. Parallel dazu entwickelten sich viele neue Sport-
formen (Freizeit-, Gesundheits-, Abenteuer-, Trendsport) und Sportarten (z. B.
Jogging, Paragliding, Surfen, Mountainbiking, Inline-Skating etc.), die ohne Mit-
gliedschaft in einer Sportorganisation betrieben werden konnten und mit denen
neue Mirkte fiir Gerdte und Ausriistung, Sport-Infrastruktur, Anleitung und
Training entstanden (z. B. Kletterhallen, Sporttourismus). Damit zeichnete sich
auch im Sport eine Entwicklung ab, von der andere Branchen schon viele Jahre
friiher betroffen waren: Der Wandel von einem anbieterdominierten zu einem
nachfragerdominierten Sport. Sportinteressenten konnen unter einer steigen-
den Zahl von Angebotsalternativen wihlen, wodurch der Wettbewerbsdruck un-
ter den Anbietern steigt. Weitere Aspekte dieser Entwicklung sind:
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e Tendenzen der Marktsittigung: Ein verstirkter Wettbewerbsdruck war auf-
grund hoher Marktwachstumsraten allerdings zunichst nicht unmittelbar
spiirbar, da von dem ,,Sport-Boom“ bis Anfang der 90er Jahre alle Anbieter
von Sport profitierten. Aktuelle Daten zum Sportinteresse, dem Sportengage-
ment und den Konsumausgaben der Bevolkerung fiir Sport, der Mitglie-
derentwicklung in Sportvereinen und der gewerblichen Sportbranche weisen
jedoch auf zunehmende Tendenzen einer Marktsdttigung hin. Die Zahl der
Vereine und Sportarten mit stagnierenden oder sinkenden Mitgliederzahlen
nimmt zu, auch der in den vergangenen zwei Jahrzehnten stark expandierte
Markt fiir kommerzielle Sportangebote stof3t zunehmend an Wachstumsgren-
zen. Ein Blick in die aktuelle Entwicklung der Zuschauerzahlen in den Top-
Ligen des Profisports zeigt, dass auch hier Grenzen des Wachstums der
Sportnachfrage sichtbar werden.

o Steigender Wettbewerbsdruck auf Absatzmirkten: Da zugleich die Zahl
und Breite der Sportangebote aber immer noch zunimmt, geraten alle Typen
von Sportanbietern in einen verschirften Wettbewerb um die Aufmerksam-
keit, die Zeit und das Geld von Mitgliedern, Kunden und Zuschauern. Der in
den 80er und 90er Jahren dominierende Verteilungswettbewerb um neue
Mirkte wird zunehmend abgel6st von einem Verdriangungswettbewerb in
etablierten Mirkten. Der Konkurrenzdruck hat dabei sowohl intern (also et-
wa der Vereine, der kommerziellen Anbieter, der Sportveranstalter unterei-
nander) als auch extern (mit anderen Anbietern von Freizeit-, Unterhaltungs-
und Gesundheitsdienstleistungen) stark zugenommen.

o Steigender Wettbewerbsdruck auf Beschaffungsmairkten: Insbesondere
der selbstorganisierte Sport (Vereine und Verbdnde) steht zugleich in einem
zunehmenden Wettbewerb um (weitere) Ressourcen zur Finanzierung des
Sportbetriebs. Die enorm gestiegenen Kosten des (semi-)professionellen Leis-
tungssports, von Sportveranstaltungen, der Nutzung und des Unterhalts von
Sportstitten, fiir hauptamtlich beschiftigtes Personal etc. einerseits und stag-
nierende bzw. sinkende Einnahmen aus den traditionellen Quellen der Sub-
ventionierung von Sport andererseits (staatliche und kommunale Sportforde-
rung, Spenden) fiihren Sportorganisationen in einen verschirften Wettbewerb
um knappe Ressourcen. Konkurriert wird nicht mehr nur um Mitglieder,
Kunden und Zuschauer, sondern zunehmend auch um Hallenzeiten, Zuschiis-
se, Sponsoren, Spenden, Medienprisenz, Ubertragungsrechte etc. Zugleich
steigt der Druck, sich durch Innovationen neue Vermarktungspotentiale und
Einnahmequellen zu erschliel3en.

