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Abstract

FuBballspieler sind heutzutage viel mehr als nur Ful3baller. Weltstars wie Cristiano Ronaldo,
Neymar oder friiher David Beckham und schon Pelé haben ihre Namen als Marken etabliert.
Es gibt jedoch auch Negativbeispiele, bei denen trotz anfanglicher sportlicher Erfolge der

Schuss eher nach hinten losging.
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1. Einleitung

Dieser Tage wird die Verkiindung des Transfers von Pierre-Emerick Aubameyang von
Borussia Dortmund zu Arsenal London erwartet. Die Transfersumme durfte bei tber 60 Mil-
lionen Euro liegen. Im Vergleich mit den Summen, die jungst fir Neymar, Ousmane
Dembélé oder Philippe Coutinho bezahlt wurden, ist das heutzutage schon nichts AuRerge-
wohnliches mehr. Insbesondere der 222-Millionen-Transfer von Neymar zum franzdsischen
Meister Paris St. Germain hat im vergangenen Sommer fur viel Wirbel gesorgt. Hat sich PSG
mit dem Geld "nur" einen sehr guten FuRballer gekauft oder steckt mehr hinter diesem Deal?!

2.Was fur einen Verein zum Gesamtpaket eines Transfers gehort

Auf den ersten Blick und gemal den 6ffentlichen Verlautbarungen des Vereins hat sich Paris
St. Germain fir die Rekord-Ablésesumme von 222 Millionen Euro die Dienste einen der bes-

ten FuBballer der Welt gesichert, um mit ihm sportlich in eine neue Dimension vorzustol3en.

Aber dartber hinaus hat sich PSG auch im wahrsten Sinne des Wortes ein neues Gesicht ge-
geben: Die Marke Neymar hat die Marke PSG weltweit in aller Munde gebracht. Neymar ist
das neue Aushangeschild des Clubs, auf dem Platz und auBerhalb des Spielfelds. PSG erhofft
sich von Neymar nicht nur sportlichen Erfolg, sondern darlber hinaus noch mehr: Er ist nun
der Reprasentant des Vereins schlechthin. Hinzu kommen Zusatzeinnahmen aus Trikotver-

kaufen, Werbemalinahmen etc.

PSG gehort der katarische Investorengruppe Qatar Sports Investments (QSI). Der Verein hat
zudem einen Sponsorenvertrag mit Katars Tourismusbehérde QTA abgeschlossen. Die Mar-
ke Neymar ist somit also zugleich die Marketing-Bricke nach Katar, dem Austragungsland
der FuRball-Weltmeisterschaft 2022.2

1 vgl. Nufer (2018), 0.S.
2 Vgl. Becker (2017), 0.S.


https://de.wikipedia.org/wiki/Katar
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Abbildung 1: Superstar und Marke Neymar

3.Sportler etablieren sich als Marken

Nicht nur PSG, sondern jeder Verein ist selbst eine Marke mit eigenen Marketing-Produkten.
Es kommt heute nicht mehr nur darauf an, was auf dem Platz passiert. Das Image ist enorm

wichtig.

Auch viele Sportler versuchen, sich als Marken zu etablieren. Cristiano Ronaldo bewirbt

sich selbst als CR7, von Basketball-Superstar LeBron James gibt es eigene Sportschuhe.

Oder das Beispiel David Beckham: Man kann sicher dartiber streiten, ob er damals durch
seinen Wechsel von Manchester United zu Real Madrid die Spanier sportlich wirklich ver-
starkt hat. Aber die Marke Beckham hat die Trikotverkdufe von Real Madrid in die Hohe

schnellen lassen — und dartiber hinaus das Image von Real Madrid nachhaltig mitgepragt.
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4. Marken im deutschen Teamsport

Am Deutschen Institut fur Sportmarketing haben wir wiederholt Studien zu Marken im

deutschen Teamsport (v.a. FuBball, Handball, Basketball und Eishockey) durchgefihrt. Ins-

gesamt konnten wir dabei funf verschiedene Markentypen identifizieren, die sich anhand von

Markenattributen charakterisieren lassen:®

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 VVergangen-
heit, hat immer noch einen "guten” Namen und besitzt hohe Sympathiewerte auch bei An-
hangern anderer Vereine),

die Kultmarke (Markenattribute: besitzt aulergewohnliches Alleinstellungsmerkmal, hat
groRe und eingefleischte Anhangerschar, erhélt auch von Fans anderer Vereine hohe Aner-
kennung),

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 lokale-regionale Marke (Markenattribute: "Local hero”, hat eingefleischte Fans
hauptsachlich aus der eigenen Region, findet aber auRerhalb der Region weniger Beach-

tung).

