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Abstract

Der American Football pflichtet in der Bundesrepublik Deutschland ein Dasein als
Randsport. Die Existenz neben Volkssportarten wie Ful3ball oder Tennis ist schwer
- in vielerlei Hinsicht. Gerade der Vergleich mit popularen Disziplinen offenbart ein
eindeutiges mediales Kommunikationsdefizit des Footballs. Die durchaus
schwache Medienprasenz in Deutschland resultiert zum Einen aus Grinden
mangelnder Tradition und dem Ausschluss des American Footballs aus TV-
Highlights wie den Olympischen Spielen, sondern auch aus einem eigenen,
mitunter unzureichenden Umgang der Teams mit den verschiedenen medialen
Kanalen.

Eine Umfrage von Mannschaften der ersten bis dritten Spielklasse offenbart die
Marketingtatigkeiten und Kommunikationsziele der deutschen American Football
Szene. Hierbei wird deutlich, dass Offentlichkeitsarbeit zwar einen festen Posten
in der Vereinsarbeit ausmacht, die Moglichkeiten der Medienvielfalt allerdings
weitgehend ungenutzt bleiben und ausbauffahig sind. Obwohl das Budget des
deutschen Teamdurchschnitts eher gering ist und klare Grenzen aufzeigt, ist
aufgrund des durchschnittlich gut ausgebildeten Marketingpersonals eine
deutliche Verbesserung der Auflenkommunikation moglich.

Eine Aufstellung von Marketingtrends und Best Cases sowie ein Experteninterview
mit dem Pressesprecher des American Football Verbands Deutschland liefert den
notigen Input, um mithilfe der ausgewerteten Fragebogenergebnisse eine
angemessene Kommunikationsstrategie fur den deutschen American Football zu
konzipieren. Jene Strategie stellt das Endprodukt dieser Ausarbeitung dar und
liefert Tipps und Anregungen fur eine zuklnftig im besten Falle optimierte

AulRenkommunikation.
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Glossar

AFVD
Cheerleading

Football
Facebook
Gameday
GFL

Google+
Keyword

LL

Low Budget
Meet & Greet
NFL

Rugby

Tackling
Twitter
Underdog

Youtube

American Football Verband Deutschland

selbstandige Wettkampfsdisziplin, die traditionell ein
Anfeuerungssport des American Football ist

abgek. American Football

soziales Netzwerk

typische Bezeichnung des Spieltags beim American Football

German Football League (1. American Football Liga in
Deutschland)

soziales Netzwerk

Stichwort

Lebenslauf

Bereich geringer finanzieller Mittel

Kennenlernen bekannter Personlichkeiten

National Football League (1. American Football Liga der USA)

sportlicher, aus England stammender Vorreiter des American
Football

korperlich erlaubter Angriff beim American Football

soziales Netzwerk

Aulenseiter

soziales Netzwerk, auf dem kostenlos Video-Clips angesehen,

hochgesehen und bewertet werden kdnnen
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Kapitel 1 - Einfihrung und Erlauterung

1 Einleitung

Nicht nur in der ersten Fussballbundesliga oder der Formel 1 ist professionelles
Marketing ein entscheidender Erfolgsfaktor. Auch im Amateursportbereich wird
Offentlichkeitsarbeit von immer groRerer Wichtigkeit. Es gilt Images zu kreieren
und den Bekanntheitsgrad zu steigern, Sponsoren zu werben und wirtschaftliche
Sicherheit zu schaffen. Sportlicher Erfolg als Werbung ist zwar unersetzlich, aber
reicht nicht aus (vgl. Forster, 2008, S. 39). Gerade im deutschen American
Football geht es zunehmend darum, aus Teams Marken zu machen. Der stetige
Blick auf die USA — dem Mutterland des Footballs — und der NFL (National
Football League / Amerika), in der ein Spiel der Lieblingsmannschaft einem
Feiertag nahe kommt und Spieler wie Helden gefeiert werden, pragt das
Wunschbild des deutschen Footballs. Zwar sind Glanz und Grolie des grofden
Bruders Amerika aufgrund vielfach kleinerer Budgets und nicht zuletzt der Rolle
einer Randsportart in Deutschland gegenwartig und in ndherer Zukunft nicht zu
erreichen, doch der Trend zu professionalisierter Organisation vieler Teams
wachst. Ein Blick auf andere europaische Footballvereine zeigt ein ahnliches Bild
(vgl. Hupke, 2004, S.6). Die Anspruche sind hoch, allerdings bewegt sich der
finanzielle Spielraum der Meisten im Low-Budget-Bereich. Wie lassen sich
professionelle PR-Strategien auch mit geringen finanziellen Mitteln umsetzen?
Wie kann der deutsche American Football erfolgreich kommunizieren und die
Medien bestmaoglich nutzen?

Mithilfe einer Untersuchung des Marktes und einer empirischen Befragung
hiesiger American Football Mannschaften beztiglich ihres Marketingverhaltens
wird als Endprodukt dieser Ausarbeitung eine Kommunikationsstrategie flr

Randsport Football entstehen.

Hierzu gliedert sich die Arbeit grundlegend in drei Kapitel.
In Kapitel 1 erfolgt zunachst die Defizitdarlegung, die jenen Ausfihrungen

untersteht und beschreibt, welche kommunikativen Probleme und



Herausforderungen sich dem American Football in Deutschland stellen.
Anschliel3end wird definiert, worin die Wichtigkeit und damit die Berechtigung
dieser Arbeit besteht, bevor nachgehend die Zielsetzung festgelegt wird. Dartiber

hinaus wird im ersten Kapitel auch die gewahlte Methodik vorgestellt und erlautert.

Kapitel 2 stellt die Hintergrundinformationen sowie wissenschaftliche und
kommunikative Kenntnisse vor. Dort wird zum Einen der American Football als
solches, seine Entstehungsgeschichte sowie der Status Quo in Deutschland
erlautert, zum Anderen seine Rolle als Randsport erklart und die besonderen
Hindernisse und Herausforderungen, denen Randsportarten generell gegentber
stehen. Anschlielend wird die Korrelation zwischen Sport und Medien vorgestellt.
Es wird erarbeitet, welche Entwicklung die Sportberichterstattung vorgenommen
hat, welche besondere Rolle dem Fernsehen zuteil wird, was fur spezielle
Charakteristika sportliche Nachrichten ausmachen und welchen Einfluss die
Kommerzialisierung des Sports ausulibt, bevor der Erfolgsfaktor Medienprasenz fur
den Sportmarkt dargelegt wird.

Im letzten Teil dieses Kapitels folgen verschiedene Analysen, die sich speziell auf
den Bereich des Sportmarketings und seiner Aullenkommunikation beziehen.
Hierfur wird mithilfe eines Vergleichs verschiedener Sportarten eine Marktanalyse
vorgenommen, bei welcher sowohl das Medienverhalten der Teilnehmer gepruft
wird, als auch einige weitere Faktoren miteinander verglichen werden, um im
Endeffekt einen ganzheitlichen Eindruck erhalten zu kdnnen. Anhand von
Marketingtrends und flnf Best Cases der Sportmarketingkommunikation wird
anschlie3end aufgezeigt, welche besonderen Moglichkeiten sich fur eine
erfolgreiche AuRenkommunikation bieten. AbschlieRend gewahrt ein Interview mit
dem Pressesprecher des American Football Verbands Deutschland
Experteneinblicke in die Beziehung zwischen Football und Medien.

All jene Marketingerkenntnisse stellen Anregungen fur das Endprodukt der

Kommunikationsstrategie dar.

Das dritte und letzte Kapitel befasst sich abschlieRend mit der Auswertung der

Fragebogen-Ergebnisse, liefert einen Ubersichtlichen Eindruck in die



Anforderungen der Konzeption einer funktionierenden Aufienkommunikation und
stellt auRerdem die finale Kommunikationsstrategie flr deutsche American
Football Teams vor. Mit einem Ausblick und weitergehenden

Forschungsempfehlungen findet die Ausarbeitung ihren Abschluss.

2 Skizzierung der Notwendigkeit

2.1 Problematik

Sport ist in Deutschland ein ganz groRes Thema. Dabei steht nicht nur das eigene
Betreiben korperlicher Aktivitaten im Vordergrund. Nein, besonders die passive
Anteilnahme am sportlichen Deutschland steht ganz oben auf der
Beliebtheitsskala der Bevdlkerung. Zuschauen, nachlesen, mitfiebern — das
Verfolgen von Sportevents steht hoch im Kurs und ist eine populare
Freizeitaktivitat der Deutschen. Allein die ,Sportschau® hatte in der letzten
Bundesligasaison einen TV-Marktanteil von 23,2 % (vgl. Horizont, 2013) und
verdeutlicht damit die groRRe, 6ffentliche Anteilnahme an sportlichem Geschehen.
Allerdings scheint genau dieses Interesse sehr einseitig zu sein. In Deutschland
dominiert der Ful3ball (vgl. Handelsblatt, 2012). Naturlich berichtet die
Presselandschaft neben Medienstar Fu3ball auch noch regelmallig tber
Ereignisse einiger anderer Sportarten. Formel 1, Tennis oder Handball, auch
daruber findet man wiederkehrend Berichte in TV, Zeitung oder Radio.

Aber das ist naturlich nicht alles, was Deutschland in puncto Sport zu bieten hat.
Was ist mit den sogenannten Randsportarten? In unserer Sportlandschaft finden
sich neben den GroRen der Branche viele weitere, interessante Angebote, seinem
Bewegungsdrang Luft zu machen. Parcour, Baseball oder Thai-Chi — all diese
Sportarten werden in Deutschland praktiziert und kdnnen mitunter auf eine
beachtliche Teilnehmerzahl und sportliche Erfolge schauen. Aber kaum einer
scheint sich dafir zu interessieren. Zumindest nicht in den Medien. Wenn es um
offentliches Interesse und Darstellung in der Presse geht, haben Randsportarten

ganz klar das Nachsehen, verschwinden im Schatten der Ubermachtigen. In



diesem Bereich der Unbekannten findet sich auch der American Football. Wo es
sich in den USA um den Volkssport schlechthin handelt, reicht es hier in
Deutschland lediglich fur einen Rang auf den hintersten Platzen. Das
Hauptproblem des American Football und Randsportarten im Allgemeinen ist mit
sehr geringem Zuschauerinteresse auf den Punkt zu bringen. Und genau hier liegt
auch die Wurzel allen Ubels: kein Interesse der Bevdlkerung bedeutet keine
Berichterstattung in den Medien. Wer nicht in der Presse genannt wird, kann nicht
bekannter werden. In Fachkreisen spricht man bei dieser Entwicklung von einem
Teufelskreis (vgl. UZH, 2013). Und der bringt fur die Betroffenen eine Reihe von
Problemen mit sich. Keine Bekanntheit und damit keine Zuschauer bedeuten auch
keine Sponsoren und damit keine Foérderung (vgl. UZH, 2013). Ohne
Unterstutzung bleibt die Moglichkeit aus, sich weiter zu entwickeln. Durch fehlende
Gelder kdnnen keine Ausgaben flr fortschrittliches Equipment, Importspieler,
Trainingslager etc. ausgegeben werden. Sportlicher Erfolg und
Leistungssteigerung werden damit stark beschnitten.

Die Problematik besteht, eine Losung fur diese hausgemachte Schwierigkeit sucht
man bis dato allerdings noch vergeblich. Ein ,Wie“ auf die Frage nach einer
erfolgreicheren Darstellung der Randsportart American Football in den Medien und

der Offentlichkeit konnte bisher nicht ausreichend geliefert werden.

2.2 Wichtigkeit

Die Aulienkommunikation ist nicht nur fur Firmen, sondern auch fur Sportvereine
unerlasslich. Die Grunde dafur sind vielschichtig. Erst durch das Schaffen von
Offentlichkeit entsteht ein gewisser Bekanntheitsgrad, der fiir die Erreichung
verschiedener Ziele von grol3er Wichtigkeit ist. Diese kdbnnen zum Einen
gesellschaftlicher Natur sein, wie der Wunsch nach Anerkennung oder Etablierung
der Sportart in der eigenen Region. Zum Anderen stecken dahinter auch Ziele mit
wirtschaftlichem Aspekt.

Am Beispiel der Randsportart American Football sind diese ganz klar zu
benennen. Erst durch 6ffentliches Interesse finden zahlende Zuschauer ihren Weg

zu den Spieltagen ansassiger Teams. Keine Besucher bedeuten demnach nicht



nur das Spielen vor leeren Rangen, sondern gleichermalien keine finanziellen
Einnahmen. Ganz ahnlich verhalt es sich puncto Sponsoren. Sportsponsoring ist
bei Unternehmen eine dulerst beliebte und lukrative Werbemalnahme. Allein im
Jahr 2011 betrug das weltweite Umsatzvolumen von Sportsponsoring mehr als 35
Milliarden US-Dollar — Tendenz steigend (vgl. Pricewaterhouese Coopers, 2011).
Und nicht nur diese gewaltigen Zahlen belegen das starke Engagement, auch ein
Blick auf die Trikots der umliegenden Fuf3ballamateurmannschaften zeigt, dass
Sportsponsoring weit verbreitet ist. Diese Art der Kooperation ist sowohl bei
Firmen als auch insbesondere bei den Sportvereinen sehr beliebt, schliellich
bedeuten Sponsoren eine wertvolle finanzielle Unterstitzung. Sponsorenvertragen
verdanken Teams nicht zuletzt haufig teures Equipment, Ausristung und Co. Aber
auch diese Verbindung ist in der Regel an aullere Gegebenheiten wie
Bekanntheit, Reichweite oder Zuschauerzahlen gekoppelt. Wer sponsort, will auch
gesehen werden. Da viele American Football Teams hier nur mit geringem
Besucherandrang aufwarten kénnen, bleiben kostbare Sponsorendeals haufig
Mangelware.

Anhand dieser Darstellung offenbart sich, dass es fur die erfolgreiche Existenz

einer Sportmannschaft elementar wichtig ist, in der Offentlichkeit présent zu sein.

2.3 Ziel

Das Ziel dieser Arbeit ist, American Football Teams in Deutschland mithilfe eines
verfeinerten Marketingansatzes das Problem Offentlichkeit minimieren zu lassen.
Dabei steht vor allem eine verbesserte Nutzung verschiedener Medien als
Transportmittel im Fokus. Ferner finden ausschlaggebende Faktoren wie
finanzielle und personelle Mdglichkeiten grof3te Beachtung, um den Teams eine
madglichst umsetzbare Losung zu prasentieren. Zusammengefasst werden diese
Marketingbausteine in einer, auf die Bedurfnisse deutscher Vereine

zugeschnittenen, greifbaren Kommunikationsstrategie.



3 Methodik

Um eine erfolgreiche Kommunikationsstrategie entwickeln zu kdnnen, wurde

mafgeblich mit zwei verschiedenen Methoden gearbeitet.

3.1 Empirische Befragung

Das Kernstuck der angewandten Methodik stellt die Erfassung von Daten mithilfe
einer empirischen Befragung dar. Diese Umfrage wurde mittels eines Online-
Fragebogens durchgeflihrt. Zu den Befragten gehoérten dabei alle deutschen
Senior American Football Teams des professionellen und semiprofessionellen
Bereich, sprich der ersten und zweiten Bundesliga (GFL 1 und GFL 2) sowie der

Regionalliga. In der Summe handelte es sich dabei um 66 befragte Mannschaften.

3.1.1 Fragebogenkonzeption

Zielsetzung
Die Erarbeitung des Fragebogens unterstand speziellen Gesichtspunkten. Als
Vorgabe galt die Ermittlung folgender Faktoren bei den Befragten:
* derzeitige offentliche Prasenz
» wirtschaftliche und personelle Rahmenbedingungen
« Kommunikationsziele
Als Endprodukt der Befragung ging eine Kommunikationsstrategie hervor, die im

Kern zugeschnitten ist auf die Ergebnisse dieser Erhebung.

Rahmenbedingungen und Befragungsmodell

Da das Ergebnis der geplanten Umfrage vorab als Kommunikationsstrategie
definiert war, galt es das Konzept des Fragebogens diesem Bereich des
Marketings anzupassen.

Dabei wurde berucksichtigt, welche Informationen notwendig sind, um fur einen

Kunden bzw. eine Interessengruppe einen idealen Kommunikationsplan zu



erstellen. Zu diesen elementaren Auskunften gehdren im Zentrum:
* Ressourcen
« Zielgruppe
* Markt
* Kommunikationsziele
(vgl. ESCAP, 2009)

In erster Linie wurde ein Modell entwickelt, welches die unterschiedlichen
Variablen der geplanten Befragung abbildet. Erst durch das Aufsplitten in
unabhangige und abhangige Faktoren, lassen sich adaquate Messwerte
bestimmen, mit denen ein Ubergeordnetes Ziel extrahiert werden kann.

Im nachfolgenden Variablen-Modell lassen sich die einzelnen Faktoren der
Befragung ausmachen. Als latente Variable gilt die zu ermittelnde
Kommunikationsstrategie. Die manifesten Faktoren sind jene Indikatoren, die zu

erfassen noétig sind, um dieses Konzept entwerfen zu kdnnen (vgl. Mayer, 2013).

latente Variable:

Kommunikationsstrategie

manifeste Variablen:

Zufriedenheit
Marketing- ammunikations-

Abbildung 1: Latentes-Variablen-Modell: Fragebogenkonzept

Zudem lag der Befragung eine Hypothese zugrunde, die als zusatzlicher Indikator
fur die Relevanz der Untersuchung fungierte. Neben der Ermittlung von

Messwerten zur Konzeption einer Kommunikationsstrategie, sollte zudem



festgestellt werden, ob ein Zusammenhang zwischen sportlichem Erfolg und

Marketingaktivitaten besteht. Die Hypothese lautete demnach:

H1: Teams, die sportlich erfolgreich sind, engagieren sich in hohem Mal3e fiir die

eigene AulBenkommunikation.

Um diese These veri- bzw. falsifizieren zu kénnen, wurde zusatzlich ein
Variablenmodell entworfen und in der Befragung durch entsprechende

Fragestellungen abgedeckt.

unabhangige Variable:

Sportlicher Erfolg

Platzierung

unabhangige Variable:

Auenkommunikation

egelmaiigkeit Wichtigkeit
Budget&Personal Marketing- Marketing-
aktivitaten aktivitaten

Abbildung 2: Variablenmodell Erfolg/Kommunikation

3.2 Marketinghintergrinde

Neben der Erfassung der Kommunikationstatigkeiten und -ziele deutscher
Mannschaften wurden aul3erdem verschiedene Marketingmaoglichkeiten erarbeitet
und dargestellt. Dabei wurden sog. Sportmarketing Best Cases ermittelt und
Kommunikationstrends erfasst. Hierbei ging es darum, besonders erfolgreiche,
interessante Kampagnen im Bereich AuRenkommunikation zu erfassen und

darzustellen. Die Auswahl dieser Marketingbeispiele unterstand dabei mehreren



Gesichtspunkten. Zum einen galt es, sowohl nationale Vorbilder hiesiger medial
erfolgreicher Sportarten zu untersuchen, als auch international angemessene
Fallbeispiele zu finden. Letzteres konzentrierte sich vor allem auf die US-
Amerikanische NFL.

