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Abstract

Im Management von Sportvereinen wéchst zusehends der Anspruch im Markt als professio-
nelles Wirtschaftsunternehmen zu agieren, wobei auch Marken-Uberlegungen zunehmend
strategische Bedeutung erhalten. Die hier in Ausschnitten vorgestellten Studie ,,Marken im
deutschen Profisport 2012/2013* untersucht die Selbst- und Fremdwahrnehmung der Vereine
der funf umsatzstarksten Teamsportligen in Deutschland (1. und 2. FuRballbundesliga, Hand-
ballbundesliga, Basketballbundesliga, Deutschen Eishockey Liga). Die Studienergebnisse ba-
sieren auf Meinungen von insgesamt 4.678 befragten Sportfans, sowie 58 Vereinen. Dabei
wird vor allem festgestellt, dass eine teils erhebliche Diskrepanz zwischen dem eigenem An-
spruch vieler Clubs und dem tatséchlichen Markenimage vorherrscht. Nur gerade einmal elf
Clubs werden von den Fans als ,,echte Marke* wahrgenommen. Kernpunkt der Studie ist ein
von den Autoren entwickeltes Klassifizierungssytem fir Sportmarken, das zukunftig als

Grundlage fur markenrelevante Entscheidungen dienen kénnte.



Inhaltsverzeichnis

INNAITSVEI ZEICNNIS ettt ssss s ssassssssssssssssssns 1
L. EINIEITUNG weeiteieeecerieicenssenssenssnssenssnsssnssssssssssssssssnssssssssssssssssasssassssssssaassnssns 2
2. Theoretische Grundlagen des Markenmanagements ........cceeeeeseeesnessanssansans 3
2.1 Markendefinition und weitere BegrifflichKeiten ............ccoveeeioereeeeeee e 3
2.2 Markenbegriff IM SPOM ........c.oiiiirrrr ettt 4
2.3 MarkenkIassifiZIerung im SPOIt .........ccccereviririeieeieeeeee s sssssssssse s sesenes 5
3. Methodik der empirischen UntersUChUNg.....ccceeeceeecenscnssnsssnnssnnssnessnsssnnans 7
3.1, MOLIVALION UNG ZIBIE ...ttt 7
3.2. Gegenstand der Untersuchung, Forschungsdesign und Stichprobe..........cccocovvvvrienenenee 7
3.3. AufDau deS FragebOQgENS. ......ccviieierirerirrirte ettt s s s sesesenenas 10
4. Prasentation der ErgebniSSe... i eiciisnissnsssnsssnnssnsssnnssssssnsssnsssnsssssssnssnes 11
4.1 FUBDAIDUNESIIGEN ...ttt 11
4.2 HandballbUNAESHIGA.......ccoveirieririririririsietetete e ss s st sesesesesesenas 14
4.3 BaskethallDUNAESIIGA. ..ottt 16
4.4 DeutSChe EISNOCKEY LIQA......ccovriririririririeeeieieieeie e sesase st sstssssesesenes 18
4.5 GESAMDEWEITUNG ....cueuieieieii ittt s s s st sesesesesenenas 20
5. Schlussfolgerungen UNd Fazit ......cccecceererirnssnssnnisnnssnnssssssssssssssnsssnsssnssnes 21
LIteratUrVerZeICNIS o i iiceeessnsenssssansesssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssses 22



1. Einleitung

~Dortmund ist eine relativ regionale Sache. Bayern ist ein ‘Global Player*. So dokumentiert Ul
HoeneR, Prasident des FC Bayern Miinchen, die Markenpositionierung des FCB im Vergleich zu
Borussia Dortmund. Gerade im dichten Gemengelage von Sportmarken erscheint solch eine Aus-
sage Uber die generelle Strukturierung des Wettbewerbs aus Marketingsicht durchaus sinnvoll. In
den flnf umsatzstarksten deutschen Bundesligen (1. und 2. FuBballbundesliga, Basketballbundes-
liga, Handballbundesliga sowie der Deutschen Eishockey Liga) treffen jeweils 18 (in der DEL 14)
Clubmarken aufeinander und spielen dabei um die Gunst von Fans, Sponsoren, Medien und wei-
terer relevanter Stakeholder. Festzuhalten ist jedoch, dass ein Grof3teil der deutschen Vereine den
Beweis einer stringenten Markenfuhrung schuldig bleibt. Dieser Mangel an systematischem Mar-
kenmanagement konnte durch die Studie ,,Marken im deutschen Profisport* im Jahre 2011 bereits

eindeutig belegt werden.?

Das Problem begriindet sich allerdings nicht nur in einer defizitaren Markenfuhrung, sondern
auch in einem deutlichen Mangel einer einheitlichen Markenklassifizierung. Vielmehr wird in der
Praxis pauschaliert von Clubs als Traditions- oder Kultmarken gesprochen. ,,VVolkswagen ist eine
echte Traditionsmarke, die perfekt zum Traditionsverein 1. FC Kaiserslautern passt“, ® so der
Vorstandsvorsitzende des 1. FC Kaiserlautern, Stefan Kuntz, bei der Bekanntgabe eines neuen
Sponsoren. Damit wird von Medien als auch von Clubverantwortlichen zum einen unterstellt,
dass es sich bei den Vereinen bereits um Sportmarken handelt. Zum anderen kommt es zur Unter-
scheidung in verschiedene Klassen bzw. Markenpositionierungen. Daraus abzuleiten ist eine
Notwendigkeit sich der Thematik wissenschaftlich anzunehmen, um mittels eines entsprechenden
Klassifizierungsansatzes die Markttransparenz der Teamsportmarken zu erhéhen. Als Beispiel aus
einem anderen Wirtschaftsbereich kann hier die Automobilbranche herangezogen werden, deren
einheitliche Markenklassifizierung fiir die Wettbewerber als Grundlage markenrelevanter Ent-
scheidungen dient.* Ausgehend von den bereits erzielten Forschungsergebnissen 2011, macht die
in diesem Beitrag vorgestellte Studie ,,Marken im deutschen Profisport 2012/2013* die angespro-
chene Problematik noch differenzierter zum Gegenstand der Diskussion und gibt Einblicke in die

Markenpositionierungen innerhalb der funf umsatzstarksten Bundesligen Deutschlands.

1vgl. TAZ (2012), 0.S.

2\V/gl. Biihler/Scheuermann (2011), S. 138.
*Vgl. 1. FC Kaiserlautern (2010), 0.S.
*Vgl. Kraftfahrt-Bundesamt (2011), 0.S.



2. Theoretische Grundlagen des Markenmanagements

Der nachfolgende Abschnitt dient als Hinfuhrung zum Themenfeld der Sportmarken. Dabei wer-
den zundchst die grundlegenden Aspekte des Markenmanagements im Allgemeinen sowie im Be-
zug zum Sportkontext aufgezeigt. AbschlieRend folgt eine detaillierte VVorstellung des Klassifizie-

rungsmodells von Teamsportmarken.