3 vgl. Buhler/Scheuermann/Nufer (2013), S. 5 f.
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SIMSe |

Abbildung 2: Der FC St. Pauli ist Kult

Die richtige Positionierung eines Vereins im Sportmarkt legt dabei den Grundstein fiir den
Aufbau einer Marke. Eine starke Marke muss grundsatzliche Attribute, konkrete Vorteile,
aufweisen, die sie fir den Konsumenten attraktiver bzw. (iberzeugender macht als Marken
anderer Anbieter. Zum einen wird damit das Ziel verfolgt, eine dominierende Rolle im
Markt bzw. in der Psyche der Konsumenten einzunehmen. Zum anderen beabsichtigt man
durch hinreichende Differenzierung eine unverwechselbare Stellung gegenuber den relevan-
ten Wettbewerbern zu erreichen. AuRerdem macht man sich mit einer guten Vereinsmarke ein
stickweit unabhéangig vom nicht planbaren sportlichen Erfolg. Und schliellich starkt ein

guter Markenaufbau auch die Bindung zwischen dem Verein und seinen Fans.*

4Vgl. Nufer/Buhler (2016), S. 2.
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5. Eine Marke kann auch kaputtgehen

Ein aktuelles Negativ-Beispiel ist Mario Gotze. Im Frihjahr 2016 prasentierte er sein eigenes

Markenlogo, ein "G" in Pfeilform. Heute sieht man es praktisch nirgends mehr.

Dieses Beispiel verdeutlicht zugleich die Schnelllebigkeit des Geschafts: Wer sportlich her-
ausragend ist (und das auch noch in der richtigen, publikumswirksamen Sportart), kann sich
seinen sportlichen Erfolg durch Werbung finanziell vergolden lassen. Aber wenn der sportli-
che Erfolg nicht anhalt, sinkt der Markenwert rapide, d.h. die betreffenden Akteure sind deut-

lich weniger interessant.

6. Fazit

Wenn wir von Neymar, Ronaldo oder LeBron James sprechen, reden wir von den besten in
ihrer Sportart. Der sportliche Erfolg ist die notwendige Bedingung zur Markenbildung bei
einem Sportler. Ohne herausragende, andauernde sportliche Hochstleistungen ist es nahezu
unmaoglich, zu einer echten Marke im Sport zu werden. Hinzu kommen als hinreichende Be-

dingung weitere Attribute wie Sympathie und Aussehen etc.

Soziale Medien bzw. digitale Kanéale ermdglichen es Sportlern heutzutage, ihr Profil zu
scharfen und sich besser zu positionieren. Wenn ein Fullball-Star ein Zeitungsinterview gibt,
ist es Ublich, dass der PR-Verantwortliche seines Vereins anschlieBend nochmal driber
schaut, um zu gewabhrleisten, dass auch der Verein im entsprechenden Licht erscheint. Beziig-
lich Social Media haben die Vereine in aller Regel wenig bis keine Steuerungsmdoglichkeiten,
die Sportler kénnen hier viel freier agieren — und nutzen das auch entsprechend fiir sich.
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Wissenschaftlich — Unabhangig — Professionell

Das Ziel des Deutschen Instituts fir Sportmarketing (DISM) ist die professionelle
Weiterentwicklung und Starkung des Fachs Sportmarketing in Wissenschaft und
Praxis. Das DISM verfolgt dabei konsequent die Absicht eines ,,doppelten Bri-
ckenschlags®: zwischen Sport und Wirtschaft auf der einen Seite und zwischen
Theorie und Praxis auf der anderen.

Das DISM bietet fiir Sportvereine, Sportverbénde, Sportsponsoren, Dienstleistungs-
und Medienunternehmen wissenschaftliche Beratung zu allen Themenbereichen
des Sportmarketing sowie Schulungen und Weiterbildungsveranstaltungen zum
Sportmarketing fir Entscheidungstrager und Mitarbeiter an. Dartiber hinaus bietet
das DISM Unterstitzung bei der Zusammenarbeit zwischen Wirtschaft und Sport
sowie wissenschaftlich fundierte Problemfeld-, Potential- und Imageanalysen im
Bereich des Sportmarketing an.
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Prof. Dr. Gerd Nufer Prof. Dr. André Buhler
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Reutlingen University Ndrtingen-Geislingen

Weiterfuhrende Informationen unter:
http://www.sportmarketing-institut.de

Kontakt:

Deutsches Institut fir Sportmarketing
c/o Prof. Dr. Gerd Nufer
Alteburgstrale 150
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