Die als geeignet erachteten Kampagnen wurden angesichts bestimmter Kriterien
ausgewahlt. Hierbei handelte es sich zum Einen um konkrete Messwerte, wie z.B.
hohe Klickzahlen oder zum Anderen auch um Empfehlungen aus dem Bereich der
Fachpresse. Ahnlich verhielt sich die Ermittlung von Kommunikationstrends, die
auf der Basis von Expertenprognosen als solche auserkoren wurden.

Der Mix aus sowohl deutschen als auch internationalen Werbeunternehmungen
soll eine moglichst hohe Vielfalt gewahrleisten. Zudem wird mithilfe dieser
Kombination vermieden, durch eine zu hohe Komponente globaler Strategien ein
fur den deutschen Markt unpassendes Konzept zu entwickeln — der Absatzraum
ist immerhin national angelegt.

Daruber hinaus wurden Erkenntnisse eines Vergleichs zwischen verschiedenen
Sportarten sowie die Ergebnisse eines Experteninterviews mit dem
Pressesprecher des AFVD in die Konzeption der Kommunikationsstrategie

miteinbezogen.



Kapitel 2 - Wissenschaftliche und marktspezifische
Grundlagen

4 American Football

Um ein angemessenes Verstandnis des zentralen Gegenstands dieser Arbeit zu
gewahrleisten, soll im Folgenden die Thematik ,American Football“ vorgestellt
werden. Hierzu bedarf es einer Einflhrung in das Reglement, in die Geschichte

sowie in die heutige Szene in Deutschland.

4.1 Die Sportart

Fir ein besseres Verstandnis der Sportart American Football folgt eine kurze
Erklarung der wichtigsten sportlichen Eckpunkte. Da die Regeln sehr umfangreich
sind, ist Nachfolgendes lediglich als eine grobe Ubersicht zu verstehen.

Beim American Football handelt es sich um eine Ballsportart, bei der zwei
Mannschaften bestehend aus jeweils elf Spielern gegeneinander antreten.
Traditionell handelt es sich um eine Outdoor-Sportart, bei der die Matches auf
einem Spielfeld mit einer Grof3e von 100 yards (91,44 m) ausgetragen werden
(vgl. Brinke, 2012, S. 16). Das Ziel ist, den eiférmigen Ball in die Endzone des
Gegners zu tragen und Punkte zu machen (vgl. Brinke 2012, S. 19). Das
Erreichen der gegnerischen Endzone wird als Touchdown bezeichnet und ergibt
sechs Punkte. Die Teams in der amerikanischen Profiliga haben 60 Minuten
Spielzeit — wobei es hier von Spielklasse zu Spielklasse unterschiedliche
Abwandlungen der totalen Dauer gibt. Diese Zeit wird in vier gleich lange Quarter
unterteilt, welche mittels Halbzeit voneinander abgrenzt werden. Zu erwahnen ist
allerdings, dass das eigentlich Spiel stets um ein Vielfaches langer andauert, als
die ausgeschriebene Spielzeit vorgibt. Der Grund daflr sind die zahlreichen
Unterbrechungen — durch Angriffswechsel, Strafen etc. - bei denen die Uhr
angehalten wird. Eine Partie ist erst dann beendet, wenn die effektive Spielzeit
abgelaufen ist (vgl. Brinken, 2012, S. 31).
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Wahrend des Spiels wechseln die Mannschaften standig zwischen Offense
(Angriff) und Defense (Verteidigung), wobei es darum geht, immer weiter in
Richtung Endzone zu kommen bzw. den Gegner daran zu hindern (vgl. Brink,
2012, S. 19). Die Spieler durfen dabei — anders als beim Fuball — aktiv
korperlichen Widerstand einsetzen, zum Beispiel Blockings und Tacklings (vgl.
Brinken, 2012, S. 28). Aus diesem Grund tragen alle Spieler sowohl Kopf- als auch

Korperschutz und definieren vor allem dadurch ihr charakteristisches Aussehen.

4.2 Die Geschichte — Ein kurzer Uberblick

4.2.1 Entstehung der National Football League

Tatsachlich blickt der American Football auf eine lange Geschichte zuruck.

Wie der Name bereits suggeriert, handelt es sich bei dieser Sportart um eine
Abwandlung des Ful3balls. Nachdem die Menschen zunachst Rugby spielten,
anstatt den Ball mit den FuifRen Uber ein Spielfeld zu treten, entstand Ende des 19.
Jahrhunderts jene Sportart, die wir heute als American Football bezeichnen (vgl.
Pagel, 2013).

Wahrend der Schwesternsport Rugby seinen Ursprung in Grof3britanien findet,
begann die Erfolgsgeschichte des American Football in den Vereinigten Staaten
von Amerika. lhren Anfang nahm die Sportart rund um das lederne Ei an
Universitaten und Colleges, die als erste Teams auf dem Feld gegeneinander
antraten. Dabei war das Spiel damals noch so brutal, dass es beinahe zu einem
Austragungsverbot geflhrt hatte. Nachdem allerdings die NCAA (National College
Athletic Association) gegrundet wurde und mit einem umfangreichen Regelwerk
fur Sicherheit sorgte, konnte die zum damaligen Zeitpunkt bereits dul3erst beliebte
Sportart weiter ausgeubt werden (vgl. Kilic, 2013, S. 13 — 14). Die NCAA stellt
somit den Grundstein fir den professionellen American Football dar.

Mit der Grindung der ,World Series” im Jahre 1902 wurde dann tatsachlich der
erste professionelle Ligabetrieb eréffnet. Damals fanden sich in diesem Bund

gerade einmal funf Mannschaften, die innerhalb eines Turnieres gegeneinander
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antraten (vgl. Pagel, 2013).

1922 wurde fur den organisierten Spielbetrieb ein Meilenstein gelegt. Aus der
~World Series“ wurde die ,National Football League® - kurz NFL -, unter welchem
Namen die amerikanische Profiliga auch heute noch besteht. Die anfangliche
Anzahl von funf teilinehmenden Mannschaften wuchs auf 18 und definierte damit
einen vollkommen neuen Umfang (vgl. Page, 2013).

1950 erfolgte dann eine Unterteilung der NFL in die ,American Conference“ (AFC)
und die ,National Conference® (NFC) — eine Aufsplittung nach Osten und Westen.
Zudem schlossen die Los Angeles Rams im selben Jahr den ersten TV-Vertrag der
Footballgeschichte und erreichten damit den Sprung vom Spielfeld auf die
Fernsehschirme. In kurzester Zeit sollten viele Mannschaften folgen (vgl. NFL,
2013). Dieser Zeitpunkt ist als die Geburtsstunde der Beziehung zwischen
American Football und den Medien zu bezeichnen.

1967 fand dann der erste ,Super Bowl“ der Geschichte statt. Bei diesem
Saisonendspiel der NFL traten damals — und so ist es noch heute — die beiden
jeweiligen Erstplatzierten der AFC und NFC im Kampf um die Meisterschaft
gegeneinander an. Als erste Sieger gingen damals die Green Bay Packers aus
Wisconsin hervor. Mit dem Super Bowl sollte auch die Rolle der Medien einen
immer bedeutenderen Stellenwert einnehmen. So wurden die ersten Rechte der
Fernsehubertragung fur eine damalig immens hohe Summe von 9,5 Millionen
Dollar an die TV-Sender CBS und NBC verkauft (vgl. NFL, 2013).

4.2.2 NFL heute

Die Entstehungsgeschichte der National Football League kommt einer
waschechten Erfolgsstory gleich — gegenwartig ist die NFL die erfolgreichste
Sportliga der Welt. In Zahlen ausgedruckt handelt es sich dabei um einen
Jahresumsatz von umgerechnet insgesamt 6,7 Milliarden Euro, bei dem jedes der
heute 32 Profimannschaften rund 208 Millionen Euro erwirtschaftet (vgl. Mersch,
2012). Der Vergleich mit der FuRball-Bundesliga - umsatzstarkste deutsche

Organisation -, die jahrlich rund 1,7 Milliarden Euro Umsatz erreicht, zeigt deutlich,
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wie stark das Zugpferd American Football tatsachlich ist.

Einen nicht zu verachtenden Anteil an diesen schier unglaublichen Zahlen halt der
alljahrliche Super Bowl inne. Allein im vergangenen Jahr setzte dieses
Sportereignis 200 Millionen Dollar um (vgl. Wolfsgruber, 2013, S. 2). Zur
Veranschaulichung: ein 30-sekiindiger Werbespot im Rahmen derTV-Ubertragung
kostete Unternehmen in 2013 umgerechnet mehr als drei Millionen Euro (vgl. Die
Welt, 2013). Ein Preis, den viele bereit sind zu zahlen, schlie3lich verfolgen
weltweit mehr als 800 Millionen Zuschauer dieses Sportevent (vgl. Wolfsgruber,
2013, S. 1) — diese Reichweite scheint den Meisten Rechtfertigung genug, um far
einen Sendeplatz ein solches Budget aufzuwenden.

Zahlen wie letztere verdeutlichen, dass es sich bei dem Super Bowl — und
American Football im Allgemeinen — nicht lediglich um ein beliebtes Sporthighlight

handelt, sondern darlber hinaus medial von grof3ter Bedeutung ist.

4.2.3 American Football weltweit

Zwar entspringen die Wurzeln des American Football in den USA, so findet diese
Sportart mittlerweile auch global Anhanger und wird in der ganzen Welt ausgeubt.
Neben der Canadian Football League (CFL) — nach der NFL die nachst
bedeutendere Footballliga — ist in diesem Punkt besonders die International
Federation of American Football (IFAF) zu erwahnen. Diese 1998 offiziell
gegrundete Organisation ist als Dachverband des internationalen Footballs
aulerhalb der USA zu betrachten, die es sich zum Ziel gesetzt hat, die Sportart
global zu vertreten und zu etablieren. Mittlerweile befinden sich 62 Lander —
darunter auch Deutschland — aus sechs Kontinenten in der IFAF (vgl. IFAF, 2013).

4.3 American Football in Deutschland

4.3.1 Werdegang
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Wie in vielen anderen Landern dieser Welt, wird der American Football auch in
Deutschland praktiziert und blickt auf einen Spielbetrieb von 35 Jahren zurtick.
Nachdem 1977 mit den Frankfurter Lowen das erste deutsche Footballteam ins
Leben gerufen wurde, erfolgte der Kick-Off zum ersten deutschen Match zwischen
den Frankfurter LOwen und den Dusseldorf Panthers am 01. Mai 1978 (vgl.
Auerbach/Goslar/Hoch, 1992, S. 127). Die Geburtsstunde der ordnungsgemalen
deutschen Football Organisation, dem American Football Verband (AFV), war zwei
Jahre spater, 1980. Aus diesem Zusammenschluss ging spater der American
Football Verband Deutschland (AFVD) hervor, der noch heute den deutschen
Dachverband darstellt (vgl. Auerbach/Goslar/Hoch, 1992, S. 129).

4.3.2 Status Quo

4.3.2.1 Sportliche Errungenschaften

Seit der Grundung des ersten deutschen Teams vor 36 Jahren, hat der American
Football hierzulande eine rasante Entwicklung vollzogen. Mittlerweile gibt es -
verteilt auf sieben Ligen — deutschlandweit rund 450 aktive Vereine, die sowohl
Herren-, Jugend-, Damenmannschaften als auch Cheerleader beherbergen (vgl.
AFVD, 2013). Der AFVD fallt mit mehr als 37.000 Anhangern aulRerdem unter die
50 mitgliedsstarksten Sportverbande der Bundesrepublik (vgl. DOSB, 2010). Die
bedeutendsten deutschen Ligen sind die erste sowie die zweite Football-
Bundesliga — German Football League (GFL) bzw. German Football League 2
(GFL 2). Hier treffen die besten Mannschaften des Landes aufeinander, um auf
hdchstem sportlichen Niveau gegeneinander anzutreten.

Im internationalen, europaischen Vergleich, ist die Footballarbeit in Deutschland
zudem als aulerst erfolgreich anzusehen. So konnten hiesige Teams im Rahmen
der European Football League (EFL) bereits wiederholt den Titel des

Europameisters in die Bundesrepublik holen (vgl. eurobowl, 2013).
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4.3.2.1 American Football Verband Deutschland e.V.

Als Dachverband des American Footballs in Deutschland ist die zentrale Aufgabe
des AFVD, Ligen und Spielbetrieb zu organisieren und zu ermoglichen. Dabei
besteht der Apparat in der Struktur aus zehn Landesverbanden, welche alle
Angelegenheiten auf regionaler Ebene leiten. Zu den Auftragen des AFVD
gehoren damit zum einen, den nationalen, organisierten Spielbetrieb zu sichern,
die Entwicklung voranzutreiben und den Bekanntheitsgrad des American Footballs

zu steigern. Seinen Zweck beschreibt der AFVD selbst folgendermalien:

,1. Zweck des Verbandes ist es, die Aktivitaten des American Football und des
Cheerleading sowie die dem American Football ahnlichen Sportarten Uberregional
zusammenzufassen.
Zum American Football gehéren insbesondere Tackle-Football und Flag-Football in
ihrer Hallen- und Freiluftvariante.
In diesem Rahmen besitzt er die alleinige Vertretungsbefugnis gegenuber dem
Deutschen Sportbund (DSB) und anderen nationalen und internationalen
Sportverbanden,
Im Einzelnen hat er folgende Aufgaben zu erflllen:

Vertretung gegenuber staatlichen, kommunalen und gesellschaftlichen
Institutionen

Leitung des deutschen Wettkampfbetriebes im American Football und
Cheerleading-Sports auf Bundesebene
- Forderung des internationalen Sportbetriebs und Bildung und Betreuung einer
deutschen Nationalmannschaft
- Unterstitzung der Landesverbande bei der Durchfihrung ihrer Aufgaben im
Jugendbereich
2. Er ist parteipolitisch, religios und rassisch neutral und vertritt den
Amateurgedanken. Er ist selbstlos tatig und verfolgt keine eigenwirtschaftlichen
Zwecke.
3. Der Satzungszweck wird insbesondere verwirklicht durch:

- die Errichtung und Unterhaltung von Sport-, Heil- und Erholungsstatten zur
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Betreuung Sportverletzter und erholungsbedurftiger Spieler

- Férderung der Jugendpflege

- Veranstaltungen von Lehrgangen zur Forderung des American Football- und
Cheerleading Sports

4 Fur die Erflllung der Verbandszwecke unterhalt der Verband eine
Verwaltungsorganisation. In dieser werden, soweit erforderlich, hauptamtliche
Krafte beschaftigt. Hinsichtlich der Angestellten Ubernimmt der Verband alle
Rechte und Pflichten eines Arbeitgebers.” (AFVD 2, 2013).

Zurzeit untersteht der AFVD dem Vorsitz von Prasident Robert Huber (vgl. AFVD
3, 2013).

5 Randsportarten

Um die besondere Herausforderung erfassen zu kdnnen, die in der Konzeption
einer Kommunikationsstrategie fur den American Football besteht, gilt es

abzubilden, worum es sich bei einer Randsportart Uberhaupt handelt.

In Deutschland gibt es viele Sportarten, die unter diese Begrifflichkeit fallen. Dabei
gibt die Definition vor, dass darunter jener Sport zu verstehen ist, fur den sich nur
eine geringe Anzahl von Menschen interessieren und der medial nur wenig
Beachtung findet. Auch die Menge derer, die jene Sportart betreiben, kann ein
Kriterium dafur sein, als Randsport betitelt zu werden (vgl. General-Anzeiger,
2013). Dabei variiert es von Land zu Land sehr stark, welche Aktivitaten
tatsachlich unter diesem Reiter zu verstehen sind. Wahrend Baseball in den USA
zu den Top-Sportarten schlechthin zahlt, interessiert sich in unseren Breitengraden
kaum jemand dafur. Genau umgekehrt verhalt es sich mit der Deutschen liebster
Freizeitbeschaftigung — dem Fulball. Der geniel3t in den Vereinigten Staaten
wiederum ganz und gar kein besonderes Ansehen.

Hierzulande haben es neben dem omniprasenten FulRball in der Tat viele andere
Sportarten schwer, zu bestehen und Aufmerksamkeit zu generieren. Wahrend in

ziemlich allen grof3en Tageszeitungen dem Fuf3ball und seiner ersten Bundesliga
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ganze Seiten, mitunter ein eigenes Resort, gewidmet werden, finden sich die
meisten Neuigkeiten zu Basketball, Hockey und Co. meist irgendwo an der Seite

auf 100 Zeichen wieder. Oder Uberhaupt nicht.

5.1 Der Randsport - Eine kommunikative Herausforderung

Wie bereits erwéahnt, stellen die Punkte Randsport und Offentlichkeit eine
gesonderte Herausforderung dar. Da es sich bei jenen Sportarten um Aktivitaten
handelt, denen kein gesteigertes Interesse obliegt, gilt es weniger, mehr
Aufmerksamkeit zu schaffen, als in erster Linie die Basis fur eine verstarkte
Aulenkommunikation zu schaffen. Folgende zentrale Defizite sorgen

diesbezuglich fur durchaus erschwerte Bedingungen.

5.1.1 Problematik Massenmedien

Bereits an dieser Stelle setzen die Probleme von Vereinen und Mannschaften an,
die eine Randsportart betreiben und nach groRerer offentlicher Anerkennung
streben. Denn in vielen Fallen fehlen notwendige Grundvoraussetzungen, um
Uberhaupt den Sprung in die breite Offentlichkeit schaffen zu kdnnen. Dabei stellt
die groRte Hirde wohl der Mangel an Fernsehberichterstattung dar. Nach wie vor
wird in unserer Gesellschaft Uber das TV-Gerat eine besonders grof3e und
breitgefacherte Masse an Menschen erreicht (vgl. AGF, 2013). Dabei gilt: berichtet
wird, was interessant ist und hohe Einschaltquoten verspricht. Auch in puncto
Sport. Hierbei profitiert Volkssport Ful3ball, viele andere haben das Nachsehen.
Der Sprung vom Spielfeld auf den Fernsehbildschirm und damit in die Kopfe der
Offentlichkeit gestaltet sich demnach so lange als schwierig, wie kein Umdenken
der TV-Anstalten erfolgt und diesen unpopulareren Sportarten keine Sendeplatze
einrdumen. Seit langem wird diese neue Vielfalt in der Sportberichterstattung
bereits gefordert — auch von Politikern. So verlangt CDU-Abgeordneter Frank
Steffel, Mitglied im Sportausschuss des Bundestags, weniger

FuBballberichterstattung im 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk - und mehr
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Ubertragungen von Randsportarten (vgl. Huber, 2012). Diese Forderung blieb
bislang allerdings ohne durchschlagenden Erfolg.