e Wandel des Sport- und Freizeitverhaltens: Weitere Griinde fiir eine zu-
nehmende Nachfragedominanz im Sport sind in Veridnderungen des Sport-
und Freizeitverhaltens zu suchen. Mit der gestiegenen Zahl von sportiven An-
gebotsformen und -inhalten verfligen Sportinteressierte heute mehr denn je
iber die Moglichkeit der Wahl und des Wechsels gemdl ihren individuellen
Priferenzen. Folgen davon sind eine nachlassende Bindungsbereitschaft an
eine bestimmte Sportart bzw. eine bestimmte Sportorganisation und gestie-
gene Anspriiche an die Qualitdt des Angebots. Anspriiche, Motive und Er-
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wartungen erfahren zudem im Zuge allgemeiner gesellschaftlicher Individuali-
sierungsprozesse, einer zunehmenden Erlebnisorientierung, eines verdnderten
Korper- und Gesundheitsbewusstseins und der Nutzung von Sport als Life-
style-Attribut eine zunehmend individuelle Ausprigung. Sie sind allerdings
zum Teil auch Ausdruck von Individualisierungszwingen. So fiihrt etwa die
zunehmende Auflésung des lange vorherrschenden, kollektiven Rhythmus von
Arbeitszeit und Freizeit infolge der Flexibilisierung von Arbeitszeiten zu einer
verstirkten Nachfrage nach sozial und zeitlich ungebundenen, selbstbestimm-
ten Formen des Sporttreibens.

Steigender Wettbewerbsdruck und die zunehmende Komplexitdt und Dynamik
der Verdanderungen von Mirkten und des sozialen Umfelds zwingen Sportorgani-
sationen vermehrt dazu Uberlegungen anzustellen, wie sie die Beziehungen zu
ihren bisherigen (und moglichen neuen) Abnehmern ihrer Leistungen gezielt so
gestalten konnen, dass sich auch zukiinftig gentigend Ressourcen mobilisieren
lassen, um den Bestand der Organisation zu sichern und ihre Ziele zu erreichen.
Genau damit ist der Kern jenes Aufgabenkomplexes umschrieben, der als ,,Mar-
keting” bezeichnet wird.

1.3 Was ist Sport-Marketing?

Die Frage, was nun unter ,Sport-Marketing“ zu verstehen ist, ist ausgesprochen
schwierig und kann nicht abschlieBend beantwortet werden. In der Literatur fin-
den sich inzwischen zwar eine Vielzahl von Definitions- und Begriindungsversu-
chen. Diese weisen jedoch z. T. grole Unterschiede auf, so dass der Status des
Sport-Marketings als eine anerkannte Ausdifferenzierung und Spezialdisziplin
des Allgemeinen Marketings nach wie vor umstritten ist. Beleg hierfiir ist, dass
man den Begriff ,Sport-Marketing” in den meisten gingigen Lexika der Marke-
tingbegriffe nach wie vor vergeblich sucht.

Die Ursachen hierfiir finden sich in zwei Diskussionslinien zum Status des
Sport-Marketings:

e Zum einen geht es um die prinzipielle Frage, ob fiir die Vermarktung von Sport
iberhaupt ein spezifisches ,, Know-how* und damit ein spezielles Sport-Marketing
notwendig ist. Betrachtet man ,,Sport“ einfach als ein normales Konsumgut, ver-
korpert er lediglich einen Anwendungsfall fiir das Allgemeine Marketing, dessen
Werkzeugkasten inzwischen gut gefiillt ist und das sich an der Vermarktung von
Konsumgtitern orientiert. Ein spezielles Sport-Marketing wire dann ebenso we-
nig ndtig wie ein spezielles Mdbel-Marketing, Versicherungs-Marketing, Kino-
Marketing oder Haushaltsgerdte-Marketing, die es ja auch nicht gibt.

e Zum anderen herrschen unter jenen Autoren, die im Gegensatz dazu prinzipi-
ell fiir Sport-Marketing als ein eigenstdndiges Fachgebiet und als Subdisziplin
plddieren, unterschiedliche Auffassungen, welcher Gegenstandsbereich und
welches Aufgabenspektrum Sport-Marketing beinhaltet. Dies kommt in den
beiden folgenden, ganz unterschiedlichen Vorschligen zur Definition von
Sport-Marketing zum Ausdruck:
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Definition 1:

~Sport marketing means using sports to market products.”
(Kaser/Oelkers 2008, 12)

Die besondere Aufgabe von Sport-Marketing wird dieser Definition nach darin
gesehen, mit Hilfe von Sport andere Produkte zu vermarkten. Sport dient also
lediglich als Mittel zum Zweck, als eine Art ,Tragermedium“ oder ,Vermark-
tungshilfe“ fiir andere Produkte, die nichts mit Sport zu tun haben miissen. Nun
steht hinter dieser Definition in der Tat eine ausgesprochen wichtige Vermark-
tungsform von Sport, die zurzeit allein in Deutschland einen Markt mit einem
Jahresumsatz von ca. 2,7 Mrd. Euro reprisentiert und besser bekannt ist unter
dem Begriff des Sport-Sponsorings. Sport-Marketing wird hier aus der Sicht von
(mehr oder weniger) sportfernen Unternehmen definiert, fiir die der Sport mit
seinen vielfdltigen Moglichkeiten, sich als Sponsor zu engagieren, ein wichtiges
Instrument ihrer Kommunikationspolitik darstellt.