2.1 Markendefinition und weitere Begrifflichkeiten

In der Betriebswirtschaft ist der Gegenstand der Marken seit langer Zeit ein zentrales Thema der
marktorientierten Unternehmensfiihrung und damit ex definitione im Bereich des Marketings an-
gesiedelt.®> Dabei kann man rechtliche und dkonomische Begriffserklarungen unterscheiden. So
werden im MarkenG § 3 Absatz 1 Marken als Zeichen definiert, ,,die geeignet sind, Waren oder
Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden.*
Bereits hier wird das wesentliche Charakteristikum der Marken — die Differenzierungsfahigkeit

von anderen Unternehmen — im Gesetzestext herausgearbeitet.

In der Marketingliteratur selbst ist der Terminus nicht derart einheitlich gefasst. So bestehen meh-
rere Ansétze zur Begriffserklarung. Die vorliegende Studie bedient sich im Folgenden einer der
griffigsten und gleichsam eingangigsten Definitionen von Burmann, Meffert und Koers. lhnen zu-
folge sind Marken ein ,,in der Psyche des Konsumenten und sonstigen Bezugsgruppen der Marke
fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Produkt oder einer Dienstleis-

tung*.®

Dieses Bild im Kopf des Konsumenten resultiert nach allgemeiner Auffassung aus Marke-
tingmalinahmen, die Gber einen langeren Zeitraum erfolgen und bei den Marktteilnehmern direkte

sowie indirekte Erfahrungen hervorrufen.’

Wesentliche Bestandteile zur Markenunterscheidung sind nach Keller die sogenannten ’Points-of-
Difference’.® Eine Marke muss folglich Attribute oder Vorteile aufweisen, die sie fiir den Kon-
sumenten attraktiver bzw. Uberzeugender macht als Marken anderer Anbieter. Dabei mussen die
Unterscheidungsmerkmale drei Kriterien erfiillen: Relevanz fiir den Kunden, Lieferbarkeit und

eindeutige Abgrenzung zur Konkurrenz.

> Vgl. Burmann/Meffert/Koers (2005), S. 3ff.

® Vgl. Burmann/Meffert/Koers (2002), S. 6.

"\/gl. Esch (2003), S. 18ff; Schilhaneck (2011), S. 117ff.
8\vgl. Keller (2013), S. 87.



Desweiteren tibernehmen Markenelemente wie Markenname, Logo, Symbol, Slogan oder Verpa-
ckung, eine entscheidende Rolle bei der Differenzierung und Wahrnehmung von Marken. In die-
sem Zusammenhang spielen die Eigenschaften Einpragsamkeit, Aussagekraft, Sympathie, Uber-
tragbarkeit, Anpassungsfahigkeit oder Schutzfahigkeit eine besondere Rolle fir die Auswahl der
oben genannten Markenelemente.® Allerdings stehen einige dieser Eigenschaften in der heutigen
Markenwelt in einem Widersatz. Als Beispiel kénnen hier Produktlinienergdnzungen oder Mar-
kentransfers genannt werden, wobei sich oftmals Ubertragbarkeit einer Marke und deren Aussa-
gekraft gegenuberstehen. Aus diesem Grund gilt es einen Markenkern zu entwickeln, der die klar

definierte Identitat der Marke kurz und prégnant beschreibt bzw. widerspiegelt.

Die im heutigen Marketing erworbene Schlusselrolle hat sich das Thema ,,Marke* auf Grund ih-
rer vielseitigen Funktionen fir die Marktteilnehmer erworben. Aus Nachfragersicht konnen hier
als Beispiele die Orientierungs-, Vertrauens- oder Qualitatsfunktion genannt werden. Fr die An-
bieterseite waren als Beispiele die funktionellen Vorteile bezuglich der Kundenbindung, der Sta-
bilisierung in Krisenzeiten, der Differenzierungsbildung sowie ein erhohter preispolitischer Spiel-

raum zu nennen.°

Die richtige Positionierung im Markt legt dabei den Grundstein fur den Aufbau einer starken
Marke und verfolgt grundsétzlich zweierlei Intentionen.** Zum einen wird das Ziel verfolgt, naher
an den Idealvorstellungen der Nachfrager im Vergleich zur Konkurrenz zu sein und folglich eine
dominierende Rolle im Markt bzw. in der Psyche der Konsumenten einzunehmen. Zum anderen
beabsichtigt man durch hinreichende Differenzierung eine unverwechselbare Stellung gegentiber

den relevanten Wettbewerbern zu erreichen.

2.2 Markenbegriff im Sport

Fir die nachfolgende Untersuchung innerhalb der Sportbranche gelten die gleichen Anforderun-
gen der allgemeinen Markendefinition, wonach ein fest verankertes VVorstellungsbild in den Kop-
fen der Konsumenten verlangt wird.'? Der zentrale Grund hierfiir ist, dass neben den Einnahmen
der Vereine auch der Anspruch gewachsen ist, im Markt als professionelles Wirtschaftsunterneh-

men zu agieren. Dabei sind die verfolgten Ziele der Marken-Uberlegungen im professionellen

% Vgl. Keller (2013), S. 87.

10v/gl. Keller (2013), S. 34; Meffert/Burman/Koers (2005), S. 3ff; Schilhaneck (2011), S. 122ff; Burman/Meffert/
Koers (2002), S. 3ff.

1 v/gl. Burmann (2008), S. 15; Burmann/Meffert (2005), S. 3ff.

12\/gl. Burmann/Meffert/Koers (2002), S. 3ff.



Sport auch durchaus mit den Zielen von Unternehmen anderer Branchen vergleichbar. So schrei-
ben nicht wenige Vereine mittlerweile der eigenen Sportmarkeninszenierung eine gréRere Bedeu-
tung zu, deren durchdachter Auftritt sich schlielich mittel- bis langfristig auch rentieren soll. VVor
allem in der Sportbranche erscheint dieser Gedanke sinnvoll. Hier kann damit die zumindest teil-
weise Loslosung von der Unkontrollierbarkeit des Kernprodukts wirtschaftlich angestrebt und
damit die Stabilisierungsfunktion starker Marken in sportlichen Krisenzeiten genutzt werden.™
Wie man die eigene Sportmarke anhand von herausgearbeiteten Markenkernen inszenieren kann,
zeigen die Topvereine der 1. FuRball-Bundesliga: Borussia Dortmund emotionalisiert die eigene
Marke durch den Slogan ,,Echte Liebe* und der FC Bayern Miinchen nutzt verstéarkt das urbayeri-
sche ,,Mia san Mia*“ (das sogar in das Trikot des deutschen FuRball-Rekordmeisters integriert

wurde) als eindeutige Markenbotschaft.