Ahnlich verhalt es sich, wirft man einen Blick in die groRen Tageszeitungen
unserer Bundesrepublik. Hier tummeln sich auf mehreren Seiten ausfuhrliche
Berichterstattungen Uber den Ful3ball. Aufwandig aufgemacht mit vielen Fotos,
Hintergrundinformationen, Spieler- und Experteninterviews. Spiele der Bundesliga
werden voranalysiert und nachbereitet. Daneben finden haufig auch mal wichtige
Ereignisse der Formel-1 oder des Tennis Erwahnung. Randsportarten haben
keinen festen Platz in den Uberregionalen, allgemeinen Printmedien und finden

lediglich in Ausnahmefallen einmal Nennung.

5.1.2 Problematik Sportstars

~Man kommt nur ins Fernsehen, wenn man ein Zugpferd hat*.

Diese AuRerung von Gewichtheber-Prasident Klaus Umbach (vgl. tagblatt, 2011)
bringt auf den Punkt, was fur viele Randsportarten eine groRe Schwache darstellt:
es gibt in der Offentlichkeit kaum vermarktbare Stars, die mit ihrem Gesicht und
Erfolg als Reprasentanten dienen kdnnten. Doch gerade das ist wichtig und ein
unabdingbares Instrument des Sportmarketings und ein aul3erst erfolgreiches
Mittel der Kundenbindung (vgl. Arlt, 2013). Was im Fuball GroRen wie Rafael van
der Vaart oder Oliver Khan sind und waren, ibernahm im Bereich des Rennsports
jahrelang ein Michael Schumacher. Wahrend eines internationalen Landerturniers
wie der FIFA-Weltmeisterschaft verkorpert eine Nationalmannschaft die gesamte
Sportart und gibt ihr, im wahrsten Sinne, ein Gesicht.

Der Profisport eignet sich wie kaum ein zweiter Bereich dazu, Helden zu
erschaffen (vgl. Bette, 2007, S. 243). Helden, die greifbar gemacht werden
konnen. Nur mithilfe eines Menschen kann bei Zuschauern ein Gefuhl der
Identifikation aufkommen, kann eine Vorbildfunktion eingenommen werden. Eine
Rolle, die die Menschen von jeher brauchen — seien es die Helden aus unseren
Marchenblchern, Staatsmanner oder in Kindheitstagen die eigenen Eltern.

Menschen brauchen andere Menschen, zu denen sie aufschauen konnen (vgl.
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Bette, 2007, S. 246). Erfolgreiche Sportler sind solche Ikonen und jede grol3e
Sportart hat seine ganz persdnlichen Helden — deren Namen nur zu gern auf dem
Rucken der Bevolkerung stehen.

Dieses Phanomen lasst sich nicht nur bei den beliebten Volkssportarten
feststellen, sondern bewahrheitet sich auch immer wieder in den unbekannteren
Winkeln der Sportlandschaft. Und zwar ungefahr im Vierjahres-Rhythmus, wenn
die Olympischen Spiele die sportliche Vielfalt im deutschen Fernsehen schlagartig
erhohen. In der Regel gilt auch bei der olympischen Fernsehberichterstattung:
beliebte Sportarten erhalten mehr Sendezeit als andere. Unpopulare Sportarten
erhalten nur dann gesteigerte mediale Aufmerksamkeit, sofern diese durch einen
Star der Szene vertreten wird. Beispielhaft hierfir ist das Gewichtheben, dem
lediglich dann Platz im TV eingeraumt werden, wenn Sportpromi Michael Steiner
an die Hantel tritt (vgl. Huber, 2012).

5.1.3 Problematik Budget

Als Instrument des Marketings handelt es sich bei professioneller
Aulenkommunikation um einen Zweig der Wirtschaft, bei dem gilt: es muss
investiert werden, bevor ein Gewinn erwirtschaftet werden kann. Das bedeutet,
dass einem erfolgreichen Marketingplan ein entsprechendes Budget zugrunde
liegt, das fur die verschiedenen Mittel der AuRenkommunikation sinnvoll
einzusetzen ist (vgl. businessdictionary, 2013). Ruckschlieend bedeutet daher
auch: geringe oder keine finanziellen Mittel erlauben kaum eine vielseitige
Marketing-Kommunikation. Und die ist wichtig — nicht nur, um den eigenen
Bekanntheitsgrad zu steigern sondern auch, um wirtschaftlich zu profitieren. Denn:
wer bekannt ist, wird gesponsort. Diese Sponsorenvertrage sind fur Sportvereine
eine Uberaus wertvolle Einnahmequelle und kénnen fiir stabile finanzielle
Verhaltnisse sorgen. Ein Blick auf die Einnahmequellen des FC. Schalke 04
beweist, welchen enormen Anteil Sponsoren in der Haushaltskasse einnehmen

konnen.
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AUFTEILUNG DER UMSATZERLOSE 2012
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Abbildung 3: Umsatzerlése nach Abteilungen FC Schalke 04
Quelle: Schalke 04, 2012

Neben der Rolle von Sponsoren ist dieser Grafik zudem zu entnehmen, welche
weiteren Faktoren umsatzsteigernd sind. Darunter finden sich zu nicht
unerheblichen Teilen unter anderem die Punkte ,Spielbetrieb/Veranstaltungen®
und ,Merchandising®. Jeder dieser Multiplikatoren |asst sich auf einen
ausgepragten Bekanntheitsgrad zurlckfihren — schlief3lich kdnnen nur Menschen
Spiele besuchen und Fanartikel erstehen, sofern diese den Verein auch kennen.
Dem zugrunde liegt demnach augenscheinlich eine professionelle, funktionierende
AuRenkommunikation.

Im Falle von Randsportarten obliegt jenes Muster allerdings einem regelrechten
Teufelskreis. Bleibt eine finanzielle Unterstutzung durch Sponsoren aus, fehlt
haufig auch das nétige Marketing-Budget, um die Bekanntheit steigern zu kdnnen
und weitere Einnahmen — wie beispielsweise zahlende Besucher — mobilisieren zu
kénnen. Studien belegen, dass die grof3en deutschen Sportsponsoren ihre Gelder
hauptsachlich in den Fullball und eine handvoll weiterer, prestigetrachtiger
Sportarten investieren (vgl. rp-online, 2007).

Vielen Vereinen und Mannschaften, in denen bzw. die eine Randsportart ausiben,

fehlen demnach wichtige externe Gelder, um sich professionell aufstellen zu
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konnen. Auch medial.

5.2 American Football — In Deutschland nicht mehr als Randsport

Wahrend der American Football in Heimatland USA der Volkssport schlechthin ist,
findet er sich hier klar abgeschlagen von Ful3ball, Handball und Co. weit hinten auf
der Beliebtheitsskala. American Football ist hierzulande ganz klar eine

Randsportart.

Der Vergleich mit der strahlenden Footballszene in den Vereinigten Staaten macht
deutlich, wie klein die Basis in hiesigen Breitengraden tatsachlich ist — und wie
weit der Weg bis zum grof3en rot-blauen Vorbild ist. Wahrend sich in den USA
jahrlich rund 100 Millionen US-Amerikaner den Super Bowl anschauen, schalten
beim Endspiel der deutschen Football-Profiliga lediglich 160 000 Menschen den
Fernseher ein (vgl. Hermsmeier, 2011). Das entspricht gerade einmal einem Wert
von 0,16%.

Dieses geringe Interesse wird auch durch Umfragen bestatigt. Zwar ist American
Football beinahe 2/3 der Deutschen bekannt (vgl. IfD Allensbach, 2013), allerdings
hegt davon nur ein Bruchteil tatsachliches Interesse an jener Sportart. Lediglich
2% der hiesigen Bevolkerung zeigen sich interessiert bis sehr interessiert —

demgegenuber stehen 90%, die kaum bis gar keine Neugierde zeigen.
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INTERESSE AN AMERICAN FOOTBALL

Wie sehr sind Sie an American Football interessiert?
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Abbildung 4: Deutsches Interesse an American Football
Quelle: Burda Community Network GmbH 2008

Mogen diese Zahlen, die ein recht kollektives Desinteresse der Deutschen
bescheinigen, eine deutliche Rechtfertigung fur sein Dasein als Randsport
darstellen, gilt es zu bedenken, dass der American Football seit jeher kaum eine
Chance hatte, diesem Status zu entkommen. Die Berichterstattung in der Presse
ist dinn, auf den Fernsehbildschirmen sieht man das lederne Ei nur auRerst

selten. Der Schatten des ubermachtigen Bruders Fullball ist gro® — und dunkel.

Allerdings konnte der American Football in seiner Wahrnehmung bereits einen
Schritt nach Vorne machen und auch in Deutschland erste mediale
Etablierungserfolge erzielen. So hat seit 2006 das American Football Event
schlechthin, der Super Bowl, seinen festen Platz in der ARD und wird jedes Jahr
live und kommentiert Gbertragen (vgl. Hermsmeier, 2011). Und auch der deutsche,
sportliche Football-Hohepunkt, der German Bowl, wird seit zwei Jahren Uber

Eurosport im Fernsehen ausgestrahlt (vgl. football-forum 2011).
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6 Korrelation Sport und Medien

Der Sport ist seit nun mehr vielen Jahren ein fester Bestandteil in der
massenmedialen Verwertung. Sportliche Berichterstattungen finden sich tberall: in
TV, Radio, Zeitung oder Trendmagazin — das Thema Sport ist allgegenwartig.
Dabei geht es langst nicht nur mehr darum, Spiel- oder Wettkampfergebnisse

abzubilden. Nein, Sport ist langst fester Bestandteil des Unterhaltungssektors.

6.1 Entwicklungsgeschichte der medialen Sportberichterstattung

Nicht immer waren Sport- und Unterhaltungsindustrie so stark miteinander
verbunden, wie es heute der Fall ist. Obwohl das Nachrichtengeschaft bereits eine
lange Geschichte vorzuweisen hat, hat das Sportressort noch nicht allzu lange
einen Platz in der Presse. Erst 1886 wurde in einer deutschen Zeitung — der
.-Munchener Neuesten Nachrichten® - erstmalig ein Sportteil integriert (vgl. Gleich,
2013). Ein Meilenstein, denn sein Nachrichtenpotenzial wurde rasch erkannt und
der Sport auch von weiteren Medien in die regelmafige Berichterstattung
aufgenommen. 1924 folgte der Sprung in den Horfunk und damit in die
Massenmedien (vgl. Gleich 2013). Mit der Fernsehubertragung eroberte der Sport
schliel3lich auch das damals wohl wichtigste Volksmedium Uberhaupt. Schafften es
anfanglich nur Héhepunkte wie die Olympischen Spiele auf den Bildschirm, sollte
der Sport bald einen festen Platz in der regelmaliigen Berichterstattung der TV-
Wochenschauen bekommen. Mit der Fuli3ball-Weltmeisterschaft 1954 in Bern
sollte die Bedeutung von Sport im Fernsehen schlie3lich vollends zur Geltung
kommen. Die Ausstrahlung dieses sportlichen Highlights hatte namlich eine direkte
Steigerung der Verkaufszahlen von TV-Geraten zur Folge (vgl. Gleich, 2013).
Damit zeigte sich messbar, welchen enormen Stellenwert der Sport in der
Medienlandschaft bereits eingenommen hatte.

Die damit einhergehende Offenbarung des vom Sport ausgehenden, grol3en
Zuschauervolumens und des daraus resultierenden wirtschaftlichen Potenzials,

brachte schliel3lich auch Firmen und Unternehmen auf den Platz. Mit dem ersten
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deutschen Trikotsponsoring der Fulballmannschaft Eintracht Braunschweig durch
den Alkoholhersteller Jagermeister (vgl. Schauerte, 2013), war die
Kommerzialisierung des Sports besiegelt.

Nachdem die Wirtschaft den gewinnbringenden Nutzen des Profi-Sports erkannt
hatte, sollte auch die Medienlandschaft die wirtschaftlichen Moglichkeiten des
Leistungssport entdecken. Nachdem die Berichterstattung durch den offentlich-
rechtlichen Rundfunk zunachst eher einen informativen als einen unterhaltsamen
Charakter hatte, sollte sich dies durch das Entdecken des grol3en
Begeisterungspotenzials des Sports und nicht zuletzt durch das Aufkommen von
privaten TV-Anstalten nachhaltig verandern. Der Kampf um die Rechte von
Ausstrahlungen bedeutender Sportveranstaltungen, der erstmalig in den 1980er
Jahren, zwischen den o6ffentlich-rechtlichen und den kommerziellen
Fernsehsendern entbrannte, stellte unter Beweis, wie begehrt Ubertragungen wie
diese tatsachlich waren (vgl. Schauerte, 2013). Besonders das Buhlen des
privaten Rundfunks machte deutlich, welch grof3e wirtschaftliche Wichtigkeit
Sportubertragungen auch fur Medienunternehmen darstellten und weiterhin
darstellen sollten.

Mittlerweile hat sich die Sportberichterstattung langst auf inrem festen,
dauerhaften Platz in den Medien etabliert. Besonders fur das Fernsehgeschaft
entwickelte sich diese Art des Programms zu einer lukrativen und

erfolgversprechenden Konstante im regelmafligen Ablauf.

6.2 Sportim TV

Seit es die Verknupfung von Sport und Medien gibt, hat vor allem ein Medium eine
besonders enge Beziehung zu jener Sparte aufgenommen: das Fernsehen. Die
Grunde daflr, dass besonders das TV-Geschéft ein so groRes Interesse am Sport
zeigt, sind so simpel wie verstandlich: wichtige Sportveranstaltungen sind
Zuschauergaranten und ohne grof3en Aufwand zu Ubertragen (vgl. Europaische
Kommission, 1999). Damit kbnnen Sender zum einen hohe Einschaltquoten
erreichen, zum anderen fallen keine teuren Produktionskosten an. Diese Mischung

macht aus einer Sportubertragung aus wirtschaftlicher Sicht eine Goldgrube.
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Zahlen geben den Verantwortlichen in ihrem Streben nach Sportinhalten Recht:
mehr als 35 % aller Deutschen interessieren sich sehr fur Sportim TV (vgl.
Tomorrow Focus Media, 2010). Wie beliebt Sportsendungen tatsachlich sind, 1asst

sich an folgender Grafik deutlich erkennen:

Die meistgesehenen Fernsehsendungen im 1. Halbjahr 2011
nach der Anzahl der Zuschauer (in Millionen)

Deutzchland - Migeria
(Fulbal-wwM der Frauen)

16,50

Deutschland - Kanada
(Fulbal-wwM der Frauen)

15,40

Eurowvision Song Contest 13,50

Wetten, dass...7

12,40
{18. Juni 2011) '

Tatert: Herrenabend 11,80

Deutschland - Italien
(Fulkbal-Landers piel)

11,60

V. Klitschke - O. Solis
11,10
{Boxen) 1
Bayern Minchen - Schalke

10,90
{DFE-Pokal) '

Wetten, dass...7

10,70
(12. Februar 2011) '

Deutschland - Osterreich
(EM-Qualifikation)

10,50

Anzahl der Zuschauer in Milionen

Deutschland; ohne Nachrichten; Media Control Quelle: Focus
GfK; 1. Halbjahr 2011

Abbildung 5: Beliebteste Sportsendungen im Jahre 2011
Quelle: Focus, 2011

Diese Umfrage im Auftrag vom Focus zeigt, dass sich unter den zehn TV-Inhalten
mit den hdchsten Einschaltquoten in sechs Fallen um Sportiubertragungen handelt
und fUhrt zweifelsfrei vor Augen, wie elementar die Ubertragungsrechte an
sportlichen Ereignissen flr deutsche TV-Sender sind. Im Zuge dessen
unterstreicht auBerdem die zunehmende Verlagerung von immer mehr attraktiven
Sportangeboten, unter anderem vor allem Spiele der 1. FuRballbundesliga, in das

Pay-TV (vgl. Sky, 2013), wie hoch sein Marktwert ist und wie grol3 das Potenzial,
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Sportangebote vermehrt zahlenden Zuschauern anzubieten.

Die Verflechtung von Sport und Fernsehen ist enorm. Nicht nur fir die TV-
Anstalten ist der Sport von zentraler Bedeutung, auch umgekehrt besteht ein
eindeutiger Nutzen. Die Beziehung von Sport und Fernsehen ist nahezu
symbiotisch zu betrachten, denn beide Parteien profitieren voneinander. Der
mediale Nutzen von exklusiven Vereinsrechten ist in der Spitzensportbranche
bekannt. Dementsprechend hoch lassen sich Clubs diese bezahlen — der Kampf
um Ubertragungen ist 1angst zu einem Milliardengeschéft mutiert (vgl. Hensel,
2012). Damit ist nicht nur der Sport fur das Fernsehen, sondern auch das

Fernsehen fur den Sport eine der lukrativsten Einnahmequellen.

6.3 Charakteristika der Sportberichterstattung

Die mediale Berichterstattung von Neuigkeiten aus der Welt des Sports unterliegt
in Deutschland einem deutlichen Muster. Eine nahere Betrachtung macht deutlich,
dass es in der Berichterstattung klare Tendenzen gibt und die Vielfalt der
Sportberichterstattung eher als gering einzustufen ist.

In der Tat widmen sich die Medien hauptsachlich wenigen, grol3en
Volkssportarten. Wie sich diese Verteilung aulert, zeigt eine Studie der Deutschen
Sporthochschule in KoIn. Eine Analyse von 297 Sportsendungen im TV ergab,
dass sich die Berichterstattung zu nahezu der Halfte ausschlie3lich aus Ful3ball
(29%) und Leichtathletik (18%) zusammensetzt. Zudem finden sich au3erdem
Motorsport (13%), Tennis (12%), Handball (8%) und Basketball (6%)
wiederkehrend in den Medien. Alle weiteren Disziplinen kamen auf maximal 3%
und stellen damit einen verschwindend geringen Anteil dar (vgl. Gleich 2013). Bei
den Printmedien kommt die Berichterstattung mit einem 40% FuRball-Anteil auf
einen noch unausgeglicheneren Wert (vgl. Gleich 2013).

Neben dem aullerst engen Spektrum lasst sich zudem feststellen, dass die
Sportberichterstattung auch in puncto Erfolg einer klaren Fixierung untersteht. So
verdeutlichen zum einen Studien (vgl. Gleich 2013) als auch der eigene kritische
Blick in Tageszeitungen und Sportschauen, dass sich die Meldungen der Presse

weitgehend auf den Spitzensport beziehen. Berichte aus dem Bereich des

26



Amateursports findet man abseits der kleinen Lokalblatter verschwindend selten.
Aulerdem untersteht die Berichterstattung einer ergebnisorientierten Tendenz. So
bilden hauptsachlich aktuelle Sportereignisse, Ergebnisse und Akteure das
Zentrum der Neuigkeiten, wohingegen nur aul3erst selten strukturelle oder
gesellschaftspolitische Sportthematiken Platz in den Medien finden (vgl. Gleich
2013).

