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Vorwort

Sport hat eine zentrale Bedeutung fiir unser Leben, nicht nur fiir Privatpersonen, sondern
auch und besonders weit reichend in der Gesellschaft und in der Offentlichkeit. Aus 6ko-
nomischer Sicht haben wir es mit einem ,,Sportmarkt zu tun, in dem zahlreiche Marktteil-
nehmer titig sind und ihre individuellen Ziele versuchen zu erreichen. Zu Zielgruppen
zdhlen zunichst die Sporttreibenden als Amateure, fiir die die Erhaltung der Gesundheit
im Vordergrund steht. Bei den professionell Sporttreibenden handelt es sich um sogenannte
Berufssportler, die ihren Lebensunterhalt mit dem Sport verdienen. Ebenso sind die Orga-
nisationen im Sport zu erwihnen (z. B. Vereine, Verbinde, Veranstalter), die ihre Sportart
und ihre Institutionen profilieren mochten. Die Medien nutzen den Sport intensiv fiir die
entsprechenden Berichterstattungen und Kommentare. Wie auch politische Akteure, die
den Sport und die Sportler als Représentanten ihres eigenen Landes ansehen. Nicht zuletzt
sind es Unternehmen, die den Sport im Rahmen des Sponsoring fiir werbliche Zwe-
cke nutzen.

Die Erwihnung verschiedener Marktteilnehmer im Sportmarkt macht deutlich, dass
jede Zielgruppe eigene Ziele und Interessen verfolgt. Dabei ist seit Jahrzehnten eine zu-
nehmende Professionalisierung der Akteure zu beobachten. Besonders jene Marktteil-
nehmer, die an den 6konomischen Begleiterscheinungen des Sports ein besonderes Inte-
resse haben, sind an einer systematischen und professionellen Verbesserung ihrer Arbeit
interessiert. Eine in diesem Sinne marktorientierte Fiihrung erfordert ein Sportmarketing,
das verschiedene Prinzipien zum Gegenstand der Weiterentwicklung der Organisation zu-
grunde legt, wie etwa die Markenfithrung, die differenzierte Marktbearbeitung, die
Leistungsverbesserung durch Innovationen u. a. m.

Fundierte Kenntnisse im Sportmarketing ermoglichen es Sportakteuren, ihre Sportart,
ihren Verband, ihre Liga, ihre Mannschaft, ihre Spieler, ihre Sportstitte oder ihre Ver-
anstaltung erfolgreich zu positionieren und sich so einen Wettbewerbsvorteil zu ver-
schaffen. Dabei gilt es, zwischen zwei Bereichen des Sportmarketing zu unterscheiden.
Der erste Bereich beinhaltet die Vermarktung des Sports selbst, wihrend der zweite den
Einsatz von Sport zur Vermarktung anderer, 6fter auch nicht sportbezogener Produkte be-
inhaltet. Deshalb wird im Folgenden besonders darauf geachtet, beide Aspekte innerhalb
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der einzelnen Themenbereiche zur Geltung kommen zu lassen. Nur eine erfolgreiche
Sportvermarktung (Primérsicht) schafft die Grundlage zur Nutzung des Sports durch
Unternechmen (Sekundirsicht).

Im Zuge der gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Entwicklung ist das Sport-
marketing aus rudimentidren Anfangen zu einer hochprofessionellen und komplexen Dis-
ziplin geworden, die nicht nur die unmittelbar Beteiligten betrifft, sondern auch weitere
Interessengruppen (Stakeholder) einbezogen hat, die inzwischen fern von Vermarktungs-
zielen ausgerichtete, eigene Absichten und Interessen verfolgen.

Dariiber hinaus haben Megatrends wie Digitalisierung und Globalisierung dem Sport-
marketing neue Impulse verliehen, ebenso wie sich der Sport selbst in allen seinen unter-
schiedlichen Auspragungen und Strukturen stark veridndert hat (u. a. Profis und Amateure,
Tréagerschaft und Organisation, Selbst- und Fremdbestimmung).

Das vorliegende Buch stellt die grundlegenden Bausteine im Sportmarketing in kom-
pakter Weise vor und skizziert Rahmenbedingungen, Besonderheiten, Strategiefindungen
und den Einsatz von Marketinginstrumenten. Damit schafft es Wissen und Verstindnis fiir
ein erfolgreiches Sportmarketing in der Zukunft. Die einzelnen Kapitel stellen die ,,Ba-
sics* fiir ein professionelles Sportmarketing dar und geben Anregungen fiir die
Managementpraxis.

Fiir Anregungen und Hinweise jeder Art sind wir sehr dankbar.

Basel, Schweiz/Rheine, Deutschland Manfred Bruhn
Februar 2022 Peter Rohlmann
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