2.3 Markenklassifizierung im Sport

In den Kdpfen vieler Fans existieren bereits durchaus Vorstellungsbilder mit Markeneinordnun-
gen wie ,,Rekordmeister” oder ,,Arbeiterverein®. Auch in der medialen Berichterstattung werden
diverse Clubs haufig als Traditions-, Kult- oder Retortenvereine bezeichnet.** Dennoch existiert
im Sportbusiness — anders als in vielen anderen Branchen — bisher keine einheitliche, systemati-

sche Markenklassifizierung.

Ausgehend von den Analysen der VVorgangerstudie aus dem Jahr 2011, werden in der aktuellen

Studie ,,Marken im deutschen Profisport 2012/2013* die Clubs erneut mittels finf unterschiedli-

cher Markentypen kategorisiert:

= die ,,Championsmarke® (Markenattribute: sportliche (und wirtschaftliche) Dominanz des
Clubs, polarisierende Wirkung, hohe Zuneigung oder Abneigung der Fans)

= die ,, Traditionsmarke” (Markenattribute: zahlreiche sportliche Erfolge in der VVergangenheit,
hat immer noch einen ,,guten* Namen und besitzt hohe Sympathiewerte auch bei Anhéngern
anderer Vereine)

= die ,,Kultmarke” (Markenattribute: besitzt aulergewohnliches Alleinstellungsmerkmal, hat
grofe und eingefleischte Anhangerschar, erhélt auch von Fans anderer Vereine hohe Anerken-

nung)

3 v/gl. Nufer/Biihler (2013), S. 10 f.; Bihler/Schunk (2013), S. 129.
¥ v/gl. Suiddeutsche.de (2011), 0.S.; Stidwestpresse (2011) 0.S.



= die ,Retortenmarke” (Markenattribute: kinstlich erschaffener Verein, keine gewachsene
Tradition, wenige Anhanger, versucht den sportlichen Erfolg in kurzer Zeit durch hohe In-
vestments zu erkaufen)

= die ,,regionale Marke* (Markenattribute: ,,local hero“, hat eingefleischte Fans hauptséchlich

aus der eigenen Region, findet aber auRerhalb der Region weniger Beachtung)



3. Methodik der empirischen Untersuchung

In diesem Abschnitt werden nochmals die Ziele der durchgefiihrten Studie dargestellt, das metho-
dische Vorgehen der Untersuchung im Detail erléutert sowie die wichtigsten Kennzahlen der

Stichprobe beschrieben. Daran schlief3t sich der konzeptionelle Aufbau des Fragebogens an.

3.1. Motivation und Ziele

Die bisher einzige Studie zur systematischen Klassifizierung von deutschen Sportmarken™ unter-
suchte die Markenwahrnehmung der deutschen Clubs aus der FulRball-, Handball- sowie Basket-
ballbundesliga und versuchte diese den funf oben genannten Markentypen zuzuordnen. Dabei fo-
kussierte sich der Ansatz ausschlieRlich auf die Sichtweise der Fans. Das Ziel der aktuellen Studie
ist es, nicht nur das Fremdbild (das sogenannte ,,Markenimage*) sondern auch das Selbstbild (die

»Markenidentitat”) der jeweiligen Vereine zu identifizieren und gegentiberzustellen.

Diesbeziiglich wurden fur die Gesamtstudie die folgenden Forschungsfragen formuliert:

= Welche Clubs werden von Seiten der Fans / der Bundesligisten im Sinne der zugrundegelegten
Definition als ,,echte Marken* anerkannt?

= Welche Clubs kann man den zuvor definierten fiinf Markentypen zuordnen?

= Welche Unterschiede lassen sich hierbei zwischen den Bundesligen feststellen?

= Inwieweit deckt sich das Fremdbild der Fans mit dem Selbstbild der Vereine?

3.2. Gegenstand der Untersuchung, Forschungsdesign und Stichprobe

Um die oben genannten Uberlegungen empirisch zu tberpriifen bediente sich die vorliegende
Studie einem zweigeteilten Ansatz. Dabei waren jeweils die im Untersuchungszeitraum spielen-
den Vereine der 1. und 2. FulRballbundesliga, Handballbundesliga, Basketballbundesliga sowie
der Deutschen Eishockey Liga Gegenstand der Untersuchung.

Zum einen wurde im Zeitraum zwischen August und Oktober 2012 eine grol3 angelegte Online-
Befragung unter Sportfans durchgefiihrt, um das Fremdbild der Clubs zu identifizieren. Im Inter-
net aktive und in Deutschland wohnende Sportfans tber 14 Jahre (mit besonderem Bezug zu den
Sportarten FuRball, Handball, Basketball oder Eishockey) wurden diesbeztglich als die relevante
Grundgesamtheit definiert. Als Erhebungsmethode diente aus Kosten- und Praktibilitatsgriinden

eine selbstselektierende Online-Befragung (CAWI). Dazu wurde die Erhebung in den géngigsten

15 Biihler/Scheuermann (2011).



FuRball-, Handball-, Basketball- und Eishockey-Internetforen erklért und die jeweiligen Foren-
User aufgerufen, an der Befragung teilzunehmen. Insgesamt 4.678 Sportfans kamen diesem Auf-
ruf nach und beantworteten den gesamten Fragebogen, der zuvor einem Pre-Test unterzogen wur-
de. Die gesamten Daten wurden schlieBlich mithilfe des Statistikprogramm SPSS (Version 19.0)
aufbereitet und analysiert. Abbildung 1 illustriert die Verteilung der Probanden auf die einzelnen

Ligen.

Fan-Befragung

[ 4,678

befragte Personen] _l
1
[1.833) |1.042_ | 855 ] 948

Fuliball Handball Basketball Eishockey ]

Lo, 1. FuBball-Bundesliga(865)
|-; 2. FuRball-Bundesliga (968)

Abb. 1: Aufteilung der Online-Befragungsteilnehmer nach Ligen

Die in der Stichprobe untersuchte Gruppe bestand insgesamt zu 83% aus ménnlichen und zu 17%
aus weiblichen Untersuchungsteilnehmern. Der Altersdurchschnitt aller Probanden lag bei 34 Jah-
ren. Beziiglich des Bildungsabschlusses gaben 30% der Befragten an, ein Studium abgeschlossen
zu haben, 31% besal3en das Abitur, 14% verfiigten ber eine abgeschlossene Lehre, 13% hatten
einen Realschulabschluss, 2% einen Hauptschulabschluss und 10% der Befragten gab an, (hoch)

keinen Abschluss zu besitzen.

Bei dieser Art der Online-Befragung muss generell darauf hingewiesen werden, dass nicht zuletzt
durch die Unbestimmbarkeit der Grundgesamtheit keine reprasentative Stichprobe erzielt werden
kann. Da es allerdings auch bei anderen Befragungsarten (z.B. Telefonbefragungen) zu systemati-



schen Verzerrungen in der Antwortbereitschaft kommen kann, wurden die Einschrankungen, die
mit einer selbstselektierenden Online-Studie einhergehen, bewusst in Kauf genommen. Auch
wenn keine statistisch einwandfreie Représentativitét vorliegt, so sind die Ergebnisse der Online-

Erhebung aufgrund der hohen Probandenzahl dennoch als empirisch wertvoll anzusehen.