6.3.1 Kommerzialisierung des Sports

Wie bereits in Vorangegangenem unterstrichen wurde, hat der Sport langst seinen
festen Platz im Wirtschaftszweig Medien. Bei der begehrten Berichterstattung geht
es um viel Geld, der Sport ist fur die Medien eine Einnahmequelle sondergleichen.
TV-Sender zahlen nicht selten Betrage in Millionenhdhe, um sich die
Ubertragungsrechte an verschiedenen attraktiven Sportereignissen zu sichern.
Um diese Ausgaben decken zu kdnnen, sind es vor allem Werbeeinnahmen, z.B.
durch den Verkauf von Werbeblocken, die generiert werden mussen (vgl. Gleich
2013). Da Werbung innerhalb einer Sendung nur dann verkauft wird, wenn die
werbende Industrie darin eine erfolgversprechende Marketingmalinahme sieht,
sind hohe Einschaltquoten das ubergeordnete Ziel der TV-Anstalten (vgl. Gleich
2013). Dieser Kommerzialisierung von Sportberichterstattung ist verschuldet, dass
es nahezu ausschliel3lich populare Publikumssportarten in die Medien schaffen,
da sich Kommunikationstréger durch die Ubertragung jener Disziplinen eine
madglichst hohe Zuschaueranzahl erhoffen — und damit lukrative Werbeeinnahmen.
Diese starke profitorientierte Einstellung der Medien gegenuber Sport lasst die
deutsche Sportlandschaft in der Offentlichkeit auf ein Minimum schrumpfen und
beschneidet eine Vielzahl anderer Disziplinen darin, sich abseits von auflagen-
bzw. reichweiteschwachen Special-Interest-Formaten zu prasentieren.

Der fortschreitende Kommerz hat zudem uber die Jahre den Stil der
Sportberichterstattung grundlegend verandert. Mit dem Streben nach Gewinn sind
aus informationsorientierten Nachrichten des Sports zunehmend
Unterhaltungsprogramme gewachsen (vgl Gleich 2013). Die Entertainisierung hat

dazu gefuhrt, nicht mehr lediglich Uber die Ergebnisse von Spielen oder Turnieren
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zu berichten, sondern ein amisantes Gesamtpaket zu konstruieren. Sport ist ein
mediales Spektakel. Es werden aufwandige Hintergrundbeitrage produziert,
Athleten werden als Sporthelden zu Medienstars, es folgen Interviews,
Reportagen und Co. (vgl. Gleich 2013). Langst geht es nicht mehr nur um das

sportliche Event, sondern auch um das Drumherum. Sport ist Show.

6.4 Erfolgsfaktor Medienprasenz

Die Entwicklung der Beziehung zwischen Sport und Medien offenbart, wie
ausschlaggebend eine starke Medienprasenz fur Vereine und ganze Sportarten ist
und sein kann.

Besonders fur den Bekanntheitsgrad ist das Vorkommen in den Medien
ausschlaggebend, denn durch Fernsehen, Radio, Zeitungen und Zeitschriften
kann ein grol3es, breites Publikum erreicht werden. Der Wunsch nach
Aufmerksamkeit entspringt Vereinen nicht nur aus ideellen Gesichtspunkten,
hierbei geht es vor allem um wirtschaftliche Ziele. Eine moglichst hohe Popularitat
stellt nicht nur die Basis fur finanziell erfolgreiche Sportveranstaltungen dar — nur
ein/e bekannte/r Mannschaft/Verein lockt zahlende Zuschauer -, sondern
verspricht auch das Gewinnen von lukrativen Sponsorenvertragen (vgl. Hensel,
2012, S. 3). Diese bedeuten vor allem fur den Spitzensport eine elementare
Einnahmequelle (vgl. Hensel, 2012, S.3), aber auch fur den Amateurbereich sind
solche Partnerschaften wichtig. Denn auch hier gilt es laufende Kosten zu decken,
Equipment und Ausristung anzuschaffen und Trainer zu entlohnen. Zudem ist
hervorzuheben, dass eine hohe Bekanntheit besonders fur Sportvereine, die
Randsportarten anbieten, entscheidend ist. Wahrend sich traditionelle Disziplinen
wie Ful3ball, Tennis oder Handball bereits einer allgemeinen Popularitat erfreuen,
gilt es fur Trendsportarten erst noch, den Schritt in das Bewusstsein der
Bevolkerung und damit potenziellen Trendsportlern zu machen. Erst dann kénnen
Athleten entsprechenden Vereinen beitreten — und einen Mitgliedsbeitrag
entrichten. Fur Sportvereine ist dies nach wie vor die grofdte und damit wichtigste
Einnahmequelle (vgl. Hovemann/Horch/Schubert, 2006, S. 14).

28



Die Medien tragen in ihrer Rolle als Richter Uber Interessantes und
Uninteressantes damit einen entscheidenden Teil zu der starker werdenden Kluft
zwischen Arm und Reich der Sportbranche bei (vgl. Gleich, 2013, S. 170).
Wahrend Volkssportarten wie Fuf3ball durch ihre mediale Omnipasenz und der
damit verbundenen unterschiedlichen Subventionierungen finanzielle Sicherheit
und ein hohes Ansehen geniel3en, mussen viele andere, unpopularere — und
damit schlecht vermarktbare — Randsportarten um ihre sportliche Existenz
kampfen. Die Macht der Medien kann nun mehr nicht nur Uber Erfolg oder Fall in

der Politik entscheiden — sondern auch im Sport.

7 Sportarten im Vergleich: FuBRball, Reitsport und
American Football

Um fir ein Unternehmen, eine Institution oder eben den Sport eine geeignete
Kommunikationsstrategie entwickeln zu kdnnen, ist es unabdingbar, den Markt
und vor allem seine Mitbewerber zu analysieren. Da das Ziel jener Arbeit darin
besteht, die Kommunikation des gesamten Bereichs des American Football zu
optimieren, sind als sogenannte marktnahe Mitbewerber andere deutsche
Sportarten in ihrer Ganze zu verstehen.

Damit deutlich wird, was andere Disziplinen vom American Football unterscheidet,
wo unter Umstanden Gemeinsamkeiten bestehen, soll im Folgenden ein Vergleich
zwischen dem American Football und zwei weiteren Sportarten abgebildet werden.
Als Vergleichsobjekte wurden der Ful3ball und der Reitsport erwahlt. Die Grinde
der Auswahl bestehen darin, dass der FuRball zum Einen, als wohl der beliebteste
deutsche Volkssport, den grof3ten Kontrast zum American Football darstellt, der
Reitsport zum Anderen den direkten Vergleich mit einer weiteren Randsportart
ermoglicht.

Der Vergleich besteht dabei aus zwei Teilen. In erster Linie gilt es, aufzuzeigen,
inwiefern sich die AuRenkommunikation der jeweiligen Disziplinen gestaltet bzw.
inwieweit diese als gelungen anzusehen ist. Hierbei soll betrachtet werden, welche
medialen Kanale bedient werden und als wie stark sich ein Medieninteresse

erkennen lasst.
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In zweiter Instanz werden dann bestimmte Rahmenbedingungen der drei
Disziplinen analysiert. Hier werden Faktoren wie Mitgliederstarke, Tradition und
sportliche Zugehdrigkeiten verglichen, um einen mdglichst vollstandigen Uberblick
der Rolle dieser Sportarten zu erreichen und ihren Geltungsbereich und ihre

Akzeptanz in Deutschland genauer abbilden zu kénnen.

7.1 Medienprasenz

7.1.1 Fernsehen und Printmedien

Wie haufig ist welche Sportart im Fernsehen zu sehen?

1. FuBBball

Ahnlich wie in jedem anderen Medium, ist der FuRball im TV ganz besonders stark
vertreten. Mit 73% ist der Fu3ball in Deutschland nicht nur eindeutig auf dem
ersten Platz beliebter Sportarten im TV (vgl. Horizonzt, 2012), FuRballspiele
zahlen zudem zu den meistgesehenen Sendungen uberhaupt (vgl. Focus, 2011).
Dabei hat der Ful3ball ein besonders groldes Programmspektrum, das im
Fernsehen gezeigt wird. Regelmalig werden die Spiele der Fuballbundesliga
ubertragen, dazu gehoren Vorberichterstattung, Analyse, Interviews etc. Im
Rahmen eigener Magazine, wie z.B. das aktuelle Sportstudio, werden wichtige
FuRBballbegegnungen zudem zusammengefasst und aufbereitet. Ferner werden
auch internationale Paarungen im deutschen Fernsehen ubertragen. Hierzu
zahlen zum Beispiel Spiele der Champions League oder der Europa League. Von
besonders groem Medieninteresse sind auf internationaler Ebene vor allem
Turniere wie die Fifa-Welt- und Europameisterschaft. Im Rahmen des Endspiels
der EM 2008 schalteten bei der Finalpartie Spanien gegen Deutschland mehr als
28 Millionen Zuschauer den Fernseher ein (vgl. Media Control, 2008). Auch in
puncto TV-Sender deckt der Ful3ball eine breite Masse an Anbietern ab. Sowohl

die offentlich-rechtlichen als auch die privaten Sender zeigen regelmalRige
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Fullball-Inhalte. Damit positioniert sich der FuRball durchweg erfolgreich in
bekannten, einschaltquotenstarken Formaten.

Auch in den Printmedien ist es eine ganz ahnliche Situation wie in Medium TV. Die
Berichterstattung kann auch hier als recht einseitig, deutlich zugunsten des
FuBballs beschrieben werden (vgl. Gleich, 2013). Bereits ein unkritischer Blick in
regionale und Uberregionale Tagespresse offenbart, dass der Anteil von
Fullballberichten riesig ist — und vereinzelt sogar weiter ausgebaut wird (vgl.
bild.de, 2013). Zusatzlich gilt es zu erwahnen, dass die Fu3ball-Berichterstattung
sowohl informieren, als auch dartber hinaus unterhalten soll. Neben Neuigkeiten
zu Spieltagen, Turnieren etc., finden sich in Zeitungen haufig aulerdem Berichte

Uber das Privatleben von Spielern und Trainern, Hintergrundstorys etc.

2. Reitsport

Auch der Reitsport findet im TV-Bereich eine mediale Basis. Allerdings ist diese
weitaus geringer als bei Ubersport FuRiball.

So gibt es im Bereich des Reitsports lediglich eine regelmalige Sendung im
deutschen Fernsehen. Einmal wdchentlich ist auf Spartensender Eurosport das
Magazin ,Ridersclub® zu sehen, das und aktuelle Neuigkeiten rund um das Thema
Pferdesport prasentiert (vgl. tvmovie, 2013). Zudem werden auch groliere
Wettkampfe dieser Disziplin im Fernsehen ausgestrahlt. Ein besonders wichtiges
TV-Event fir den Reitsport stellen die Olympischen Spiele dar, bei denen sowohl
der Spring- und der Dressursport als auch das Vielseitigkeitsreiten ausgetragen
(vgl. Olympia-Lexikon, 2013) und auch im Fernsehen ubertragen wird. Dabei
kann der Reitsport in der Beliebtheit zwar nicht mit der olympischen Lieblings-
Sportart Leichtathletik konkurrieren, gehort mit 5% allerdings immer noch in die
Top 4 der gern gesehenen Olympia-Ubertragungen (vgl. AWD Holding KG, 2012).
Auch abseits ausgewiesener Reitsportturniere ist das Thema Pferd und
Pferdesport haufig im Fernsehen vertreten. So gibt es unter anderem TV-Serien,
die Reitthemen behandeln und auch immer wieder verschiedene
Dokumentationen, die eine Pferdethematik behandeln (vgl. Pferde-Aktuell, 2013,
S. 1-6).
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Zwar zahlt der Reitsport als solcher nicht zu den programmstarksten TV-Inhalten,
jedoch ist das Thema Reiten durch das Angebot verschiedener TV-Inhalte rund um
Pferd und Pferdesport, im Medium Fernsehen durchaus als prasent zu betrachten.
Wie bereits beschrieben, ist es nicht nur im TV sondern au3erdem in den
Printmedien fur andere Sportarten schwer, sich neben dem Ful3ball zu behaupten.
Dennoch wird in den Zeitungen der Bundesrepublik auch regelmafig Uber den
Reitsport berichtet (vgl. Pferde-Aktuell 2, 2013). Eine Analyse des Pressespiegels
des Deutschen Reitsport Verbandes legt offen, dass es sich in jener
Berichterstattung in der Regel um informationsorientierte Nachrichten handelt, die
sich auf verschiedene Turniere und das Abschneiden einzelner Teilnehmer
beziehen. Hintergrundberichte, Interviews 0.a. sind, anders als beim FuR3ball, nur

aullerst selten.

3. American Football

Wohingegen der American Football in den USA als eine der beliebtesten
Freizeitaktivitaten auch regelmafig fur TV-Highlights sorgt, konnte jene Sportart
das Fernsehen in Deutschland noch nicht erobern. Von einer regelmaliigen
Berichterstattung ist hierzulande keine Rede, zumindest nicht ohne das
Abonnement eines PayTV-Senders (vgl. Sport1, 2012). Zu den regelmalig im
deutschen Fernsehen Ubertragenen American Football-Spielen zahlen lediglich die
Finalpartie der GFL, der German Bowl, und der amerikanische Super Bowl. Erster
findet einmal jahrlich seinen Platz im Spartensender Europsport (vgl. Auerbach,
2011), wahrend der Super Bowl sogar live im kommerziell erfolgreichen
Privatsender Sat. 1 Ubertragen wird (vgl. ran, 2013). Untersucht man die hiesige
Fernsehlandschaft dartber hinaus nach TV-Angeboten mit entsprechender
Thematik, so ist nur kaum Inhalt zu finden. Bis auf einige, wenige Kurzreportagen,
die haufig im Rahmen regionaler Nachrichtenmagazine platziert sind (vgl.
Aburrahman Yildiz, 2013), ist das Thema American Football in der TV-Landschaft
eine Raritat und kein ernstzunehmender Bestandteil des Fernsehangebots.
Ahnlich sieht es fiir den American Football auch in puncto Printmedien aus.

Besonders der Sprung in die grof3en, Uberregionalen Zeitungen konnte der
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Sportart bisher kaum gelingen, stattdessen findet eine vereinzelte
Berichterstattung fast ausschliel3lich in der regionalen Presse — wie z.B. der
Hamburger Morgenpost, der Berliner Morgenpost oder der Braunschweiger

Zeitung — statt.

7.1.2 Online

Das Internet bietet im Vergleich zu Medien wie Fernsehen und Print den Vorteil,
dass dort die Moglichkeit der eigenen Aktivitat und Selbstbestimmung besteht.
Gerade das interaktive Web 2.0 und das Zeitalter der sozialen Netzwerke stellt

eine Vielzahl von Kommunikationsplattformen in der digitalen Welt dar.

1. FuBBball

In puncto Berichterstattung, zeigt sich beim FulRball ein ahnlich positives Bild wie
bereits in den Bereichen der TV- und Printmedien. Mit 626.000 Ergebnissen in der
deutschen Nachrichtensuche von Google News (vgl. Google News, 2013) zahlt
der Fuball auch digital zu den beliebtesten Nachrichten.

Nicht nur in der mechanischen Presse ist diese Sportart beliebt, auch im Internet
an sich ist das Thema Ful3ball bestens etabliert. So gibt es mit kicker.de,
bundesliga.de, dfb.de oder fu3ball.de nicht nur eine Menge bekannter Portale, die
sich auf Neuigkeiten aus der Welt des Ful3balls spezialisiert haben, auch die
Vereine an sich nutzen das World Wide Web zur eigenen Darstellung. So sind alle
Mannschaften der ersten Bundesliga mit einer eigenen Webseite im Netz
vertreten. Welchen bedeutenden Stellenwert das Internet fur die Ful3ballclubs
einnimmt, 1asst sich durch einen Blick auf die verschiedenen Auftritte schnell
erkennen. Hierbei handelt es sich ausnahmslos um aufwendig und asthetisch
gestaltete Produkte, denen mittels Vereinsfarben und Aufmachung jeweils ein
typischer Charakter verliehen wurde (vgl. fcbayern.telekom.de, 2013). Bei der
naheren Betrachtung lassen sich vor allem folgende Kernpunkte ausmachen:
Individualitat, Aktualitat und Fanorientierung. Nicht nur, dass jede Seite ein ganz

individuelles Design ausmacht, zudem gibt es regelmallige Neuigkeiten-Updates
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aus der Welt des Teams (vgl. fcbayern.telekom.de, 2013; fcstpauli.com, 2013;
bvb.de, 2013). Besonders diese Tatsache der lebendigen Berichterstattung
unterstreicht, dass der eigene Internetauftritt flir FulRballteams ein etabliertes
Kommunikationsmittel darstellt. Dieser Nachrichtenfluss sowie die Moglichkeit,
Tickets fUr Spiele online zu bestellen (vgl. fcbayern.telekom.de, 2013;
fcstpauli.com, 2013; bvb.de, 2013) beweist, dass es im Internet hauptsachlich um
die Bedurfnisse der Fans geht und den Wunsch, diese zu befriedigen.

Neben klassischen Webseiten nutzen alle Fuballvereine der ersten Bundesliga
zudem auch soziale Netzwerke als digitalen Kommunikationsweg. Dabei setzt sich
hierzulande vor allem der Gebrauch von Facebook, Twitter und Youtube durch
(vgl. fcbayern.telekom.de, 2013; fcstpauli.com, 2013). Aber auch andere Betreiber
wie Google+ oder Instagram finden immer haufiger Verwendung in der digitalen
Kommunikation (vgl. fcstpauli.com, 2013; schalke04.de, 2013). Ahnlich wie bei
ihren Webseiten, bestechen die Social Media Auftritte von FuRballmannschaften
vor allem auch durch hohe Aktualitat und laufende News (vgl. FC St. Pauli, 2013;
FC Schalke 04, 2013). Es lasst sich festhalten, dass die FuRballlandschaft das
Internet und seine Mdglichkeiten offensiv fur ihre AuRenkommunikation einsetzen.
Zudem bevorzugen sie einen bunten, digitalen Medienmix bevorzugt und setzen

verschiedenste Dienste ein.

2. Reitsport

In der digitalen Berichterstattung der Presse ordnet sich der Reitsport mit rund
85.100 Beitragen klar hinter dem Ful3ball ein (vgl. Google News 2, 2013), findet
aber ebenso wie in den traditionelleren Medien seine Beachtung.