Ein ganz anderer Denkansatz liegt dagegen dem folgenden Definitionsvorschlag
zugrunde:

Definition 2:

»oport marketing is the process of designing and implementing activities for the produc-
tion, pricing, promotion, and distribution of a sport product to satisfy the needs or desires
of consumers and to achieve the company’s objectives.”

(Pitts/Stotlar 2007, 12)

Im Gegensatz zu der ersten Definition wird hier Sportmarketing aus der Sicht des
Sportanbieters definiert. Es geht im Sport-Marketing darum, mit Hilfe des Werk-
zeugkastens des Allgemeinen Marketings alle sportbezogenen Produkte und
Dienstleistungen erfolgreich zu vermarkten.

Natiirlich liegt es nun nahe, beide Perspektiven zu vereinigen, wie dies etwa in
der folgenden Definition zum Ausdruck kommt:

Definition 3:

Sport marketing consists of all activities designed to meet the needs and wants of sport
consumers through exchange processes. Sport marketing has developed two major
thrusts: the marketing of sport products and services directly to consumers of sport, and
the marketing of other consumer and industrial products through the use of sport promo-
tions.

(Mullin/Hardy/ Sutton 2007, 11)

Mit dieser Definition werden die beiden verschiedenen Perspektiven von
Sportmarketing benannt: zum einen das Marketing von Sport i. S. der Generie-
rung und Vermarktung von sportbezogenen Giitern und Dienstleistungen, zum
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anderen das Marketing mit Sport i. S. seiner instrumentellen Nutzung fiir Wer-
bezwecke von Unternehmen.

Wenngleich diese ,,Doppelstruktur” der Sichtweise von Sport-Marketing zwei-
felsohne eine Besonderheit darstellt, ldsst sich damit die Notwendigkeit eines
speziellen ,,Sport-Marketings“ noch nicht legitimieren. Dies wird an den Definiti-
onen 2 und 3 deutlich, die eine sehr grol3e Ndhe zu allgemeinen Definitionen des
Marketings aufweisen.

Allerdings steht die Suche nach Gemeinsamkeiten und Besonderheiten von
»Sport“ als Bezugspunkt eines branchen- oder produktspezifischen Marketings
vor zwei Grundproblemen: der extremen Heterogenitdt und Komplexitit des
Gegenstandsbereichs ,Sport“ und der sportbezogenen Angebots- und Markt-
strukturen.

1.3.1 Zum Problem der Heterogenitat
und Komplexitat von Sport

Die besondere Heterogenitidt und Komplexitdt von Sport ldsst sich auf drei Ebe-
nen nachzeichnen:

1. Produktbezogen umfasst Sport ein ausgesprochen heterogenes Spektrum von
Erscheinungsformen und Giitertypen. Sport begegnet uns

e als , Produktkern“ in Form von iiber 200 verschiedenen Sportarten. Fiir
Fragen des Marketings sind bedeutsam a.) die jeweils spezifischen Anfor-
derungs- und Regelstrukturen dieser Sportarten und b.) das Leistungsni-
veau und die damit eng zusammenhingende, jeweils dominante Ziel- und
Motivstruktur, also die Frage, ob die entsprechende Sportart als professio-
nell organisierter Zuschauersport, als wettkampforientierter Breitensport,
als Freizeitsport, als Erlebnis-, Spa3- oder Abenteuersport oder als Fitness-
bzw. Gesundheitssport angeboten wird,;

e in den verschiedenen Varianten des Zuschauersports (passiver Sportkon-
sum), bei denen Sport als Unterhaltungsdienstleistung vor Ort und live
(Halle, Stadion) oder zu Hause als Ubertragung bzw. Berichterstattung der
Medien bereitgestellt wird;

e in den verschiedenen Varianten des aktiven Sporttreibens (aktiver
Sportkonsum) mit den Dienstleistungsangeboten der Kursleitung, des
Trainings, der Betreuung, der Wettkampforganisation etc.;

e in Form einer heterogenen Palette von Sachgiitern und Technologien
des Sports, also Sportgerite, Sportschuhe, Sportkleidung, Ausriistungsge-
genstinde und Zubehor;