Der zweite Teil der Studie stellt das Selbstbild der Bundesligaclubs dar. In diesem Zusammen-
hang wurden in einer Vollerhebung die jeweiligen Marketingverantwortlichen alle 86 Vereine
schriftlich befragt. Die erste Welle vom 27. August 2012 bis 18. September 2012 erfolgte posta-
lisch (mit selbstauszufullendem Fragebogen und adressiertem Rickumschlag), die zweite Welle
vom 19. September 2012 bis 03. Oktober 2012 per E-Mail (mit digitalem Fragebogen zum Aus-
fullen am Bildschirm). Der Fragebogenerhebung ging ein Pre-Test unter vorselektierten Proban-
den und Experten voraus. Inhaltlich orientierte sich die Vereinsumfrage dabei in groRen Teilen an
der Online-Befragung der Fans und fand ebenfalls zwischen August und Oktober 2012 statt. Ins-
gesamt 58 Vereine und damit mehr als Zwei-Drittel (67,4%) aller Vereine nahmen an der Befra-
gung teil. In Anbetracht der Tatsache, dass dies eine fiir Befragungen dieser Art sehr gute Riick-
laufquote ist, kann man auch hier von empirisch wertvollen Ergebnissen sprechen. Die an der

Vereinsbefragung teilnehmenden Vereine sind Abbildung 2 zu entnehmen.

Vereins-Befragung

DFL HBL BBL DEL

10 Vereine (55,6%)

12 Vereine (66,7%)

1. FuBball-
Bundesliga

= Borussia Dortmund = 1.FC Kaiserslautern - FRISCH AUF! Gdppingen *ALBA Berlin = Adler Mannheim

= FC Augsburg = 1.FC Kdln = Flichse Berlin » Artland Dragons = Augsburger Panther

* Fortuna Disseldorf =1.FCUnicn Berlin * HEW Balingen-Weilstetten - BBC Bayreuth = EHC Red Bull Minchen

= Hamburger 5V - Eintracht Braunschweig - HSG Wetzlar - Brose Baskets = Eisbdren Berlin

= Hannover 96 - FC Energie Cotthus = H5W Hamburg « EWE Baskets Oldenburg = ERC Ingolstadt

- 5pVgg Greuther Fiirth - FC 5t Pauli = 5C Magdeburg = LTi GIESSEN 4Eers = Grizzly Adams Wolfsburg
- TSG 1899 Hoffenheim - Hertha BSC = 5G Flensburg-Handewitt * Neckar Riesen Ludwigsburg -Hamburg Freezers

= ViB Stuttgart = M5V Duisburg * TBV Lemgo * Phoenix Hagen = Hannower Scorpions

= VL Wolfsburg = 5C Paderborn O7 * THW Kiel = rafiopharm Ulm = Iserlohn Roosters

= 5V Werder Bremen

Abb. 2: Aufteilung der an der Vereinshefragung teilnehmenden Vereine nach Ligen

2. FuBball-
Bundesliga

= 5G Dynamo Dresden
- TSV 1260 Miinchen
- VL Bochum 1848

13 Vereine (72,2%)

- TSV GWD Minden

= T5V Hannover-Burgdorf
= Tu5 N-Liibbecke

- TUSEM Essen

13 Vereine (72,2%)

= 5s.0Oliver Baskets

- TBB Trier

= Telekom Baskets Bonn
 WALTER Tigers Tibingen

10 Vereine (71,4%)

= Thomas Sabo lce Tigers




3.3. Aufbau des Fragebogens

Der fr die Online-Erhebung konzipierte Fragebogen bestand aus funf Themenfelder, wobei zu-
nachst das allgemeine Interesse an verschiedenen Sportarten abgefragt wurde bevor die Auswahl
einer favorisierten Bundesliga, bzw. eines favorisierten Clubs anschloss. Hiernach wurde das
Fanverhalten, wie beispielsweise der Besitz einer Dauerkarte, befragt. Im anschlieenden dritten
Teil bewerteten die Probanden Aussagen Uber Attribute ihrer eigenen und zwei zuféllig ausge-
wahlter Bundesligisten. Der vierte Teil beschéftigte sich mit der Wahrnehmung der Bundesligis-
ten als Sportmarken, wonach die Einteilung der Clubs in die einzelnen Markentypen stattfand. Als
letzter Abschnitt wurden soziodemographische Daten sowie weitere Interessensgebiete abgefragt.
Der Fragebogen der Vereinsbefragung war ahnlich aufgebaut, insbesondere die Fragen zur Mar-
kenwahrnehmung des eigenen Clubs sowie der anderen Bundesligisten war identisch, so dass die
diesbeziglichen Ergebnisse der Fanbefragung und der Vereinsbefragung direkt miteinander ver-

glichen werden konnten.
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4. Prasentation der Ergebnisse

Insgesamt umfasst die Studie ,,Marken im deutschen Profisport 2012/2013* 418 Seiten, in denen
nicht nur die finf untersuchten Ligen né&her beleuchtet werden, sondern auch die Markenwahr-
nehmung sowie die Markenattribute der einzelnen Clubs im Detail analysiert werden. Daher kon-

nen im Rahmen dieses Aufsatzes nur einige wenige ausgewahlte Ergebnisse prasentiert werden.

4.1 FuBBballbundesligen

Im FuRRball wurden die 36 Vereine der 1. und 2. FuRballbundesliga untersucht. An der Erhebung
nahmen insgesamt 1.833 Ful3ballfans und 22 Vereine teil. Nach Meinung der FulRballfans handelt
es sich beim FC Bayern Minchen, Borussia Dortmund, Schalke 04 (1. FuBballbundesliga) sowie
dem FC St. Pauli, Eintracht Braunschweig und dem 1. FC Kaiserslautern (2. FulRballbundesliga)
um ,,echte Marken“ im bundesdeutschen Ful3ball. Die Bundesligisten selbst sehen das genauso,
wenngleich sie mit dem SC Freiburg aus der 1. Liga sowie dem 1. FC Union Berlin aus der 2. Li-
ga zwei weitere Vereine gemaR der vorgestellten Definition als ,,echte Marken* wahrnehmen. In
den Abbildungen 3 bis 6 sind die jeweiligen Markennetze der FuBballbundesligen (inklusive der

jeweiligen Kommentierungen durch das Deutsche Institut fur Sportmarketing) zu entnehmen.