Die Nutzung des Mediums Internet durch den Reitsport gestaltet sich allerdings
recht passiv. So findet eine offensive Eigenvermarktung jener Sportart in der
digitalen Welt kaum statt. Anders als bei Mannschaftssport Ful3ball ist im Reitsport
in der Regel nicht von Teams die Rede sondern von einzelnen Reitern, die mit
ihren Pferden in Stallen beherbergt sind. Untersucht man die Internetauftritte
erfolgreicher Stalle oder Reiter, so fallt auf, dass die digitalen Auftritte weniger der

Werbung als der puren Information zu dienen scheinen und auch in puncto
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Individualitat und Design wenig Aufwand betrieben wird (vgl. Reitschule Jung,
2013; Isabell Werth, 2013). Diese Passivitat zeigt sich auch in dem geringen
Nutzen von Sozialen Netzwerken. Lediglich vereinzelt findet sich ein Reiter oder
eine reiterliche Vereinigung auf Facebook wieder (vgl. Ausbildungsstall Dirk
Schrade, 2013). Auch hier zeigt sich allerdings kein regelmafiger Gebrauch und
lasst somit auch keine gesteigerte Bedeutung dieses Mediums fir den Reitsport
vermuten.

Das Internet und die Moglichkeiten der verschiedenen sozialen Netzwerke wird im

Reitsport gegenwartig kaum ausgeschopft.

3. American Football

Wie bereits in TV und Print, findet der American Football sich auch in der digitalen
Presse mit einer Neuigkeitenhéhe von 8.270 weit hinter Top-Sport Ful3ball und
Randsportart Reiten ein (vgl. Google News 3, 2013).

Lassen diese relativ geringen Zahlen im ersten Moment eher keine gesteigerte
Verknupfung zwischen Internet und American Football in Deutschland vermuten,
ist das World Wide Web dennoch kein ungenutztes Kommunikationsmittel hiesiger
Mannschaften. Als Pendant zu den olympischen Reitersportlern und der ersten
Fullballbundesliga wird an dieser Stelle die Internetnutzung der GFL betrachtet.
Ebenso wie bei seinem gro3en Bruder dem Fufiball verfigen auch in der Welt des
American Footballs alle Teams Uber einen eigenen Internetauftritt. Auch hier wird
mittels Farbe und der Einbindung von Logos durchweg eine individuelle
Aufmachung angestrebt (vgl. baltic-hurricanes.de, 2013; hsvbd.de, 2013). Zudem
werden die Homepages regelmalig aktualisiert und mit Neuigkeiten rund um das
Team geflttert. Zudem fallt auf, dass sich im Bereich des American Footballs ein
verstarkter Gebrauch sozialer Netzwerke etabliert hat. So nutzen Teams in der
Regel nicht nur einen Social Media-Anbieter sondern verteilen sich auf
verschiedenen Plattformen — wie zum Beispiel Facebook und Twitter (vgl. cologne-
falcons.de, 2013; newyorker-lions.de, 2013). Dieser Ansatz eines Medienmixes,
wie ihn auch diverse Fulballmannschaften betreiben, l1asst sich zwar bei vielen

American Football Teams erkennen, wirkt allerdings zu Haufe unausgereift und
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wird nicht ausgeschopft, da sich zum gegenwartigen Zeitpunkt in vielen Fallen
lediglich auf die soziale Plattform Facebook konzentriert wird (vgl. berlin-rebels.de,
2013; munich-cowboys.de, 2013). Zwar zahlt Facebook tatsachlich zu den
wichtigsten Social Media-Diensten in Deutschland (vgl. Horizont 2, 2013) und
rechtfertigt somit seine gesonderte Benutzung, allerdings bietet eine groliere
Vielfalt kommunikativer Plattformen eine gréfliere Reichweite und die Moglichkeit,
seinen digitalen FulRabdruck noch starker im Netz zu hinterlassen.
Zusammengefasst 1asst sich feststellen, dass das Internet durch den Bereich des
American Footballs als Kommunikator erkannt und eingesetzt wird. Besonders im
Vergleich mit Volkssport Ful3ball lassen sich allerdings einige Schwachstellen in

puncto effektiver Nutzung erkennen.

7.1.3 Medienprasenz — Ein Fazit

Nach der Betrachtung der ausgewahlten Medien Fernsehen, Print und Online und
ihrem jeweiligen Zusammenspiel mit den Sportarten Ful3ball, Reitsport und
American Football Iasst sich zusammenfassend festhalten, dass in der
fremdbestimmten Berichterstattung durch die Presse der Ful3ball ganz deutlich im
Interessenfokus steht und medial die gréfite Beachtung findet. Wahrend auch der
Reitsport, zwar deutlich geringer, einen etablierten Platz in den allgemeinen
Nachrichten gefunden zu haben scheint, nimmt der American Football in der
Presse nach wie vor eine deutlich untergeordnete Rolle ein. Im selbstbestimmten
Bereich des Web 2.0 lasst sich allerdings erkennen, dass der American Football
an die mediale Ausnutzung des Internets durch Medienprofi Fu3ball zwar nicht
heranreicht, allerdings einen deutlich fortschrittlicheren Umgang mit dem Netz

zeigt, als Randsport Reiten dies tut.

7.2 Rahmenbedingungen

Der obige Vergleich zeigt auf, wie sich die Medienprasenz der drei erwahlten
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Disziplinen verhalt. Dabei wird lediglich eine Bestandsaufnahme der Situation
abgebildet. Im Folgenden gilt es darzustellen, welchen auflderen Umstanden und
Rahmenbedingungen sowohl der FuRball, der Reitsport, als auch der American
Football in Deutschland unterstehen. Als Messwerte dienen jeweils drei Faktoren:
Stellenwert, Tradition und Prominenz. Jene Zergliederung dient dazu, einen
differenzierteren Blick auf die mediale Rolle der drei Sportarten zu ermdglichen

und eine tiefergehende Behandlung des Sachverhalts aufzuzeigen.

7.2.1 FuBball

7.2.1.1 Stellenwert

Wie bereits erwahnt, handelt es sich beim Fuf3ball in Deutschland ganz klar und
unangefochten um den popularsten Sport Uberhaupt. Lediglich 0,6% der hiesigen
Bevolkerung ist diese Disziplin kein Begriff (vgl. IfD Allensbach 2, 2013) — schon
dieser verschwindend geringe Prozentsatz driickt aus, welch eine FulRballfront in
der Bundesrepublik zu Hause ist. Dabei kann sich der Sport nicht nur tber eine
grol3e Bekanntheit freuen sondern zudem Uber einen weit verbreiteten
Uberdurchschnittlichen Stellenwert im Alltag der Menschen. Mit rund 44% der
Blrgerlnnen, bei denen der FulRball nach eigener Aussage fest zu ihrem Leben
dazugehort (vgl. Bundesliga.de, 2009), geht die Rolle des Fulballs in der
Bundesrepublik fast Uber die einer einfachen Sportart hinaus. Nicht umsonst gilt
der Fuball in Deutschland im Volksmund als eigene Religion.

Mit einer Mitgliederstarke von weit Gber 6,5 Millionen Menschen (vgl. Deutscher
Olympischer Sportbund, 2010) ist der FuRballbund zudem der gréfite deutsche

Sportverband und unterstreicht damit seine Rolle als Volkssport.

7.2.1.2 Tradition

Diese geradezu heilige Anmutung geht auf eine lange Geschichte in Deutschland

zuruck. Bereits seit 1874 wird in der Bundesrepublik Fuliball gespielt, die ersten
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Vereine grindeten sich schon 16 Jahre spater. Und auch der Deutsche Fulball
Bund, der noch heute unter dem Namen DFB fungiert, kann auf eine Zeit von
mittlerweile 113 Jahren zurlckblicken (vgl. Teves, 2010). Bereits in den friihen
Anfangen der Fulballgeschichte wurden nicht nur regionale und nationale
Matches unter den hiesigen Clubs ausgetragen, sondern auch schon Anfang des
20. Jahrhunderts Landerspiele organisiert (vgl. DFB, 2013). Damit wurde bereits
sehr frih die Basis fir einen internationalen Wirkungsbereich geebnet und dem
Fullball auf diese Weise eine entsprechend grofle Buhne zugestanden. Die
Geschichte des Fuldballs in Deutschland ist daruber hinaus zugleich eine
beispielhafte Erfolgsstory. Die als ,Wunder von Bern“ 1954 gewonnene
Weltmeisterschaft der deutschen Nationalmannschaft (vgl. DFB, 2013) ist nicht nur
Teil der Sport- sondern ebenso der deutschen Geschichte und hat, gemeinsam mit
weiteren WM-Erfolgen, sicherlich einen entscheidenden Beitrag zu dem heutigen
Glanz und der GrofRe des deutschen Fuliballs beigetragen. Erfolg ist nicht zuletzt

ein zuverlassiger Aufmerksamkeitsgarant.

7.2.1.3 Prominenz

Auch in puncto der bekannten Personlichkeiten zahlt der Ful3ball zu der Disziplin
mit wohl der grofdten Dichte an vermarktbaren Stars. Nicht nur, dass viele Spieler
in der Welt des Sports ein hohes Ansehen geniel3en, die Prominenz von
FuRBballathleten geht haufig deutlich Uber ihren Schaffensbereich hinaus. Ganz
deutlich: FuBballer sind Medienstars und damit wichtige Personen des 6ffentlichen
Interesses. Gerade Top- und Nationalspieler genief3en ein besonders hohes
Ansehen in der Presse und sind ein beliebtes Thema. Dabei geht es langst nicht
mehr nur um ihre sportlichen Leistungen. Ein Blick in TV-Magazine, Zeitungen
oder Zeitschriften offenbart, dass es immer mehr der Mensch und sein Privatleben
ist, der fur viele interessant ist. Rafael van der Vaart (vgl. Zistl, 2013), Sami
Khedira (vgl. Bild, 2013) oder Bastian Schweinsteiger (vgl. Focus, 2013) sind
lediglich drei Beispiele daflr, wie grol der Wirbel um einen Athleten der
FuBballwelt sein kann. Nicht nur die Masse an Presse rund um Fuballspieler,

auch die grol3e Anzahl an Sportlern, die neben ihrer Karriere zudem feste

38



Bestandteile in der Werbung verschiedener Wirtschaftsunternehmen sind — wie
zum Beispiel in der TV-Werbung eines bekannten Brotaufstrichs zu sehen (vgl.
MegaFunclips, 2013) — unterstreichen den hohen Bekanntheitsgrad und das

Vermarktungspotenzial der Spieler.

7.2.2 Reitsport

7.2.2.1 Stellenwert

Zwar findet sich der Reitsport in Deutschland auch mehr im Bereich der
Randsportarten wieder, so handelt es sich trotz dessen nicht um eine
unbedeutende Disziplin. Mehr als 62 Millionen Menschen in der Bundesrepublik ist
der Reitsport bekannt (vgl. IfD Allensbach 3, 2013), das entspricht einem Wert von
zufriedenstellenden 75% der Gesamtbevdlkerung. Dem gegenuber steht ein
durchschnittliches Interesse an dieser Sportart von rund 18% (vgl. IfD Allensbach
4, 2013) - ein durchaus kleinerer, allerdings kein schlechter Anteil, denn damit
rangiert der Reitsport auf dem neunten Platz der beliebtesten Sportarten der
Deutschen (vgl. sid/promit, 2010).

Genauso etabliert zeigt sich der Reitsport auch bei der Betrachtung seiner
offiziellen Anhangerzahlen. Mit rund 750.000 Mitgliedern fallt die Deutsche
Reiterliche Vereinigung unter die zehn starksten Sportverbande (vgl. Deutscher
Olympischer Sportbund, 2010).

7.2.2.2 Tradition

Im Vergleich von Ful3ball, Reiten und American Football ist es eindeutig der
Reitsport, der auf die alteste Tradition zurlckblicken kann. Wahrend die Kunst des
Reitens weit in die Antike zurlckreicht, beginnt das sportliche Pferdefihren in
Deutschland rund 1895 (vgl. Stober, 2009). Bereits kurz darauf wurde der
Reitsport hierzulande professionell unter dem Dach der ,Deutschen Reiterlichen

Vereinigung® organisiert und verschaffte sich durch den Beginn der Teilnahme an
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den Olympischen Spielen 1912 (vgl. Stober, 2009) schnell sportliche
Anerkennung. Durch das Aufkommen des Turniersports und der damit
wachsenden Popularitat des Reitens entwickelte sich der Pferdesport zunehmend
auch zu einem beliebten Hobby unter den Deutschen, das seine Bestatigung in
der Grundung eines Verbandes fur Freizeitreiter im Jahre 1973 fand (vgl. Stober,
20009).

7.2.2.3 Prominenz

Auch der Reitsport beherbergt Personlichkeiten, die nicht nur von interner
Bekanntheit sind sondern auch in der breiten Offentlichkeit von Popularitat sind.
Zu diesen bekannten Athleten zahlen beispielsweise Michael Jung oder Dirk
Schrade, die ihren Platz in der 6ffentlichen Wahrnehmung vor allem ihren Erfolgen
bei den Olympischen Spielen und anderen internationalen Reitturnieren zu
verdanken haben (vgl. Bild 2, 2013). Dabei ist der Status der Reiter allerdings in
keinster Weise mit der Prominenz von Ful3ballspielern zu vergleichen. So sind sie
weder beliebte Werbegesichter noch regelmallig mit inrem Privatleben in der
Presse. Es handelt sich bei den prominenten Reitern um Aushangeschilder fur den
Reitsport und moglicherweise sogar um Zugpferde bei TV-Ubertragungen von
Olympia, WM und Co. Hierbei gilt allerdings klar zu betonen, dass die Prominenz
im Pferdesport in der Masse nur aus einer minimalen Anzahl besteht und lediglich

die Uberdurchschnittlich talentierten Sportler umfasst.

7.2.3 American Football

Die Sportart American Football und ihr Status wurden in vorangegangenen
Abschnitten bereits im Detail beschrieben. An dieser Stelle folgt nun lediglich eine
kurze Zusammenfassung der verschiedenen Sachverhalte, um einen

anschaulichen Vergleich zu ermdglichen.

40



7.2.3.1 Stellenwert

Der Status des American Footballs lasst sich ganz klar auf den einer Randsportart
festlegen. Zwar liegt die Bekanntheit des Sports mit rund 55 Millionen Menschen
in der Bundesrepublik nur knapp unter dem Wert des Reitsports (vgl. IfD
Allensbach 5, 2013), das tatsachliche Interesse der Bevdlkerung liegt mit einem
Anteil von 7% allerdings weit entfernt davon, als beliebte Disziplin bezeichnet
werden zu kénnen (vgl. IfD Allenbach 6, 2013). Anders als FuRball und Reitsport
findet sich der American Football zudem nicht in der Liste der zehn popularsten
Sportarten Deutschlands (vgl. sid/promit, 2010). Mit einer Mitgliederanzahl von
rund 37.000 (vgl. Olympischer Sportbund, 2010) fallt der American Football
Verband zwar unter die 50 starksten Sportbunde, ist allerdings weit hinter FuRball

und Reitsport zu finden.

7.2.3.2 Tradition

Der American Football kann in Deutschland noch nicht auf eine besonders lange
Geschichte zurtckblicken. Nachdem der erste organisierte Spielbetrieb erst vor 35
Jahren aufgenommen wurde (vgl. Auerbach/Goslar/Hoch, 1992, S. 127), hatte
diese Disziplin bis dato eine vergleichsweise kurze Zeit der Entwicklung. Aufgrund
dieser Neuheit zahlt der American Football — anders als Ful3ball oder Reiten —
nicht zu den etablierten Traditionssportarten, die sich Uber Jahrzehnte hinweg
etablieren und festigen konnten. Zudem ist jene Sportart nie Bestandteil klassicher
und herkdmmlicher internationaler Turniere wie beispielsweise den Olympischen
Spielen gewesen. Ein Umstand, der das Schaffen und Festigen von Sporttradition

erschwert und den Eindruck einer sportlichen Modeerscheinung erwecken kann.

7.2.3.3 Prominenz

Im American Football Iasst sich nicht von Sportlern sprechen, die als Personen

des offentlichen Lebens zu bezeichnen waren und als Persdnlichkeit gesteigerte
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mediale Aufmerksamkeit erfahren wirden. In der Tat gibt es Athleten, die aufgrund
ihrer sportlichen Leistung Uber einen gesteigerten Bekanntheitsgrad und ein hohes
Ansehen verfligen, allerdings bezieht sich jener Ruhm bisweilen lediglich auf die
interne Szene des American Footballs. Prominente Namen, die Uber eine
Interessengruppe hinaus bekannt oder Teil der Presse sind, gibt es im American

Football zum gegenwartigen Zeitpunkt nicht.

7.2.4 Rahmenbedingungen — Ein Fazit

Betrachtet man sich die ausgewahlten Rahmenbedingungen wie Stellenwert,
Tradition sowie Prominenz der drei Sportarten wird deutlich, dass diese in den
meisten Fallen einen direkten Spiegel der vorher verglichenen Medienprasenz
darstellen. Wahrend FulRball die medial starkste Disziplin ist, findet sich der
Reitsport in puncto Medien weitgehend im Mittelfeld, der American Football spielt
in der Berichterstattung hingegen kaum eine Rolle. Ebenso lasst sich die
Verteilung auch in Status und Prominenz beobachten und zeichnet eine klare
Rangfolge von Fullball, Reitsport und American Football. Diese Gewichtung lasst
sich auch in der Mitgliederanzahl der jeweiligen Verbande ablesen, was die
Annahme unterstutzt, dass eine starke Basis in der Bevolkerung ebenso einen
hoheren Stellenwert in der Presse mit sich bringt — und umgekehrt. Ebenso lasst
sich anhand dieses Vergleiches klar bestatigen, dass die Reprasentanz einer
Disziplin durch Sportstars medial von grof3er Wichtigkeit ist und das 6ffentliche
Interesse an greifbaren Persdnlichkeiten enorm ist.

Der Vergleich weist zudem auf, dass sowohl das Medien- als auch das Interesse
der Bevdlkerung an Sportarten mit traditionellem Mehrwert weitaus grof3er ist.

Zumindest im Falle der hier aufgefiihrten Beispiele.

Fur den American Football zeigt diese Gegenuberstellung deutlich auf, dass nicht
nur eine starke Diskrepanz der medialen Darstellung zwischen der eigenen
Sportart und Volkssport FuRball besteht, sondern dass darltber hinaus ein
Ungleichgewicht zwischen ihm selbst und anderen Randsportarten existiert. Das

Ziel auf dem Weg zu einer groeren Offentlichkeit gilt dementsprechend in
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Etappen aufgeteilt zu werden, denn der Vergleich mit Ubersport FuRball ist zum
gegenwartigen Zeitpunkt viel zu unausgeglichen und konnte demnach schnell

entmutigend wirken.

8 Sportmarketing

8.1 Eine Einfuhrung

Spatestens seit der starken Kommerzialisierung der Sports ist Marketing ein fester
Bestandteil dieser Industrie.

Im Kern bedeutet ,Marketing“, ein Gut auf die Bedurfnisse des Marktes
abzustimmen und zu verkaufen (vgl. Shilbury, 2009, S.6). Angewandt auf den
Sportbereich fallt darunter, den Sport als Produkt spezifisch auf die Bedurfnisse

von Sportinteressierten zu optimieren (vgl. Werft, 2009, S.1).

