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Vorwort zur zweiten Auflage

Professioneller Sport erfordert professionelle Strukturen und Prozesse auf der
kaufméinnischen Seite der Vereine. Nur durch eine strukturierte und langfris-
tige Planung konnen die Unvorhersehbarkeiten der sportlichen Entwicklung
in geordnete Bahnen gelenkt werden. Ein Abstieg wird nicht am Schreibtisch
verhindert — die finanziellen Konsequenzen dieses Schreckensszenarios kon-
nen aber antizipiert und mit einem Plan B hinterlegt werden, der dann im Fall
der Félle bereitsteht und die weitere Existenz des Vereins sicherstellt.

Die zentrale Frage einer professionellen Sportvermarktung hat sich auch
in der zweiten Auflage dieses Buchs nicht verdndert: Wie kann ein Fuf3ball-,
Handball- oder Hockeyclub mit einem gesunden sportlichen und wirtschaftli-
chen Konzept in die neue Saison starten und diese erfolgreich zu Ende fiih-
ren? Zum einen sind die Finanzen nachhaltig zu planen, Lizenzierungsbe-
stimmungen zu beachten und ein wirkungsvolles Controlling aufzubauen.
Zum anderen konnen durch eine konsequente Kundenorientierung in Verbin-
dung mit einem aufgeschlossenen Verhiltnis zu Innovationen bestehende
Einnahmequellen optimiert und neue Potenziale erschlossen werden. Das vor-
liegende Buch setzt an dieser zweiten Stellschraube an und behandelt die
Markenfiithrung und Rechtevermarktung als wichtigste Bestandteile eines pro-
fessionellen Marketings von Sportvereinen.

Sportlicher Erfolg wird durch Marketingkonzepte zwar nicht garantiert,
aber in jedem Fall nachhaltig unterstiitzt. Entsprechend wichtig ist es, die
Struktur und Funktionsweise des Sportmarketings kennenzulernen. Klassi-
sche Marketing-Lehrbiicher beschreiben die Methoden des Marketing zumeist
am Beispiel von Produkt-Unternehmen, die ausgehend von einer Marktanaly-
se Ziele und Strategien fiir Angebote ableitet, die im Anschluss mit den 4 P-
Instrumenten (Product, Price, Placement und Promotion) umgesetzt und kon-
trolliert werden. Ein Hersteller von Gesichtscreme analysiert z.B. die demo-
graphische Entwicklung und mdchte sich verstirkt um die Zielgruppe 50+
bemiihen. Dazu entwickelt er eine neue Creme mit ,,anti-aging* Formel, stattet
dieses mit einem neuartig und patentierten Wirkstoff (Product) aus, entschei-
det sich fiir das Premium-Marktsegment (Price), vertreibt die Creme exklusiv
iiber Apotheken (Placement) und bewirbt sie z.B. durch Anzeigen in der Apo-
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theken-Umschau (Promotion). Den Marketingerfolg kontrolliert das Unter-
nehmen iiber Medienanalysen und Verkaufszahlen.

Eine Ubertragung dieses klassischen Marketingansatzes auf den Sport ist
hilfreich, da das Bewusstsein fiir die Kundenorientierung geschérft und ein
strukturiert-analytisches Entscheidungsraster vorgegeben wird. In der Praxis
stolpern Vereine bei der Implementierung solcher Raster aber immer wieder
dartiber, dass sie keine greifbaren Produkte herstellen und sich in der tigli-
chen Arbeit mit einer Vielzahl von Anspruchsgruppen konfrontiert sehen, die
nicht zu dem klassischen 1-Produkt-4P-Raster passen. Entsprechend ist es fiir
ein professionelles Marketing von Sportvereinen wichtig, dass eine modifi-
zierte Planungssystematik entwickelt wird.

Zunichst muss fiir die Planung die Marktperspektive festgelegt werden, da
jeder Verein gleichzeitig auf zwei Absatzmarkten tétig ist: Zum einen werden
Leistungen durch die Organisation von Trainings und Wettkdmpfen fiir Sport-
ler angeboten, die im Austausch gegen Mitglieds- oder Nutzungsgebiihren in
Anspruch genommen werden koénnen (,Markt fiir Teilnehmersport oder
»Sportlermarkt®). Zum anderen kdnnen die aus der sportlichen Leistung gene-
rierten Rechte an Zuschauer, Sponsoren, Medien, etc. weiterverkauft werden
(,,Markt fiir Sportrechte* oder ,,Zuschauer- und Folgemarkt*). Das vorliegen-
de Buch konzentriert sich auf die Perspektive der Rechtevermarktung, da die-
se im professionellen Sport fiir die zentralen Einnahmen verantwortlich ist.
Zunichst muss dafiir die urspriingliche Quelle, aus der Rechte fiir eine profes-
sionelle Vermarktung abgeleitet werden konnen, eingehender betrachtet wer-
den: Die (Vereins-)Marke. Darauf aufbauend sind die verschiedenen Ge-
schiftsfelder zu analysieren, auf denen Rechte abgesetzt werden konnen,
namlich der Veranstaltungsbetriecb (mit Zugangsrechten), die Fan-
Mitgliedschaften (mit Vorteilsrechten), die Medienpartnerschaften (mit Sen-
derechten), das Sponsoring (mit Kommunikationsrechten) und das Merchan-
dising (mit Produktrechten). Durch die Darstellung des Zusammenhangs der
Markenentwicklung mit den daraus ableitbaren Rechten lésst sich eine Grund-
lage fiir die professionelle Vermarktung von Vereinen im Sport ableiten. Ver-
einsmanager erhalten damit eine strukturierte Verstédndnis- und Planungshilfe.

Mit dieser zweiten Auflage mochte ich mich bei den zahlreichen Experten
aus fithrenden Sportvereinen und -verbdanden bedanken, die diese Neuauflage
durch Diskussionsbeitridge ermoglicht, und auch fiir die Aktualisierung der
Fallbeispiele gesorgt haben. Der Technischen Hochschule Niirnberg danke
ich, dass sie mir in den letzten Jahren erneut den notwendigen Freiraum fiir
meine Forschungen zum Bereich des Sportmarketings ermoglicht hat.

Niirnberg, im Januar 2018 Florian Riedmiiller
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