1. FuBball-Bundesliga E
Markennetz— Ergebnisse gesamte Fans
BUMDESLIGA
Echte Marke

100% In der Wahrnehmung aller befragten
| Fulzballfans gibt es in der 1. Fultball-
Bundesliga mit dem FC Bayern

Manchen, Borussia Dormund und
dem FC Schalke 04 drei _echte

Regionale Marke aot Championsmarke Marken®.

gl
@' Bayermn und Dormund werden
dariber hinaus auch als Champions-
marken wahrgenommen. Mit dem
HSV, Gladbach, MNirnberg und
Schalke wurden vier Vereine als
Jlraditionsmarken® eingestuft. Der
SC Freiburg, Augsburg, Mainz und
Greuther Firth werden vor allem als
Jregionale Marken® gesehen,
Kuitmarke wihrend Leverkusen, Wolfsburg und
vor allem Hoffenheim als Retorten-
marken® der Fullball-Bundesliga
wahrgenommen werden. Eine
eindeutige Kultmarke konnte nicht
. Traditionsmarke identifiziert werden.
Basis: 855 befragte Fullbslfans [ September & Oktober 2012 / Angaben in Prozent [ pro Versin wurde jeweils der Markentypus mit dem hochsten Went
(= 50% ) herangszogen.
Frags: ‘Welche der folgenden Clubs nehmen Sie persénlich als echte Marke, Championsmarke, Kulimarke, Traditionsmarke, Retorienmarke,
regionale Marks wahr?

Retortenmarke

Abb. 3: Markennetz der 1. FuRballbundesliga (Markenwahrnehmung durch FuBRballfans)
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1. FuBball-Bundesliga E
Markennetz— Ergebnisse Vereinsbefragung

BUNDESLIGA
Echte Marke
100%@:_-‘: Die an der Vereinsbefragung

teilnehmenden Fulball-Bundes-

ligisten stufen mit dem FC Bayern,

Schalke 04, Borussia Dormund

und dem SC Freiburg gleich vier
A -~ Championsmarke Vereine als .echte Marken® ein.

Regionale Marke

0% -~ s
. . T '&é Aus der Vereinsperspektive gibt es
L a0 T mit dem FC Bayern nur eine
o _Championsmarke® im deutschen
l]% | ‘ FuBball, hingegen mit Schalke,
. - dem BVEB und Fortuna Disseldof
@ drei _Kultmarken®. Vier Vereine
werden  als  _ Traditionsmarke®
) BVe gingestuft und sechs Vereine als
- . \ﬂ} ) ’ . ] regionale Marke®. Mit Hoffenheirm,
Retortenmarke ~. . . - - Kultmarke Waolfsburg und Leverkusen gibt es
~ - gemal der Bundesligavereine drei
0 -Retortenmarken® in der 1. Fultball-

Bundesliga.

) Traditionsmarke
Basis: 10 Versing [ September & Oktober 2012 [ Angsben in Prozent [ pro Versin words jeweils der Markentypus mit dem hichsten Went | = 50% )
herangezogen.
Frage: Welche der folgenden Clubs nehmen Sie persdnlich als echte Marke, Championsmarke, Kultmarke, Traditionsmarke, Retortenmarks,

regionale Marke wahr?

Abb. 4: Markennetz der 1. FuRRballbundesliga (Markenwahrnehmung der Vereine)

In der 1. FuRball-Bundesliga werden mit dem FC Bayern Minchen, Borussia Dortmund und dem
FC Schalke 04 vor allem diejenigen Vereine als ,,echte Marke* wahrgenommen, denen klare und

erkennbare Markenattribute zugewiesen werden.

Borussia Dortmund zeigt eindrucksvoll die gesamte Bandbreite einer positiven Markendarstel-
lung: der BVB wird sowohl von den eigenen als auch von der Gesamtheit aller befragten Fu3ball-
fans als ,,Championsmarke®, ,,Kultmarke* und ,, Traditionsmarke* wahrgenommen. Dieses Mar-
kenbild basiert zum einen auf traditionsrelevanten Markenattributen und den jiingsten sportlichen
Erfolgen, ist aber auch auf vereinseigene Marketingaktivitaten zuriickzufiihren. Die aktuelle Mar-

kenkampagne ,,Echte Liebe* kdnnte den BVB langfristig als ,,Kultmarke* positionieren.

Die starke Markenwahrnehmung des SC Freiburg seitens der Bundesliga-Konkurrenten verwun-
dert auf den ersten Blick, kann aber auch Ausdruck des Respekts fur die dortige Arbeit auf kleine-
rer Biihne verstanden werden. Der SC Freiburg als ,,regionale Marke* wirkt in seinem Auftritt au-

thentisch und glaubwiirdig.
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Im Gegensatz dazu erwecken die TSG 1899 Hoffenheim und der VVfL Wolfsburg durch ungliick-
liche Auliendarstellungen immer wieder den Anschein, als wirden sie ihre Position als ,,Retor-
tenmarke® weiter starken wollen. Da eine Positionierung in Richtung ,,Champions-, Kult- oder
Traditionsmarke* mangels sportlicher Erfolge bzw. notwendigen Markenattributen eher unwahr-

scheinlich ist, bleibt die Positionierung als ,,regionale Marke*.

2. FuBball-Bundesliga E
Markennetz— Ergebnisse gesamte Fans
BUNDESLIGA
Echte Marke
100% Mit dem FC St. Pauli, Eintracht

Braunschweig und dem FC
Kaiserslautern werden won den
befragten Fultballfans drei
Zweitligisten als _echte Marken®
Regionale Marke Championsmarke eingestufi.
Als eindeutige _Kultmarke® wurde der
FC St Pauli und als klare
JRetortenmarke® der FC Ingolstadt
identifiziert. Mit dem FC Erzgebirge
Aue gibt es den befragten
Fultballfans zufolge nur eine klare
Jegionale Marke®, dafar aber mit
dem FCK, Eintracht Braunschweig,
dem TSV 1860 Minchen, dem 1. FC

Retortenmarke Kultmarke Kéln, Hertha BSC und Dynamo
Dresden gleich sechs _Traditions-
marken®, die die 50-Prozent-Hirde
genommen haben. Eine .Champions-
marke® konnte nicht identfiziert

) Traditionsmarke werden.

Basis: S5E befragte Fullbalfans [ September & Oktober 2012 7 Angaben in Prozent [ pro Versin wurde jeweils der Markentypus mit dem hichsien Wert
{ = 50%) herangezogen.
Frags: Wele folgen: Clubs nehmen Sie persdnlich als echie Marke, Championsmarke, Kulimarke, Traditionsmarke, Retortenmarks,

regionale Marke wahr?

Abb. 5: Markennetz der 2. FuRballbundesliga (Markenwahrnehmung durch FuBRballfans)

Gerade fur Vereine der 2. Liga, die mit Auf- und Abstiegen erheblichen Umsatzschwankungen
ausgesetzt sind, kann es von strategischem Vorteil sein, sich als eine solide Marke positioniert zu
haben. Dies scheint mit dem FC St. Pauli, Eintracht Braunschweig und dem 1. FC Kaiserslautern

allerdings nur drei derzeitigen Zweitligisten gelungen zu sein.