Dabei besteht der Gro3bereich Marketing aus diversen Segmenten, in denen
unterschiedliche Ziele unterschiedlicher MalRnahmen bedurfen. Zudem findet
Sportmarketing langst nicht nur innerhalb ausgeschriebener Sportinstitutionen
statt, sondern ist haufig auch Teil des Marketing-Mix fremder Unternehmen. In
jenem Fall sind hier MalRnahmen wie Sponsoring, Werbung oder Licensing
gemeint (vgl. Wert, 2009, S.1), mithilfe dessen Konzerne die Welt des Sports als
eigene Werbeflache nutzen kénnen.

Im Fall dieser Untersuchung liegt der Fokus allerdings nicht auf Externen, sondern
auf der Marketingkommunikation von Sportinstitutionen mit dem Ziel 6ffentlicher

Prasenz.

8.2 Besonderheiten des Sportmarktes

Um ein passendes Kommunikationskonzept fur eine bestimmte Gruppierung

entwicklen zu kdnnen, ist es erforderlich, den jeweiligen Markt und seine
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besonderen Gegebenheiten zu kennen.

Der Sportmarkt ist in seiner Struktur von auf3erster Komplexitat. Zum einen bietet
er eine unglaubliche Vielfalt an Angeboten — von grof3en sportlichen
Massenevents bis hin zu kleineren Randsportarten, die nur eine kleine Menge an
Publikum erreichen. Zum anderen kénnen in der Regel Anbieter und Nachfrage
nicht klar unterschieden werden. Im Bereich des Sports zahlen hierzu namlich
gleichermalen Athleten, Vereine und Mediendienste, die in ihrer Masse eine Fllle
verschiedener Interessen vertreten (vgl. Wendt, 2009, S. 4).

All diese Herausforderungen lassen nur schwer von dem einen Sportmarkt
sprechen und belegen seine Vielschichtigkeit.

Jene Masse an verschiedenen Segmenten stellt ein enormes Interessenspektrum
dar, das fur den Bereich des Sportmarketings aufgrund seiner Vielschichtigkeit
eine gesonderte Herausforderung bietet. In der Konzeption von
Kommunikationsvorhaben im Bereich des Sports gilt es demnach, diese

Komplexitat zu berucksichtigen.

8.3 Marketing: Instrumente, Trends und Chancen

Neben allen anderen Wirtschaftszweigen, befindet sich vor allem die schnelllebige
Medienbranche in standiger Bewegung. Auch die Bereiche Marketing und
Kommunikation sehen sich fortwahrend vor den Herausforderungen ihrer Zeit. Im
nachfolgenden sollen Kommunikations-/ bzw. Marketinginstrumente sowie
mdgliche Trends erfasst und abgebildet werden.

Zudem gilt es, die besonderen Anforderungen und Maoglichkeiten des

Sportmarketings aufzuzeigen.

8.3.1 Marketing goes online — Moglichkeiten der virtuellen
Kommunikation

Das Internet hat die Welt der Medien nachhaltig revolutioniert. So ist dieses

moderne Medium nicht mehr nicht nur aus dem Alltag der meisten Privatpersonen
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wegzudenken, sondern stellt seit seinem Aufkommen auch fur die Wirtschaft eine
wichtige Plattform dar. Wer einmal mit offenen Augen durch das World Wide Web
surft, entdeckt vor allem eines: Werbung.

Demnach haben auch die Marketingabteilungen von Unternehmen aller Art den

Markt Internet fur sich entdeckt — und nutzen diesen.

Auch fir den Sportbereich bietet die digitale Welt diverse Mdglichkeiten der

Kommunikation.

1. Communities

Wie kaum ein anderer Bereich, vereint der Sport Menschen. Wer sich fur eine
Disziplin interessiert, der hat haufig eben auch einen sportlichen Favoriten — ist ein
Fan. Betrachtet man die Auftritte auf Facebook von Ful3ballclubs wie Bayern
Muanchen, so sieht man eines ganz deutlich: 6,7 Millionen Fans, die dem Verein
online folgen (vgl. Busch, 2013). Wie kaum ein vergleichbares Medium versteht es
Social Media, Menschen einer Interessengemeinschaft zu verbinden und an
einem Platz abzubilden. Und das ist nicht nur im Bereich des kommerziellen
Spitzensports der Fall. Auch Disziplinen kleinerer allgemeiner Bekanntheit
und/oder mit geringerem Erfolg kdnnen online auf den Support ihrer Fans
vertrauen. So kdnnen auch im Bereich des American Football viele Vereine via
Social Media mehrere Tausend Unterstltzer zahlen (vgl. Hamburg Blue Devils
e.V, 2013).

Fur den Bereich der professionellen Kommunikation bedeutet dies einen enormen
Vorteil, denn es muss hier kein Publikum mehr aufgebaut werden, sondern
lediglich bezuglich der internen Ziele und Absichten gestaltet und genutzt werden
(vgl. Busch, 2013).

2. Athleten werden zu Internetstars

Besonders im Spitzensportbereich gilt, so lasst sich beobachten, dass nicht

lediglich ganze Mannschaften im Internet — und vor allem im Bereich der sozialen
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Medien — auf eine grof3e Anhangerschaft sto3en. Auch einzelne Akteure kdnnen
eine ganze Menge Fans mobilisieren. So verfolgen auf Facebook mehr als eine
Millionen Menschen den Ful3baller Mario Gétze (vgl. Busch, 2013).

Was bei beliebten Volkssportarten bestens funktioniert, lasst sich auch im Bereich
der Randsportarten anwenden. Schliel3lich gibt es auch hier Ausnahmesportler,
die sich als Starathlet aufbauen lassen.

Das Beispiel Mario Gotze beweist eindrucksvoll, wie die Popularitat eines
Einzelnen Massen begeistern und in sozialen Medien vereinigen kann. Auf diese
Weise kann ein Sport bzw. eine Mannschaft auf mehreren Wegen ein Publikum
erreichen und seine Reichweite erhohen. Wenn auch im Bereich der
Kleinsportarten in einer weitaus geringeren Dimension gedacht werden muss, so
ist der ,Star-Faktor” eine Chance, die auch im Randsport erkannt und tber das

Internet erprobt werden sollte.

3. Connecting Fans: Eine Verbindung zwischen Internet und Realitét

Wie in Vorangegangenem bereist dargestellt: digital lassen sich Sport und Fans
beispielhaft vernetzen. Abseits der virtuellen Welt gab es schon immer und gibt es
auch heute noch einen Ort, an dem Sportbegeisterte aulerdem
zusammenkommen: im Stadion — das Fannetzwerk der Realitat. Hier wird
gejubelt, gelitten und mitgefiebert. Kaum ein Event verursacht eine derartige
Masse an Emotionen wie ein Sportereignis — bei Sportlern wie Fans (vgl. Kustner,
2009). Diese Tatsache dient nicht nur der Stimmung wahrend eines Events, sie
kann auch genutzt werden, um die digitale Kommunikation zu steigern. Per
Stadionwerbung — z.B. via Banner — kdnnen Fans zur Internetaktion aufgerufen
werden. Dabei kann es sich um ein Foto, ein Video oder einen Kommentar zum
Tageshighlight auf der Social Media-Fanseite handeln etc. (vgl. Busch, 2013). Was
Sportsponsoren nutzen konnen, um ein Event fur die eigene Werbung optimal zu
verwerten (vgl. Busch, 2013), kann auch fur die Mannschaften selbst eine grol3e
Chance sein. Auf diese Weise kdnnen Fans spielerisch zur eigenen
AuRenkommunikation beitragen und durch den erhdhten Traffic online fir eine

groRere Aufmerksamkeit sorgen.
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Besonders fur Disziplinen, deren Spiele bzw. Wettkampfe nur schwer zu einer
Berichterstattung in der Presse flihren, ist diese MaRnahme eine Mdglichkeit, sich

trotzdem in den Medien zu platzieren.

8.3.2 Markenbildung — Das richtige Image sprechen lassen

FUr den organisierten und versierten Vereinssport ist das Entwickeln einer
Eigenmarke von groRer Bedeutung. SchlieRlich sind Sportvereine in der Regel auf
finanzielle Unterstltzung durch Sponsoren und Medien angewiesen (vgl.
Hermanns/Riedmiuiller, 2008, S. 298). Dabei gilt: je bekannter, desto besser.

Um aufzufallen und sich erfolgreich zu etablieren empfiehlt es sich daher, sich als
Marke ein eigenes Image aufzubauen (vgl. Hermanns/Riedmuller, 2008, S. 298).
Diese MalRnahme ist vor allem in Zeiten wie heute notig, in denen auch im
Sportbereich das Angebot tberquillt und es immer entscheidender wird, sich von
der Konkurrenz abzuheben. Der Nutzen einer solchen Markenbildung fir
Sportvereine und Institutionen Iasst sich anhand einer Wirkungskette deutlich

veranschaulichen.

Sportkdub Sympathie Fan- und Unter-
als attraktive und |dentifi- Sponsoren- stitzungs-
Marke kation (USP) bindung bereitschaft

Abbildung 6: Wirkungskette Markenbildung im Sport
Quelle: Hermanns/Riedmdiller, 2008

Zusammengefasst beschreibt die Grafik, dass sich erst eine Sportinstitution, die
Uber ihre Vereinsfunktion hinaus als Marke wahrgenommen wird, einen
besonderen Sympathievorteil verschaffen kann. Die dadurch gegebene
Maglichkeit der Identifikation mit einem bestimmten Markenimage hat zur Folge,
dass bei Fans und Sponsoren — bzw. potenzielle Sponsoren — ein starkes
Zugehorigkeitsgefihl aufkommen kann. Eine gemeinsame Ideologie schafft

Verbindung. Es wird angenommen, dass diese Nahe tatsachlich eine hohere
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Unterstutzungsbereitschaft des Vereins durch Fans und zugehdérige Unternehmen
hervorrufen kann (vgl. Hermanns/Riedmudller, 2008, S. 299).
Zudem gilt: was eigen ist, ist interessant und kann auch bei der Positionierung in

den Medien von Vorteil sein.

8.4 Best Cases der Marketingkommunikation

Besonders im Bereich des Marketings und der Kommunikation mit Medien und
Offentlichkeit untersteht der Markt standiger Bewegung. Auf der Suche nach
neuen Moglichkeiten und innovativen Mitteln, sich von der Konkurrenz zu
unterscheiden, entwickeln Marktteilnehmer mitunter duRerst kreative
Marketingkampagnen.

Nachfolgend finden sich funf verschiedene herausragender Beispiele, die
aufgrund von Erfolg, Innovation oder Ideenreichtum als Best Cases gelungener
Aulenkommunikation anzusehen sind und zugleich eine Inspiration fur effektives

Marketing darstellen konnen.

8.4.1 ,)Viva St. Pauli*

8.4.1.1 Uberblick

Verein / Team FC St. Pauli, Hamburg/Deutschland

Sportart FuBball, 2. Bundesliga

Art Merchandising

Besonderheit Ausgezeichnet mit ,Marketing Preis des Sports* 2005

Merkmale Fanartikel im Che-Guevara-Stil

Tabelle 1: Keyfacts ,Viva St. Pauli*

8.4.1.2 Beschreibung
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Bei ,Viva St. Pauli“ handelt es sich um eine Marketingkampagne des in der 2.
FuBball-Bundesliga beheimateten FC. St. Pauli.

Bei dieser Mallnahme handelt es sich um eine Reihe von Merchandisingartikeln,
die dem Motto ,Che Guevara“ unterstanden. Fans der Mannschaft konnten St.
Pauli-Zubehor wie Jacken, Shirts und Mutzen mit dem Gesicht von Kuba-

Revoluzzer Che Guevara erstehen (vgl. Wolff, 2005).

Die sogenannten ,Kiez-Kicker weiteten diese Kampagne daruber hinaus aus -
Jlebten” sie, sozusagen. Passend zu der karibischen Kampagne verbrachte die
Mannschaft damals auch ihr Trainingslager in Kuba, dem Heimatland von
Werbegesicht Che Guevara (vgl. Wolff, 2005).

Als besonders gelungen bewertete dann eine Fachjury diese Aktion und verlieh
der Kampagne im Jahre 2005 den ,Marketing Preis des Sports® (vgl. Wiwi-Treff,
2013).

8.4.1.3 Lerneffekt

Schon lange qilt der FC St. Pauli als Marketingwunder. Wahrend es dem

FuBballverein seit Jahren nicht gelingen will ganz oben anzukommen, scheint der

Club in puncto Eigenvermarktung langst Spitzenplatzierter. Bereits die bekannte

Retter-Kampagne der Ful3baller war ein groRer Erfolg. Hier erstanden Fans gegen

eine Spende fur den finanziell angeschlagenen Verein T-Shirt mit der Aufschrift
.Retter (vgl. Wolff, 2005).

Das, was dem FC St. Pauli nahezu in Perfektion gelungen ist, ist das Aufbauen
eines ganz bestimmten Images und das Spiel mit diesem. Die ,Viva St. Pauli®-
Kampagne versinnbildlichte den Ruf des Rebellen der Fu3ballszene bravouros.
Die Erfolgsgeschichte des FC St. Pauli beweist, dass es des konsequenten
Aufbaus eines bestimmten Images bedarf, um sich als Marke erfolgreich in der

Offentlichkeit zu positionieren.
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8.4.2 ,MLB Fan Cave*

8.4.2.1 Uberblick

Verein / Team Major League Baseball (gesamte Liga), USA

Sportart Baseball, MJL (1. Bundesliga)

Art Social Media

Besonderheit * Ausgezeichnet mit ,Cynopsis Sports Media Award*
2013/ u.a.

 mehr als 1,8 Millionen ,likes“ auf Facebook

Merkmale » Baseball-Fans bloggen Uber Saisonspiele

,Fans unterhalten Fans“

Tabelle 2: Keyfacts ,MLB Fan Cave*

8.4.2.2 Beschreibung

Bei dieser Mallnahme handelt es sich nicht um die Marketingaktion eines
bestimmten Teams. Die ,MLB Fan Cave" wurde von einer gesamten Liga ins
Leben gerufen — der Major League Baseball, der amerikanischen 1. Baseball-
Bundesliga. Die Idee, die hinter dieser Social Media Aktion steckte, ist simpel: im
Marz 2011 engagierte die MLB zwei Fans, die ab diesem Zeitpunkt jedes einzelne
Spiel der Baseball-Liga ansehen und diese via verschiedener sozialer Netzwerke
kommentieren sollten. Die Besonderheit daran: dieser aufwandigen Tatigkeit
sollten die beiden Fans nicht vor ihrem heimischen Fernseher nachgehen,
sondern in aller Offentlichkeit: der Arbeitsplatz der beiden bestand aus den voll
verglasten Hallen des in New York stehenden ,Fan Cave“-Gebaudes. Vor
regelmafig vielen Schaulustigen sahen sich die beiden jede Baseball-Begegnung
auf einer riesigen Wand aus 15 TV-Geraten an. Dabei waren sie nur selten allein,
denn sie wurden regelmafig von ehemaligen Baseball-Profis, Film- und
Fernsehberihmtheiten besucht, die gemeinsam mit ihnen das Spielgeschehen

verfolgten und in Videos kommentierten (vgl. Shorty Awards, 2012).
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Das Ziel dieser MaRname von Seiten der Major League war, Uber den Gebrauch
des modernen Medium Social Media und die Kombination aus Sport und
Unterhaltung mehr junge Fans zu gewinnen (vgl. Shorty Awards, 2012). Mit Erfolg.
In einem Zeitraum von nur sechs Monaten gewann die ,MLB Fan Cave“ 250.000
Fans bzw. Follower auf Twitter und Facebook. Mit einem Altersdurchschnitt von 30
— 45 Jahren konnte die Liga, deren durchschnittliches Fan-Alter in der Regel hoher
liegt, auch ihr Ziel einer jungeren Anhangerschaft erzielen (vgl. Shorty Awards,
2012).

Mit diesem Konzept konnten die Macher dieser Marketingstrategie bereits eine
Vielzahl von Preisen einholen. So gewann die Kampagne unter anderem den
,Cynopsis Sports Media Awards” 2013 fur die beste Marketinginitiative, den ,SBJ
Sports Business Award“ 2012 fir das beste experimentelle Marketing sowie den
~ohorty Award“ fir den besten Gebrauch von Social Media im Bereich Sport (vgl.
MLB, 2013).

8.4.2.3 Lerneffekt

Bei dieser Kampagne der MLB handelt es sich um eine ,Fans fur Fans“-Aktion.
Auf diese Weise kann bei Zuschauern/Lesern aufgrund der Rollennéhe das Gefuhl
von Verbundenheit aufkommen und die Akzeptanz und Symapthie von
Prasentiertem steigern. Zudem kann der Auftritt eines ,Jedermanns® eine
erfrischende Abwechslung zu der allgegenwartigen, seridsen
Sportberichterstattung von TV-Profis sein. Der Gebrauch des Medium Soziale
Netzwerke kann zudem eine kostengunstige Plattform darstellen und ermdglicht
zudem die Interaktion zwischen Fans und Anhangern.

Herausragendes: bei dieser Kampagne der MLB sind es nicht nur einzelne
Mannschaften, die von einer Marketingmal3nahme profitiern, sondern eine

gesamte Sportart.
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8.4.3 ,Wolverines Football Presale*

8.4.3.1 Uberblick

Verein / Team Michigan Wolverines, Michigan / USA
Sportart American Football, NCAA D-1 (1. Collegeliga)
Art Social Media
Besonderheit * 7.000 neue ,likes" in 24 Stunden

* 74.000% Umsatz in 24 Stunden
Merkmale Exklusiver Ticketvorverkauf fur Facebook-Fans

Tabelle 3: Keyfacts ,Wolverines Football Presale*

8.4.3.2 Beschreibung

Bei dieser Mallnahme handelt es sich um eine Facebook-Aktion der Michigan
Wolverines, einem amerikanischen College-Footballteam.

Zwar ist eines der Ubergeordneten Ziele im Marketing das Generieren von
Umsatz, so werden soziale Netzwerke wie Twitter, Youtube und Facebook haufig
primar nicht aus Grunden finanzieller Gewinnbringung genutzt, sondern als
Nachrichtenplattform. Dass Social Media in puncto Umsatz allerdings ein
wertvoller Kanal sein kann, bewiesen die Marketingverantwortlichen der Michigan
Wolverines.

Im Zuge des Spielbetriebs der Saison 2011 bot die Mannschaft einen eintagigen

Ticketvorverkauf Uber die soziale Plattform Facebook an (vgl. Scheiner, 2012).
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Michigan Football | Like

2 Ann Arbor, Michigan

FOR ALL THE LATEST BREAKING

NEWS, TICKET OFFERS, VIDEOS
AND PICTURES FROM THE

_ OFFICIAL FACEBOOK PAGE FOR

i MICHIGAN FOOTBALL!