¢ in Form vielfiltiger Einrichtungen der Sport-Infrastruktur, also als Plitze,
Hallen, Stadien, Skipisten etc.;

e in Form von sportbezogenen Informationen und der Sportberichterstat-
tung in den Medien;
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¢ in Form von Rechten zur Nutzung von Sport fiir Werbezwecke (Werbe-
rechte), fiir die Medienberichterstattung (Ubertragungsrechte), zum Ver-
kauf von Produkten (Lizenzrechte, Bewirtungsrechte);

e in einer groBen Vielfalt weiterer sportmittelbarer Sekundargiiter und
-dienstleistungen, wie z. B. Fanartikel, Sportfachzeitschriften, Sportfachlite-
ratur, Sportversicherungen, Sportwetten, Fach- oder Berufsausbildungs- und
Studienangebote mit Sport(management)bezug, etc.

Fiir das Grundverstdndnis der besonderen Vermarktungsproblematik im Sport ist
nun entscheidend, dass ...

a) Sport ein (mehr oder weniger) komplexes Leistungsbiindel darstellt, d. h.
auf der erfolgreichen Kombination verschiedener materialer und immaterieller
Vor- und Teilleistungen besteht (Sport als Verbundprodukt), und

b) diese Teilleistungen und ihre Kombination hidufig von ganz unterschiedlichen
Akteuren erbracht werden (Sport als Ergebnis eines Produktionsverbunds).

»Fertige“, marktreife Sportangebote stellen zumeist ein Verbundprodukt dar
und gehen aus einem Produktionsverbund hervor.

Beispiel:

Ein Tennisspiel setzt z. B. die Verfiigung Uber einen Tennisplatz, Netz, Schuhe und Klei-
dung, Schlager, Bélle, Spielpartner, Trainings- und Spielzeiten und seine Einbettung in ein
infrastrukturelles Versorgungssystem (Platze, Platzpflege, Vereinshaus mit Gastronomie,
Duschen, Umkleide, etc.) voraus. Organisiert als Wettkampf kommt die Integration des
Tennisspiels in einen Ligaspiel- bzw. Turnierbetrieb hinzu, im hdherklassigen Bereich
dann des Weiteren evtl. der Eintrittskartenverkauf an Zuschauer, Medienberichterstattung
und die Gewinnung von Sponsoren (Tennis als Verbundprodukt). Tennis ist dabei das
Ergebnis einer arbeitsteiligen Kooperation von Spielern, Mannschaften, Trainern, Zu-
schauern, Vereinen, Verband, Sportfachhandlern, Medien, der Kommune und weiteren
Unternehmen der Privatwirtschaft (Tennis als Produktionsverbund).

2. Organisationsbezogen ist die Sportbranche des Weiteren durch eine ausge-
sprochen grofle Heterogenitidt seiner Betriebs- und Organisationstypen
gepridgt. Neben einer Unterscheidung von Dienstleistungsanbietern und
Sachgiiterproduzenten ist die Differenzierung in Non- und For-Profit-
Organisationen zentral, da die damit verbundenen Unterschiede im Zweck,
den Zielen und der Struktur der Organisation sich auch auf das Aufgaben- und
Anforderungsprofil im Marketingmanagement auswirken. Des Weiteren kann
nach dem Sportinteresse bzw. der Konsumform von Sport zwischen Betrieben
fiir aktives Sporttreiben und Betrieben fiir passiven Sportkonsum unter-
schieden werden.
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Abbildung 1: Typologie von Sportbetrieben (in Anlehnung an Woratschek/Beier 2001, S. 215)

Die besonderen Anforderungen an das Marketingmanagement im Sport resultie-
ren aus dem Umstand einer besonders komplexen ,,Gemengelage“ von Markt-,
Leistungs- und Akteursbeziehungen. Dies soll im Folgenden auf der Ebene
einer einzelnen Organisation und auf der Ebene des Sportmarktes bzw. seiner
Teilmirkte nochmals verdeutlicht werden.

Sportorganisationen stehen bei der Produktion und Vermarktung ihrer Leistun-
gen in Austauschprozessen mit vielen, ganz unterschiedlichen Akteuren, die mit
Sport héufig ganz unterschiedliche Ziel- und Nutzungsvorstellungen verbinden.
Dem ,stakeholder-Konzept“ folgend konnen z. B. fiir einen (grof3eren) Sport-
verein folgende Anspruchsgruppen identifiziert werden:
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