Der FC St. Pauli erreicht nicht nur in der 2. Fullball-Bundesliga sondern auch sportarten- und li-
genubergreifend hervorragende Markenwerte und kann — auch aus empirischer Sicht — als die
»Kultmarke* des deutschen Profisports bezeichnet werden. Auch wenn der Fokus der Ful3ballfans
groRtenteils auf die 1. FulRball-Bundesliga gerichtet ist, scheint es als Zweitligist durchaus mog-

lich, sich ein gefestigtes Markenprofil zu schaffen. Diesbezuglich stellt Eintracht Braunschweig
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ebenfalls ein Positivbeispiel dar, auch wenn abzuwarten bleibt ob der derzeitige sportliche Erfolg
nicht Ausldser der guten Markenwahrnehmung ist.

In der 2. FulRballbundesliga ergibt sich darliber hinaus eine weitere interessante Begebenheit.
Gleich sechs Zweitligisten tragen ihr Griindungsjahr im Vereinsnamen, was auf eine traditionsrei-
che Vergangenheit schlieRen lasst. Im Fall des SC Paderborn 07 und des FC Ingolstadt 04 sind
diese Angaben allerdings eher irrefiihrend. Dennoch wird ein Drittel aller Zweitligisten von der
Gesamtheit der befragten FulRballfans und den an der Vereinsbefragung teilnehmenden Vereinen

als ,, Traditionsmarken* wahrgenommen.

2. FuBball-Bundesliga E—
Markennetz— Ergebnisse Vereinsbefragung
BUNDESLIGA
Echte Marke
mﬂ%é‘"hﬁ Die an der Vereinsbefragungen
At~ teilnehmenden Zweitligisten stufen

8%~ T~ lediglich den FC St. Paul als echte
- . - Marke® ein.

Regionale Marke .~ “-. Championsmarke

Eine Championsmarke konnte
auch hier nicht identifiziert werden,
dafir mit dem FC 5t Pauli eine
klare _Kulimarke® und dem FC
Ingolstadt eine eindeutige
_Retortenmarke®. Dynamo Dresden
ist mit jeweils  Prozentpunkten
gleich in drei Markenkategorien
vertreten. Insgesamt sechs Vereine
wurden als _Traditionsmarken®
L JKUItmarke eingestuft, wobei der 1. FC Kiln
! auch eine Tendenz in Richiung
Kultmarke®  aufweist. Ebenfalls
sechs  \ereine  wurden als
_regionale Marken® genannt.

Retortenmarke .

\ @Y

Traditionsmarke

Basis: 12Vergine [ September & Oktober 2012 [ Angaben in Prozent Jpro Versin wurde jeweils der Markentypus mit dem hichsten Went | = 503 )
herangezogen.
Frags: Walcl':a-:a:r folgendzn Clubs nehmen Sie personlich als echte Marks, Championsmarke, Hultmarke, Traditionsmarks, Retortenmarks,

regionzle Marks wahr?

Abb. 6: Markennetz der 2. FuRRballbundesliga (Markenwahrnehmung der Vereine)

4.2 Handballbundesliga

Fur die Handballbundesliga nahmen insgesamt 1.042 Fans und 13 Bundesligisten an der Befra-
gung teil. Wahrend es fir die befragten Handballfans mit dem THW Kiel nur eine ,,echte Marke*
gibt, erfullen nach Meinung der HBL-Vereine neben den Kielern auch noch der SC Magdeburg,
Frisch Auf Goppingen und die SG Flensburg-Handewitt die Definitionsbedingungen einer ,,ech-
ten Marke*.
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Handball-Bundesliga

Markennetz— Ergebnisse gesamte Fans

Regionale Marke

Retortenmarke ~ §

regionale Marke wahr?

Echte Marke

Traditionsmarke

Championsmarke

, Kultmarke

Basis: 1.042 befragte Handbslfans 7 September & Oktober 2012 [ Angsben in Prozent / pro Versin wurds jewsils der Markentypus mit dem hichsten
Wert { > 5% } herangezogen.
Frags: ‘Welche der folgenden Clubs nehmen Sie persdnlich als echie Marke, Championsmarke, Kulimarke, Traditionsmarke, Retorienmarke,

Gemaik der befragten Handbalfans
gibt es mit dem THW Kiel nur eine
.echte Marke® in der Handball-
Bundesliga.

In Berug auf die Markenkategoren
schaffen es nur wenige Vereine (ber
die 50-Prozent-Hirde. Der THW Kiel
wird demzufolge wor allem  als
JChampionsmarke® wahrgenommen,
erzielt aber auch in der Kategorie
JKultmarke® den hdchsten  Zustim-
mungswert. Der SC  Magdeburg
schaft es in  die Kategoren
Traditionsmarke® und _Kultmarke®,
der VL Gummersbach wird hingegen
als klare _Traditionsmarke® wahr-
genommen. Jeweils zwei Vereine
werden als _Retortenmarke® bzw.
Jregionale Marke® eingestuft.

Abb. 7: Markennetz der Handballbundesliga (Markenwahrnehmung durch Handballfans)

Handball-Bundesliga

Markennetz— Ergebnisse VVereinsbefragung

Regionale Marke

hera

HIVE

Retortenmarke L gi -'

- e, ] P
. \_ mr FEaEEl
e,
.—-"

Echte Marke

Tradrtmns ma rke

‘_.

Championsmarke

1“' KiEL

“ Kultmarke

Basis: 12 Versine / September & Oktober 2012 [ Angaben in Prozent § pro Versin wurde jpweils der Markentypus mit dem hochsten Wert | = 50%: )
m.

Frags: Welche der folgenden Clubs nehmen Sie personlich sls echte Marke, Championsmarke, Kultmarke, Traditionsmarks, Retortenmarks,
regionale Marke wahr?

Die an der Vereinsbefragung
teilnehmenden Handball-Bundes-
ligisten stufen mit Kiel, Magdeburg,
Flensburg und Gappingen gleich vier
HBL-Vereine als _echte Marken® ein.

Der THW Kiel wird grittenteils als
JChampionsmarke® wahrgenommen,
erzielt aber auch in den Kategoren
Traditionsmarke® und _Kullmarke®
hohe Zustimmungswerte. Der 5C
Magdeburg und Frisch Auf
Géppingen werden vor allem als
JTraditionsmarke”™ und  _Kulimarke®
wahrgenormmen. Gleich sechs
Vereine werden als _regionale
Marken® eingestuft. Hamburg und die
Ldwen werden won den HBL-
Vereinen hingegen als _Retorten-
marken® gesehen.

Abb. 8: Markennetz der Handballbundesliga (Markenwahrnehmung der Vereine)
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Waéhrend die eigenen Fans von ihren jeweiligen Handballvereinen ein klares Vorstellungsbild zu
haben scheinen und grofitenteils wissen, woftir ihr Club steht, sieht das in Bezug auf die gesamte

Liga ganz anders aus: hier wird nur der THW Kiel als ,,echte Marke* wahrgenommen.