ER welcome

W Shars Your Favorites

Te Photos

Abbildung 7: Facebook-Presale der Michigan Wolverines
Quelle: Scheiner, 2012

Diese Strategie unterstand dem Ziel von hoherem Ticketumsatz. Die |dee, die
hinter dem Absatzraum Facebook steckte, war eine 6ffentliche Wertschatzung der
Unterstutzung, die Fans dem Verein auf Facebook entgegenbrachten und sie
mittels dieses exklusiven Vorverkaufs dafir zu belohnen (vgl. Scheiner, 2012).
Besonders geschickt gingen die Macher in der Umsetzung ihrer Absicht vor. Sie
schalteten eine Facebook-Seite mit dem Verweis auf jenes Angebot. Lediglich, wer
sich bereits mittels eines ,Likes“ der Wolverines-Facebookseite als Fan registriert
hatte, bekam Zugang zu einem direkten Link zu dem Ticketvorverkauf (vgl.
Scheiner, 2012).

Mit dieser Idee erzielte die Kampagne auf zweierlei Arten Erfolg: nicht nur, dass
das Team 74.000% im Ticketverkauf erreichte, seine Facebookseite erzielte via

jener Aktion zudem mehr als 7.000 neue ,Likes” (vgl. Scheiner. 2012).

8.4.3.3 Lerneffekt

Diese Marketingmafnahme stellt einen eindeutigen Beweis dafir da, wie
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erfolgreich und lukrative kostenglinstige Kommunikationskanale wie Soziale
Netzwerke zur Umsatzsteigerung genutzt werden konnen. Der Ansatz, Facebook-
Fans mit exklusiven Aktionen fir ihre Unterstiitzung zu danken kann zum Einen
die Kunden- bzw. Fanbindung erhéhen und — eindrucksvoll zu sehen am Beispiel
der Michigan Wolverines — au3erdem zur Gewinnung von neuen Unterstutzern

fuhren und damit die Reichweite des eigenen Auftritts erhdhen.

8.4.4 ,In Hamburg ist der Teufel los* & ,,Inside the Devils*

8.4.4.1 Uberblick

Verein / Team HSV Hamburg Blue Devils, Hamburg/Deutschland

Sportart American Football, GFL (1. Bundesliga)
Art Social Media & Guerilla Marketing
Besonderheit * innovative Kampagnen

* hohe Klickraten auf Youtube

Merkmale Marketing mit Unterhaltungswert

Tabelle 4: Keyfacts ,In Hamburg ist der Teufel los“ & ,Inside the Devils®

8.4.4.2 Beschreibung

.In Hamburg ist der Teufel los® und ,Inside the Devils“ sind zwei
Marketingkampagnen der HSV Hamburg Blue Devils, einem deutschen
Erstligisten des American Footballs. Es handelt sich dabei um Strategien, unter
deren Namen verschiedene Werbeaktionen liefen und laufen. Dabei handelt es
sich hauptséachlich um Videos, die via Social Media ihren Weg in die Offentlichkeit
finden (vgl. BlueDevilsHamburg 1 2013).

Dabei handelt es sich bei Beitragen der 2011 gestarteten Aktion ,In Hamburg ist
der Teufel los* um MalRnahmen, die dem Amisement der Zuschauer dienen.
Darunter fallen recht aufwendig produzierte Videoclips, die Spieler der Mannschaft

bei schier unglaublichen sportlichen Leistungen zeigen (vgl. BlueDevilsHamburg

54



2, 2011 & BlueDevilsHamburg 3, 2011). Diese Videos folgen in ihrer Aufmachung
dem Trend der ,Fake Sports Viral Videos", in denen Sportler bei unmdglich
scheinenden Aktivitaten gezeigt werden. Jene professionell bearbeiteten Clips
verbreiten sich aufgrund ihrer bemerkenswerten Inhalte haufig rasant im Internet.
Im Zuge dieser Kampagne wurde zudem ein Flash Mob initiiert. Dabei
versammelten sich Spieler, Cheerleader und Maskottchen des Teams in der
Hamburger Innenstadt und Uberraschten die Passanten in Sportausristung mit
einer Kostprobe jener Sportarten (vgl. BlueDevilsHamburg 4, 2011).

Im Gegensatz dazu unterstand die Kampagne ,Inside the Devils® nicht einem
solchen Sensationscharakter. Viel mehr zahlte handelt es sich hierbei um eine
Reportage. In verschiedenen Youtube-Clips gewahrt der Verein exklusive
Einblicke in das Schaffen des Teams, begleitet reale Situationen, wie Vorbereitung
und Spiel und stellt unterschiedliche Spieler ganz personlich vor (vgl.
BlueDevilsHamburg 5, 2012).

Unterhaltung, Information, Werbung haben beide Kampagnen gemeinsam.
Diese Marketingansatze sind in der deutschen American Football Szene selten
und kénnen sich im Internet in den sozialen Netzwerken bereits hoher Beliebtheit
erfreuen. Auf youtube konnten Videos Klickraten von einer Hohe bis zu rund
43.000 erzielen — auf Facebook zahlt die offizielle Fanpage der HSV Hamburg
Blue Devils mit mehr als 7.300 ,Likes* (vgl. Hamburg Blue Devils e.V., 2013) zu

den beliebtesten American Football Fanseiten.

8.4.4.3 Lerneffekt

Mit ihren Kampagnen zeigen die HSV Hamburg Blue Devils, wie man auch abseits
des multimillionen Spitzensports kreatives und erfolgreiches Marketing betreiben
kann. Das Instrumentalisieren von Akteuren zu Werbetragern ist ein wichtiger
Schritt in Richtung wirksamer Aulenkommunikation, da Sportstars in jeder
Disziplin einen grof3en Anteil der Werbemalnahmen innehalten.

Hierbei sind gerade jene Umsetzungen interessant, die sich kostengunstig mittels

Social Media realisieren lassen.
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8.4.5 ,,.Beer Babes*

8.4.5.1 Uberblick

Verein / Team Brauerei Bavaria (kein Sportclub)
Sportart /

Art Guerrilla Marketing

Besonderheit * Groles offentliches Interesse

* Nennung in diversen Medien

Merkmale Mehrere Frauen in orangefarbenen Kleidern bei einem FIFA-
WM-Spiel

Tabelle 5: Keyfacts ,Beer Babes*

8.4.5.2 Beschreibung

Bei dieser als ,Beer Babes” betitelten Marketingmalinahme, handelt es sich um
eine Guerilla-Aktion des Brauereiunternehmens Bavaria.

Am 7. Juni 2010 fanden sich im Rahmen der FIFA-FuRball-Weltmeisterschaft bei
der Begegnung Niederlande gegen Danemark 35 nebeneinander sitzende,
aulerst attraktive Frauen auf der Zuschauertribihne ein (vgl. Fritsch, 2010).

Ihre Kleidung war dabei einheitlich: orangefarbenes T-Shirt und orangefarbener
Minirock. Was auf den ersten Blick einen Fanblock der hollandischen
Nationalmannschaft darstellen sollte, entpuppte sich bei naherer Betrachtung
schnell als eine Trittbrett-MarketingmalRnahme der niederlandischen Brauerei: an
den Oberteilen der Damen fand sich kaum sichtbar ein Logo des Unternehmens
(vgl. Mitteldeutsche Zeitung, 2010).

Damit fielen die uniformierten Frauen auch den Verantwortlichen des
FuBballbundes auf, die die Damen wegen illegaler Marketingaktivitaten des
Stadions verwiesen (vgl. Fritsch, 2010). Bei Bavaria handelte es sich namlich nicht
um einen offiziellen Sponsor des WM-Turniers, damit war es der Brauerei

untersagt, die Veranstaltung als Werbeflache zu nutzen.
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Diese Aktion fuhrte von Seiten der FIFA zwar zu einer Klage gegen Bavaria (vgl.
Mitteldeutsche Zeitung, 2010), brachte dem Konzern allerdings eine enorme

Medienprasenz ein und gilt als eine beispielhafte Werbeaktion (vgl. Fritsch, 2010).

8.4.5.3 Lerneffekt

Zwar handelt es sich bei diesem Marketingzug nicht um jenen einer
Sportinstitution, sondern fand lediglich im Rahmen eines Sportevents statt, so
sollte diese Idee stellvertretend fur den Werbezweig Guerilla an dieser Stelle
Beachtung finden. So kdnnen Ambush-Marketingmalinahmen mit geringem
finanziellen und mitunter auch organisatorischem Aufwand enorme
Aufmerksamkeit schaffen und Medieninteresse wecken.Bei jener
unkonventionellen Form der Werbung ist, im Volksmund, alles erlaubt und kann
durchaus auf kreative und ungewdhnliche Mittel zurtickgreifen (vgl. Haufe, 2013).
Da sich Guerilla-MarketingmalRnahmen haufig in rechtlichen Grauzonen bewegen
( vgl. Borgelt&Partner, 2013), gilt es, sein Vorhaben im Vorfelde genau zu prufen

und mitunter juristische Folgen gegenuber dem Werbeziel abzuwagen.

9 Experteninterview — American Football Verband

Dass der American Football in puncto Medien und 6ffentliches Interesse in
Deutschland ein bisweilen schwieriges Dasein pflichtet, konnte im Zuge der
bisherigen Ausarbeitungen bereits als Erkenntnis gewonnen werden.

Um jenen Sachverhalt auch aus der Sicht eines Experten betrachten zu kdnnen,
folgt zum Thema American Football, Offentlichkeit und Medien ein Interview mit

Christian Piewarz, Pressesprecher des AFVD.

9.1 Frage - Antwort

Wie beurteilen Sie die Bekanntheit des American Football in Deutschland?
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LAmerican Football ist in Deutschland einer kleinen, aber sehr interessierten
Fangemeinde gut bekannt. Die Einschaltquoten beim SuperBowl und bei weiteren
Football-Ubertragungen bei Eurosport lassen einen ,harten Kern* von ca. 200.000
stark footballinteressierten Menschen erkennen.

Insgesamt ist die Sportart in Deutschland eher unbekannt und befindet sich in

einem Rand- oder Nischendasein.*

Sind Sie mit der allgemeinen Bekanntheit des Sports in Deutschland

zufrieden?

,Nein, die allgemeine Bekanntheit des Sports ist noch zu gering.”

Worin bestehen bzw. bestehen iiberhaupt besonders groBBe Defizite in der

Beziehung zwischen dem American Football und den Deutschen Medien?

»ZAmerican Football ist kein spezifisch europaischer oder deutscher
Mannschaftssport. Dies bedingt sich allein schon aus der Historie. Die erste
deutsche Football-Mannschaft wurde 1979 gegriindet. Entsprechend gering ist im
Vergleich die Verankerung in der Offentlichkeit und speziell bei Sportjournalisten.
FuRball ist die dominierende Sportart in Deutschland. American Football
unterscheidet sich vom Spielgedanken extrem vom Fulball. Oft genug ist es
neuen Zuschauern oder Journalisten nur schwer zu vermitteln, dass es im
American Football keinen permanenten Spielfluss gibt, sondern das Spiel auf

Spielzigen aufbaut.”

Halten Sie Marketing und Kommunikation fiir wichtige Bestandteile der

Vereinsarbeit?
»Ja, sie sind elementar, wenn man speziell in Gro3stadten oder Ballungsgebieten

mit einem ohnehin schon breiten Sportangebot auf sich aufmerksam machen will.

Da haben es Vereine in kleineren Stadten bisweilen einfacher.”
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Worin sehen Sie die Schwachen der Marketingaktivitdten bzw. der

Marketingabteilungen deutscher Footballteams?

»ZAmerican Football ist eine Sportart, die in Deutschland nahezu ausschlief3lich
ehrenamtlich betrieben wird — sportlich wie organisatorisch. Entsprechend ist auch
der Bereich Marketing in den meisten Fallen nur ehrenamtlich abdeckbar. Nur
ganz wenige Vereine kdonnen sich eine Struktur leisten, in der Marketing mit Hilfe

von Agenturen 0.a. betrieben werden kann.*

Und andersherum: Worin bestehen Stiarken?

,Football-Vereine kdbnnen vor allem mit ihrer lokalen Verwurzelung punkten. Durch
den vergleichsweise grof3en Spielerkader und entsprechend dafir notwendiger

Jugendarbeit kann eine groRere Prasenz vor Ort erreicht werden.®

Worin sehen Sie die kommunikativen Chancen des American Footballs?

~<American Football ist eine Sportart, die Kraft, Kondition und Taktik vereint. Sie
bietet guten Sport und gute Show (Cheerleader etc.). Jedes Team braucht ganz
unterschiedliche Spielertypen, so dass Football ein Sport fur Jeden sein kann.
Dazu gibt es mit der NFL als profitabelster Liga und dem SuperBowl als groRtem

Einzelsportereignis der Welt gute Ankntpfungspunkte.®

Welche MarketingmaBnahmen sollten verstarkt betrieben werden?

,Das muss letztendlich jeder Verein flr sich selbst entscheiden, gerade in
Ansehung des lokalen und regionalen Umfeldes. Wichtig ist eine gezielte und vor
allem kontinuierliche Ansprache der regionalen Medien und eine gute Prasentation

der Spieltage.”

Inwieweit engagiert sich der AFVD fiir die Steigerung des
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Bekanntheitsgrades und das Etablieren der Sportart? Werden Vereine von

Verbandsseite diesbeziiglich unterstiitzt?

,0er AFVD starkt mit seinen Aktivitaten die Sportart Football ebenso wie die Marke
,GFL®. Dazu zahlen Verhandlungen zur TV-Prasenz ebenso wie die Betreuung der

unterschiedlichen Nationalmannschaften (Herren, Jugend, Damen, Flag).”

Was unterscheidet den American Football Ihrer Meinung nach von anderen

Randsportarten, wie z.B. dem Reitsport, die medial stiarker vertreten sind?

~<American Football ist keine olympische Sportart, entsprechend ist auch das
Interesse gerade der dafur in Frage kommenden offentlich-rechtlichen Sender
gering. Allerdings sorgt die zunehmende Verspartung im TV-Bereich und die
Moglichkeit von Ubertragungen im Internet dazu, dass gezielt Sender (bspw.
Eurosport2 oder Sport1 US) oder Portale (new.livestream.com) Football medial

widerspiegeln.”

Fernsehberichterstattung gilt fiir den Sportbereich als besonders wichtig:
Wie bzw. ist der Sprung auf die Mattscheibe fiir den American Football in

Deutschland zu schaffen?

,Eine Ubertragung im Fernsehen ist und bleibt wichtig. Mit dem SuperBowl! und
dem GermanBowl sind die beiden wichtigsten Events im frei empfangbaren

Fernsehen zu sehen.”

Ist Ihrer Meinung nach fiir TV-Deutschland iiberhaupt mehr als die jahrliche

Ubertragung des German und des Super Bowls denkbar?

,Es finden schon auch weitere Ubertragungen statt. Eurosport Ubertragt diverse
europaische Endspiele. College-Football und die NFL finden sich bei Eurosport
und Sport1 US. Weitere Ubertragungen sind im Internet erlebbar, auch aus der

GFL. Im nicht linearen Angebot liegt auch die Zukunft der medialen Erlebbarkeit
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von Football. Andere Sportarten, wie beispielsweise beide Volleyball-Ligen, weisen
da den Weg.”

Welche Tipps wiirden Sie Football-Vereinen fiir eine erfolgreichere

Medienkommunikationen mit auf den Weg geben?

,Das Wichtigste ist ein stetiger Kontakt zu den Sportjournalisten der Region und
die Kreativitat und dass denen immer wieder auch mal eine ,Geschichte“ neben

dem rein sportlichen Geschehen angeboten wird.”

Ein Blick in die Zukunft: Planen Sie in puncto Medien und Kommunikation

neue Projekte oder Verdnderungen?

,0er AFVD und die GFL haben sich verstarkt mit den Mdglichkeiten des Internets
— speziell im Bereich der Ubertragung bewegter Bilder — zu beschéftigen.
Entsprechende Beratungen finden dazu statt, auch in Abstimmung mit den

Vereinen.”

9.2 Résumé

Der Experte erkennt ein eindeutiges Kommunikationsproblem der deutschen
American Football Szene.

Dabei wird ersichtlich, dass die Probleme des Sports vorrangig in der fehlenden
Tradition und der grof3en Konkurrenz mit alteingesessenen Volkssportarten wie
zum Beispiel dem Fullball gestehen. Zudem wird das weit verbreitete
Unverstandnis der Spielregeln als wesentlicher Grund fur das fehlende allgemeine
Interesse gewertet und scheint eine grundlegende Barriere in der Etablierung der
Sportart zu sein. Als weitere Schwierigkeit erachtet der Experte die fehlende
professionelle Basis des Sports, da die Organisation im allgemeinen lediglich
durch ehrenamtliches Engagement vorgenommen wird. Aufgrund dessen werden
in puncto Marketing kaum bis keine Kooperationen mit erfahrenen

Serviceagenturen in Anspruch genommen, was den Aufbau einer stabilen
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Aulenkommunikation grundlegend erschweren soll.

Die kommunikativen Chancen sieht der Experte in dem Image eines ,Jedermann-
Sports” des American Football, welchem &ffentlichkeitswirksames Potenzial
zugeschrieben wird.

Fir eine groRere Medienprasenz werden die Mdglichkeiten des Internets und die
zunehmende Verspartung von TV-Angeboten als wichtige AnknUpfpunkte
gesehen.

In der Zusammenfassung gilt aus Sicht eines Experten folgende Empfehlung: der
American Football muss seine kommunikativen Moglichkeiten erkennen und sich

ein interessantes und vermarktbares Image aufbauen.
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Kapitel 3 - Entstehung der Kommunikationsstrategie

10 Ergebnisdarstellung der Fragebogenauswertung

Im Folgenden sollen die Ergebnisse des bereits vorgestellten Fragebogens zur
Erfassung der Beziehung zwischen deutschen American Football Vereinen und
den Medien abgebildet werden.

In der Summe wurden 66 Mannschaften aus der GFL, der GFL 2 und der
Regionalliga kontaktiert. Die Ricklaufquote liegt mit einem Anteil von 30% in
einem durchaus guten Bereich. Dieser Wert wird zu 40% von Regionalliga, zu
35% aus GFL und zu 25% aus GFL 2 bestimmt. Damit ist das Verhaltnis unter den
ausgewabhlten drei Ligen relativ ausgewogen und ermaoglicht einen akzeptablen

Querschnitt der deutschen Footballlandschaft.

10.1 Selbsteinschatzung und Bewertung

Im Rahmen von drei Fragen galt es fur die Mannschaften, eine Einschatzung des
eigenen Bekanntheitsgrades vorzunehmen und diesen zu bewerten. Zudem
sollten Faktoren ausgewahlt werden, die nach eigener Ansicht mal3geblich zu

einem Teamerfolg beitragen.