Die gute Nachricht fur die Handball-Bundesliga: sie hat mit dem THW Kiel eine Marke im Port-
folio, die auch im sportarten- und ligentbergreifenden Vergleich sehr gute Markenwerte erzielt
und durchaus als eine der bedeutendsten Marken im deutschen Profisport bezeichnet werden
kann. Die schlechte Nachricht fir die HBL: alle anderen Handball-Bundesligisten fristen in der

Offentlichen Wahrnehmung der Handballfans ein eher trauriges Markendasein.

Wahrend die Gesamtheit der befragten Handballfans insgesamt nur sieben Vereine als einen be-
stimmten Markentyp sehen, sind die an der Vereinsbefragung teilnehmenden Handball-
Bundesligisten der Meinung, dass insgesamt dreizehn verschiedene HBL-Clubs einer bestimmten
Markenkategorie zuzuordnen seien. Diese Diskrepanz l&sst vermuten, dass die HBL-Clubs ihre
eigene Markenpositionierung und die der Konkurrenten deutlich positiver einschatzen als dies
nach Meinung der Handballfans — und damit der eigentlichen Zielgruppe — tatsachlich der Fall

ist.

4.3 Basketballbundesliga
Die Fragen bezuglich der Basketballbundesliga beantworteten insgesamt 855 Basketballfans so-
wie 13 BBL-Vereine. Von den Fans als auch den Marketingverantwortlichen der Vereine wurden

der FC Bayern Miinchen, die Brose Baskets sowie Alba Berlin als ,,echte Marke* genannt.

Die Dominanz des FC Bayern Miinchen als grofl3e deutsche Sportmarke farbt auch auf die Mar-
kenwahrnehmung in der Basketball-Bundesliga ab. Hier ist ein klarer Goodwill-Effekt von Marke
zu Marke zu beobachten: Der FC Bayern Miinchen hat noch keine nennenswerte Erfolge im deut-
schen Basketball vorzuweisen, dennoch erreicht der Verein gute Markenwerte (sowohl bei den
befragten Basketballfans als auch bei den an der Vereinsbefragung teilnehmenden BBL-
Konkurrenten). Interessant ist auch die Markenauspragung des FC Bayern Munchen Basketball,
der zugleich als ,,Championsmarke* und als ,,Retortenmarke* eingestuft wird. Die positiv besetzte
,Championsmarke* resultiert dabei vermutlich aus den vielen Erfolgen durch die FuRballer, wo-
hingegen sich die Kategorie ,,Retortenmarke* ausschlieRlich auf die Basketballabteilung und de-
ren Versuch, durch Investments den schnellen sportlichen Erfolg zu erlangen.

16



Basketball-Bundesliga

Regionale Marke .

-

Retortenmarke -'Q.,.\ A

Wiert (> 50% } hara

Walche der folgendan Clubs
regionale Markes wahr?

Echte Marke

Traditionsmarke

Basketball-Bundesliga

Markennetz— Ergebnisse Vereinsbefragung

Regionale Marke '

-
e
-

Retortenmarke -

herangszogen.

Echte Marke

Traditionsmarke

Markennetz— Ergebnisse gesamte Fans

Championsmarke

' Kultmarke

255 befragte Basketbalifans [ September & Oktober 2012 [ Angsben in Prozent / pro Versin wurde jeweils der Markentypus mit dem hichsten

i'hehmen Siz parsinlich als echte Marks, Championsmarke, Kulkmarke, Traditionsmarke, Retortenmarks,

! Kultmarke

13 Vierzine | September & Oktober 2012 § Angsben in Prozent § pro Versin wurds jeweils der Markentypus mit dem hochsten Wert (= 50% )

Welche der folgenden Clubs nehmen Siz persdnlich als echie Marks, Championsmarke, Kultmarke, Traditionsmarke, Retonenmarke,
regionale Marke wahr?

Mit den Brose Baskets. ALBA
Berlin und dem FC Bayern
Munchen Basketball werden drei
BBL-Vereine von den befragten
Basketballfans als .echte
Marken® im deutschen
Basketball eingestuft.

Beziglich der Markenkategorien
wird die 50-Prozent-Hilrde auch
nur von diesen drei \ereinen
genommen. Alle drei BBL-Clubs
werden als _Championsmarken®
wahrgenommen. Darliber hinaus
werden die Basketballer des FC

Bayern als _Retortenmarke®
eingestuft, wohingegen ALBA
Berlin auch als _Traditions-

marke® und _Kultmarke® wahr-
genomimen wird.

Die an der Vereinsbefragung
teilnehmenden BBL-Clubs stufen
ALBA Berlin, den FC Bayemn
Minchen Basketball und die
Brose Baskets als _echte
Marken® der Basketball-
Bundesliga ein.

Diese drei Vereine werden auch
als _Championsmarken® wahr-
genommen. Berlin wird zusatz-
lich als _Kultmarke® eingestuft
und die Basketballer des FC
Bayern als _Retortenmarke®. In
der BBL scheint es gemal der
Basketball-Bundesligisten mit
den Lti Giessen 4Gers nur eine
JTraditionsmarke® — daflir aber
drei _regionale Marken® - zu
geben.

Abb. 10: Markennetz der Basketballbundesliga (Markenwahrnehmung der Vereine)
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Mit den Brose Baskets und Alba Berlin pragen zwei weitere Clubs die Markenwahrnehmung im
deutschen Basketball. Insbesondere Alba Berlin tberzeugt durch hohe Markenwerte in unter-
schiedlichen Markenkategorien und kann daher als der BBL-Verein mit der starksten Marken-
auspragung bezeichnet werden. Die anderen 15 BBL-Vereine sind hingegen nicht in der Lage,

auBerhalb ihres Umfelds eine akzeptable Markenwahrnehmung zu generieren.

4.4 Deutsche Eishockey Liga

An der Befragung zu den Vereinen der Deutschen Eishockey Liga nahmen insgesamt 948 Eisho-
ckeyfans und 10 von vierzehn DEL-Clubs teil. Wahrend flir die Eishockeyfans nur die Eisbéren
Berlin eine ,,echte Marke* darstellen, bescheinigen die DEL-Clubs sowohl den Eisbéren als auch

den Adler Mannheim und den Kolner Haien eine ,,echte Marke* zu sein.

Deutsche Eishockey Liga
Markennetz— Ergebnissegesamte Fans m
Echte Marke =

100%
Die Eisbaren Berlin schaffen es
BO% | .. gerade so Ober die 50-Prozent-
- ) Hirde und sind somit nach
Meinung der befragten
EBishockey-Fans die  einzige
.echte Marke®in der DEL.

Regionale Marke ~ Championsmarke

Femy

Meben den Eisbaren werden
auch nodch die Adler Mannheim
als _Championsmarke® genannt.
Die Doasseldofer EG  wird
hingegen als  Traditionsmarke®
und _Kultmarke® wahrgenom-
men, die Kdlner Haie zumindest
als _Traditionsmarke®. Dariber

= Kultmarke

LA

Retortenmarke = ¥ ' }
o s ) hinaus gibt es den befragten
- - Eishockey-Fans zufolge 2wei
regionale Marken® in der DEL
und drei .Retortenmarken®.
) Traditionsmarke
Basis: 248 befragte Eishockeyfans / September & Oktober 2012 / Angaben in Prozent [ pro Verein wurde jeweils der Markentypus mit dem héchsten
Wt { = 50% ) herangszogen.
Frags: Welche der folgenden Clubs nehmean Sie persdnlich als echte Marke, Championsmarks, Hultmarks, Traditionsmarks, Ratortenmarks,

regionale Marke wahr?

Abb. 11: Markennetz der Deutschen Eishockey Liga (Markenwahrnehmung durch Eishockeyfans)
In der Deutschen Eishockey Liga dominieren die Eisbaren Berlin die allgemeine Markenwahr-

nehmung. Die Berliner stellen nach Meinung aller befragten Eishockeyfans nicht nur die einzige

»echte Marke* in der DEL dar, sondern sind auch eine klare ,,Championsmarke®.
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Bezliglich der Markenauspragung wissen aber auch andere DEL-Clubs zu tberzeugen. Vereine
wie die Dusseldorfer EG oder die Kolner Haie haben — trotz der mehrmaligen Wechsel des Li-
gensystems — ihre traditionelle Wahrnehmung Uber die Jahre aufrecht erhalten kénnen und wer-
den daher zugleich als ,, Traditionsmarke* und ,,Kultmarke* gesehen. Die Iserlohn Roosters hin-

gegen haben sich als ,,regionale Marke* und respektierter Underdog der Liga etabliert.

Deutsche Eishockey Liga
Markennetz— Ergebnisse Vereinsbefragung m

_—

Echte Marke

Die an der Vereinsbefragung
teilnehmenden DEL-Clubs stufen
die Eisbaren Berlin, die Adler
Mannheim und die Kélner Haie als
-echte Marken® in der héchsten

Regionale Marke .o deutschen Eishockeyliga ein.

-~ Championsmarke

Die Adler Mannheim sowie die
j Eisbiren Berin sind den DEL-
Konkurrenten zufolge .Champions-
marken®, wobei die Eisbaren auch
Richtung _Kultmarke® tendieren.
Die Kdélner Haie und die
Disseldorfer EG bewegen sich
) zwischen _Traditionsmarken® und
! Kultmarke Hultmarken®,  wohingegen  der
EHC Red Bull Minchen und die
Grizzly Adams als  _Retorten-
marken® eingestuft werden. Aulker-
dem gibt es laut der DEL-Clubs
noch drei regionale Marken®.

Retortenmarke “

) Traditionsmarke
Basis: 10 Vergine [ September & Oktober 2012 7 Angsben in Prozent [ pro Versin wurde jeweils der Markentypus mit dem hichsten Went [ > 50% )
=n.

= der folgenden Clubs nehmen Siz persénlich als achte Marks, Championsmarke, Kultmarks, Traditionsmarks, Retonenmarks,
regionale Marke wahr?

Abb. 12: Markennetz der Deutschen Eishockey Liga (Markenwahrnehmung der Vereine)

Betrachtet man sich die Vereinslogos (die in der AuRendarstellung der Marke eine wichtige Rolle
spielen), so stellt man fest, dass sich fast alle Clubs nur auf ein Markenattribut (,,Aggressivitat™)
beziehen und somit allein durch das Logo eine Ausdifferenzierung der eigenen Marke erschwe-

ren.

Durch das geschlossene Ligensystem und der damit verbundenen besseren Planbarkeit haben die
DEL-Clubs im Vergleich zu Vereinen anderer Sportarten und Ligen eine gute Ausgangsposition
zum langfristigen Aufbau einer eigenen Markenpersonlichkeit, die unabhé&ngig vom sportlichen
Erfolg ist.
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4.5 Gesamtbewertung

Wie aus Abbildung 13 ersichtlich, werden von 86 Vereinen der funf umsatzstérksten Ligen gera-
de einmal elf Clubs von den Sportfans als ,,echte Marke* wahrgenommen (davon mit den FuRbal-
lern und Basketballern zweimal der FC Bayern Munchen). Ordnet man die Vereine allerdings den
funf vordefinierten Markentypen zu, ergibt sich ein anderes Bild. So scheint es hach Meinung der
befragten Sportfans besonders zahlreiche ,, Traditionsmarken* im deutschen Sport zu geben.

Markennetz des deutschen Profisports
Ergebnisse gesamte Fans Echte Marke

Regionale Marke Championsmarke

5 e
1 RIEL

Retortenmarke r Kultmarke

Basis: 1.833 Fulbalifans / 1.042 Handballfans [ 855 Basketballfans / Frage: Welkhe der folgenden Clubs nehmen Sie persnlich

948 Eishockeyfans / September & Oktober 2012 / Dargestelt als echte Marke, Championsmarke, Kultmarke, Traditions-
den nur , die in der jeweiligen Kategorie Gber 30%  Traditionsmarke marke, Retortenmarke, regionsle Marke wahr?

ereichten.
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5. Schlussfolgerungen und Fazit

Die Ergebnisse der Studie ,,Marken im deutschen Profisport 2012/2013* belegen eindrucksvoll,
was seit Jahren in den deutschen Profisportligen zu beobachten ist: viele Teamsportvereine halten

sich fiir eine Marke — aber nur die wenigsten werden auch als eine solche wahrgenommen.

Diese Diskrepanz zwischen Selbstbild und Fremdbild kann vielerlei Ursachen haben, beispiels-
weise in einer tberhohten Selbsteinschatzung seitens der Vereinsverantwortlichen oder aber in der
mangelnden Kommunikation durchaus vorhandener Markenattribute. Definitiv mangelt es vielen
Clubs aber an einem systematischen und ganzheitlichen Markenmanagementansatz. Dies wiede-

rum ist auf einen Mangel an Ressourcen und/oder Know-how zurtickzufiihren.

Dass es auch anders geht zeigen einige — leider wenige — Positivbeispiele: Borussia Dortmund
versucht sich beispielsweise mit dem Slogan ,,Echte Liebe* als ,,Kultmarke* zu positionieren und
somit in der Markenwahrnehmung unabhangiger vom sportlichen Erfolg zu werden. Dieses Mar-
kenziel hat der FC St. Pauli schon geschafft in Anbetracht der Tatsache, dass der Verein unabhan-

gig von der Ligazugehorigkeit als DIE Marke im deutschen Fuf3ball wahrgenommen wird.

Den hochsten Optimierungsbedarf scheinen den Ergebnissen zufolge die Handball-Bundesligisten
zu haben. Mit dem THW Kiel gibt es in der HBL zwar eine Marke, die es durchaus auch mit
Marken anderer Sportarten und Ligen aufnehmen kann — aber es ist de facto nur eine von acht-

zehn moglichen Vereinsmarken.
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