Frage 4

,Bitte bewerten Sie die Bekanntheit Ihres Teams. Ordnen Sie sich ein.*

Im Ergebnis lasst sich ablesen, dass die eigene Popularitat durchschnittlich mit

einem Wert von 3,5 bewertet wurde.
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Abbildung 8: Diagramm Bekanntheitsgrad des Teams

Damit findet eine Einordnung statt, die leicht Uber der Mitte anzusiedeln ist und
zeigt darin eine leichte Tendenz in Richtung der positiveren
Bekanntheitsbewertung. Die Auswertung weist keinerlei Diskrepanzen zwischen
Teams unterschiedlicher Spielklassen auf — damit empfinden sich sportlich

erfolgreichere Teams nicht automatisch als popularer.

Frage 5

,Mit der Bekanntheit des Teams sind wir zufrieden.”

Die Frage nach der Zufriedenheit mit ihnrem Bekanntheitsgrad konnte im

Durchschnitt von den Befragten nicht eindeutig beantwortet werden.

Otrifft véllig zu

M@ trifft eher zu

Oteils - teils

Otrifft eher nicht zu

M trifft Uberhaupt nicht zu

Abbildung 9: Diagramm Zufriedenheit mit Bekanntheitsgrad des Teams
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Die Grafik zeigt, dass 60% der Befragten mit der Antwortmdglichkeit ,teils-teils®
keine prazise Entscheidung treffen wollten. Mit sowohl jeweils 20% auf eher
zufriedener und eher unzufriedener Seite, ist kein eindeutiges Stimmungsbild
auszumachen. Die Tatsache, dass der einzige Faktor ,trifft vollig zu“, der eine
zweifellose Zufriedenheit ausdrickt, nicht gewahlt wurde, Iasst allerdings

vermuten, dass doch ein Optimierungsbedarf dieses Sachverhalts besteht.

Frage 6
Llhre Meinung ist gefragt: Sind folgende Punkte ausschlaggebend flir ein

erfolgreiches Team?“

Die Einschatzung, welche Faktoren ein erfolgreiches Team ausmachen zeigt, bis
auf den Faktor ,Training®, der eindeutig auf dem ersten Platz landet, keine
weiteren herausragenden Ergebnisse. In der Summe ist festzuhalten, dass die
groRe Mehrheit der Befragten alle der genannten Kriterien eher fur erfolgsfordernd
als fur irrelevant halten. Mit einem Wert von 8 bei der volligen Zustimmung findet
sich die Medienprasenz, wenn gleich sie sich nicht exorbitant von anderen
Punkten abhebt, dennoch auf dem dritten Rang und ist daher auch fir die

Mannschaften von gesteigerter Wichtigkeit einzuordnen.

25
20
15
W trifft vollig zu
10 I trifft eher zu
O teils - teils
2 trifft eher nicht zu
m trifft (iberhaupt nicht zu
0
eﬁ“"’
e 3
\.éﬁ f_o."‘ vl\‘a*eﬂ\\t\@ e
'-ui"
o&o

Abbildung 10: Diagramm Erfolgsfaktoren
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10.2 Fremdeinschatzung

Zwei weitere Fragen zielten auf die Beurteilung einer dritten Kraft ab. Es sollte
abgebildet werden, inwiefern deutsche Mannschaften mit der Marketingarbeit von
Dachverband AFVD zufrieden sind und ob sich diesbezuglich eine starkere
Unterstiutzung gewtnscht wird.

Damit sollte erfasst werden, ob fur die Verbesserung der Aulenkommunikation der
Sportart nicht nur bei den aktiven Vereinen, sondern auch beim Gbergeordneten
Verband Handlungsbedarf besteht.

Frage 7
,Bitte bewerten Sie die Marketingaktivitdten des AFVD.*

Die Zufriedenheit mit den bisherigen Marketingaktivitaten des AFVD zeigt

eindeutig eine negative Bewertung durch die Teams.

N W B 1 N 0 W@

1

0
1 (sehr schlecht) 2 3 4 5 (sehr gut)

Abbildung 11: Diagramm Marketingaktivitdten des AFVD

Mit einem durchschnittlichen Wert von 1,9 wird die kommunikative Arbeit des

Verbands explizit als schlecht bewertet.
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Frage 8

~Wiinschen Sie sich diesbeziiglich vom AFVD ein starkeres Engagement?“

So negativ die vorangegangene Zufriedenheitsbewertung sich zeigt, so grol} ist
der Wunsch nach einer Verbesserung jener Marketingtatigkeiten des AFVD.
Geschlagene 100% der Teams winschen sich diesbezuglich ein starkeres

Engagement.

O unbedingt

Hja, es konnte etwas mehr sein

O nein, der Verband ist schon
sehr aktiv

O keine Angabe

Abbildung 12: Diagramm Wunsch nach Marketingengagement des AFVD

10.3 Teameigene Marketingaktivitaten

Im dritten Abschnitt des Fragebogens wurde die bisherige eigene
Kommunikationsarbeit der Mannschaften erfasst. Hierbei sollte zum einen
aufgezeigt werden, welche MarketingmalRnahmen bis dato ergriffen wurden. Zum
anderen wurde ermittelt, welchen Rahmenbedingungen diese Aktivitaten

unterstehen.

Frage 9

,Gibt es eine teameigene Website ?“

Die Frage nach einer eigenen Website - und somit ein wichtiger Grundstein fur die
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digitale AuRenkommunikation - wurde von 100% der Befragten mit ,ja“

beantwortet.

Frage 10
Wie héufig werden bei Ihnen MarketingmalBnahmen durchgefiihrt? Schétzen Sie

113

ein.

Die Haufigkeit durchgeflhrter Marketingmalnahmen zeigt an, dass Marketing bei
der Mehrzahl der Mannschaften zwar einen festen Platz in der Vereinsarbeit
eingenommen hat, allerdings ebenso ein groer Anteil deutscher Teams das

Thema Auflenkommunikation nicht dauerhaft integriert hat.

O nie

B sehr selten
O gelegentlich
C haufig

B sehr haufig

Abbildung 13: Diagramm Hé&ufigkeit durchgefiihrter Marketingaktivitéten

Wahrend 57,9% haufig bis sehr haufig Marketingaktionen durchfihren, sind es
allerdings auch beachtliche 42,1%, die jene Arbeit lediglich selten bis maximal

gelegentlich betreiben.

Frage 11

~Welche MalBnahmen gehbren in welcher Intensitét dazu?“
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Die Analyse der durchgefuhrten Marketingaktivitaten ergibt, dass die Vielfalt von
KommunikationsmalRnahmen in deutschen Vereinen doch ziemlich eingeschrankt
ist. Deutlich vorne finden sich die MalRnahmen Websiteupdates, Social Media
Aktivitaten und Pressemeldungen auf den ersten drei Platzen und werden von

beinahe allen Befragten haufig bis sehr regelmafig durchgefuhrt.

Guerilla Marketing/Flash Mobs

TV-/Radiowerbespots

Pressemeldungen/-interviews —
M sehr regelmalig

] E haufig
Website-Updates O gelegentlich
M sehr selten
Social Media (FB, Twitter, Youtube etc.) M nie

Flyer

Plakatwerbung

0 2 4 6 8 1012 14 16 18 20
Abbildung 14: Diagramm Marketingaktivitaten

Die meisten der anderen Beispiele werden von Mannschaften in der Regel
hdchstens gelegentlich durchgefuhrt. Werbespots und Guerilla-Marketing kommen

kaum in der AuRenkommunikation vor.

Frage 12

»,Gibt es bei Ihnen eine Marketing- bzw. Presseabteilung?*

In 89,5% der befragten Vereine gibt es einen Verantwortungsbereich innerhalb der
Mannschaftsorganisation, der sich speziell um Marketing und Kommunikation
kimmert. Dieser hohe Wert kann als deutlich positiv flr die allgemeine Bedeutung

jenes Tatigkeitsbereichs in Deutschland gewertet werden.

Frage 13

~wWenn ja, wie viele Personen arbeiten in der Marketingabteilung?“
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Die Summe der zustandigen Personen innerhalb der Marketingabteilungen liegt im
deutschen Durchschnitt bei rund drei Mitarbeitern. Allerdings ist die Varianz mit
einem Wert von ~ 10,7 hoch und druckt aus, dass die Unterschiede der Besetzung
unter den Teams grof3 sind und nicht von allen Marketingabteilungen ein

vergleichbarer Einsatz gewahrleistet werden kann.

Frage 14
,Verfligen bzw. liber welche Qualifikationen im Bereich Marketing/Medien

verfligen/verfligt diese/r Mitarbeiter?*

Der Vergleich der Qualifikationen der Mitarbeiter der verschiedenen

Marketingabteilungen zeigt wiederum ein recht einheitliches und positives Bild.

B Studium / Ausbildung
E Berufserfahrung

O private Schulungen
H keine

trifft nicht zu trifft zu
Abbildung 15: Diagramm Qualifikationen Marketingpersonal

In 76% der Falle verfigen Angestellte Uber ein fachspezifisches Studium bzw. eine
Ausbildung und/oder Berufserfahrung in entsprechenden Bereichen. Damit
besteht der Grof3teil der Verantwortlichen im Bereich Kommunikation aus
Fachpersonal und erlaubt die Aussage, dass der allgemeine Marketingbereich des
American Football in Deutschland in puncto Bildung von guter Qualitat ist und

damit eine wichtige Basis fur erfolgreiche Kommunikation darstellt.
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Frage 15
,Wie hoch ist Ihr ungefdhres jahrliches Budget fiir Marketing- bzw.

Presseausgaben?“

Die Analyse der Marketingbudgets zeigt deutlich, dass dieses mehrheitlich eher im

unteren Bereich einzuordnen ist.

O < 5008

m501€ - 1500€

O 1501 - 3000€

0O 3001€ - 50006
W 5001€ - 10000€
0O 10001€ - 20000€
m > 20000€

Ok.A.

Abbildung 16: Diagramm Marketingbudget

Mehr als 52,6% der Befragten kénnen pro Jahr nicht mehr als 1500€ fur
Offentlichkeitsarbeit ausgeben — rund drei Viertel haben in diesem Bereich
maximal 5000€ jahrlich zu Verfigung. Lediglich ein kleiner Teil kann Ausgaben im
hoheren, funfstelligen Bereich machen, ist damit allerdings nicht als reprasentativ

fur den deutschen Durchschnitt anzusehen.

Frage 16

LzUunser Kontaktnetzwerk aus Medienvertretern ist vollstédndig und aktuell.”
In der Auswertung der Vollstandigkeit und Aktualitat von Medienvertretern im

Portfolio der Vereine lasst sich keine eindeutige deutsche Tendenz ausmachen, da

die Verteilung doch sehr gemischt ausfallt.
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O trifft vollig zu

I trifft eher zu

O teils - teils

O trifft eher nicht zu

W trifft (iberhaupt nicht zu

Abbildung 17: Diagramm Kontaktnetzwerk Medienvertreter

Zwar gibt es mit einer Angabe von 36,8% auf dem Reiter , trifft eher nicht zu“ einen
am haufigsten besetzten Faktor, allerdings machen die positiveren Abstufungen
Lrifft eher zu“ und ,trifft vollig zu“ mit insgesamt 42,1% ebenfalls einen grolen
Anteil an der Verteilung aus und erlauben keine Verallgemeinerung jenes

Sachverhaltes.

10.4 Kommunikationsvorhaben

Um auch eine Idee davon zu erhalten, welche Winsche und Ziele American
Football Vereine mit ihrer Aulenkommunikation hegen, erfragte der letzte
Abschnitt des Fragebogens genau jene Vorhaben. Dabei wurden die Faktoren
spezifische Kommunikationsziele, Reichweite und Zielgruppe erfasst. Nur, wenn
bekannt ist, worauf die allgemeine Marketingarbeit abzielt, kann eine abgestimmte

und passende Kommunikationsstrategie entwickelt werden.
Frage 17
»Wie wichtig sind Ihnen folgende Kommunikationsziele? Legen Sie eine Rangfolge

fest.”

In Frage Nummer 17 sollten die Befragten eine Reihenfolge sechs vorgegebener
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Kommunikationsziele festlegen gemessen an der Wichtigkeit flr das jeweilige
Team. Die Abstufung ist hierbei von Eins nach Sechs, von wichtig nach unwichtig

zu verstehen.

hohe Besucherzahlen

Sponsorenakquise

Umsatz

Sympathie

Image- und Markenbildung

Bekanntheit

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 18: Diagramm Kommunikationsziele

Die Analyse ergibt, dass die Mehrzahl der deutschen Mannschaften mittels
Aulenkommunikation vorrangig seine Bekanntheit steigern méchte. An zweiter
und dritter Stelle finden sich hohe Besucherzahlen an Spieltagen oder
Veranstaltungen und die Ausbildung von Image und Marke. Hinter den Rang zwei
und drei der als am wichtigsten erachteten Marketingintentionen folgen allerdings
sehr dicht auch die Sponsorenakquise und der Wunsch nach einem
sympathischen Auftreten. Recht abgeschlagen zeigt sich hingegen der Faktor
Umsatz und spielt damit in den Marketingabteilungen in puncto

Aulenkommunikation eine deutlich untergeordnete Rolle.

Frage 18
,Welche Zielgruppe méchten Sie hauptséchlich erreichen?”

Die Auswertung an der angestrebten Zielgruppe in der Kommunikation von
American Football Vereinen zeigt eindeutig, dass sich diese kaum nach speziellen
Gruppierungen richten soll, sondern vor allem die breite Offentlichkeit

angesprochen werden soll.
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" Football-Fans
B potenzielle Spieler und Trainer
 die breite Offentlichkeit

Firmen und Unternehmen

Abbildung 19: Diagramm Zielgruppe

Frage 19
,Welche Reichweite méchten Sie abdecken?*

Abschliel3end galt es fur Mannschaften zu bestimmen, welche Reichweite sie mit

ihrer AuRenkommunikation abdecken mochten.

O regional
E national
Ointernational

Abbildung 20: Diagramm Reichweite

Die Grafik zeigt, dass die Mehrheit der Teams mit 52,6% eine Kommunikation mit

regionalem Ausmalf anstrebt. Mit 42,6% ist allerdings auch der Anteil jener
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beachtlich, die eine nationale Reichweite abdecken mochten. Eine internationale
Kommunikation ist mit einem Prozentsatz von 5,3% fir deutsche Teams eher
uninteressant und unterstreicht, dass sich die Grenzen der Offentlichkeitsarbeit

innerhalb der Bundesrepublik befinden.

10.5 Ergebniszusammenfassung und Fazit

Die Auswertung der Befragung bestatigt, dass im deutschen American Football
durchaus ein Kommunikationsdefizit besteht und deutlicher Optimierungsbedarf
besteht.

Das Problem des geringen medialen Interesses, das bereits im Vorfelde dieser
Ausarbeitung im Detail beschrieben wurde, ist mit der hier diagnostizierten
ungenugenden Zufriedenheit der Mannschaften mit ihrem Bekanntheitsstatus in
der Bundesrepublik in Verbindung zu bringen und zeigt auf, dass keine
befriedigende Beziehung zwischen Medien und American Football zu bestehen
scheint.

Das einseitige Nutzen von Kommunikationsmitteln durch die Mehrheit der
Befragten beweist, dass der Umgang mit Medien und Offentlichkeit innerhalb der
Teams deutliches Steigerungspotenzial aufweist. Dieser Ausbau von
verschiedenen Kanalen stellt einen ersten, guten Ansatz zur Verbesserung der
offentlichen Kommunikation dar. Zudem scheint gro3er Bedarf eines starkeren
Marketingengagements des Dachverbandes zu bestehen und stellt einen weiteren
Verbesserungsansatz dar. Der AFVD sollte verstarkt in die allgemeine

Marketingkommunikation des American Football als Ganzes einwirken.

Festzuhalten ist, dass die personellen Gegebenheiten sowie Bereitschaft und
Engagement in puncto Kommunikation innerhalb deutscher Teams durchaus als
deutlich positiv hervorzuheben sind und damit eine gute Basis fur erfolgreiche
Marketingarbeit darstellen. Dabei bewegt sich der Durchschnitt der Teams
allerdings in einem eher kleinen finanziellen Spielraum und untersteht dadurch
erheblichen Einschrankungen. Kommunikative Vorhaben mussen daher verstarkt

durch kostengunstige Moglichkeiten umgesetzt werden.
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Da die Kommunikationsziele der Mehrheit der Befragten verstarkt darin bestehen,
eine breite Offentlichkeit zu erreichen und den Popularitatsstatus auszubauen, gilt
es Kanale zu bedienen, die keiner spezifischen Gruppierung vorbehalten sind,

sondern eine grolde Masse bedienen kénnen.

10.6 Hypotheseniiberprifung: Erfolg und Kommunikation

Neben der Auswertung der allgemeinen Umfrageergebnisse galt es daruber
hinaus, eine bestimmte Hypothese auf ihren Wahrheitsgehalt zu tGberprifen. Dabei
ging es darum zu erfassen, ob ein eindeutiger Zusammenhang zwischen dem
sportlichen Erfolg und der Auspragung der Marketingkommunikation von American

Football Teams besteht.

H1: Teams, die sportlich erfolgreich sind, engagieren sich in hohem Mal3e fiir die

eigene AulBenkommunikation.

Als Messwerte fur den Faktor Erfolg galt vor allem eine hohe Spielklasse,
kommunikatives Engagement wurde anhand von Budget, Personalstarke sowie
der Haufigkeit von Marketingaktivitaten sichtbar gemacht.

Verglichen wurden alle Befragten der hochsten Spielklasse, der GFL, sowie jene

Teilnehmer der Regionalliga.

10.6.1 Ergebnis

10.6.1.1 Auswertungsdarstellung
Die Auswertung der oben beschriebenen Messwerte ergibt, dass bezuglich des

Umgangs und der Auspragung der kommunikationspolitischen Gewohnheiten der

Teams zwischen der GFL und der Regionalliga ein nachweisbarer Unterschied
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besteht.

Die personelle Starke von Marketingmitarbeitern ist in der ersten deutschen
Bundesliga beachtlich hoher, als jene der dritten Spielklasse. Wahrend in der
hdheren Liga im Durchschnitt 2,6 Verantwortliche zu verzeichnen sind, kommt es

in der Summe in der Regionalliga nur auf durchschnittlich 1,2 Mitarbeiter.

Auch in puncto Budget Iasst sich feststellen, dass Mannschaften der hoheren
Spielklasse insgesamt mehr Geld in Marketing und AuRenkommunikation
investieren als Teams der dritten Liga. Zwar lassen sich keine aussagekraftigen
durchschnittlichen Liga-Budgets ausmachen, da die Spannweite innerhalb der
beiden Spielklassen grofl3e Unterschiede aufweisen, allerdings ist dennoch
ersichtlich, dass in der GFL in der Summe wesentlich mehr in Marketingarbeit

investiert wird.

Regionalliga
A
| >20000€

10001€ - 20000
W 5001€ - 10000
W 3001€ - 5000€

1501€ - 3000€
W 501€ - 1500€
m <500€

0 1 2 3 4 5 6 T 8

Abbildung 21: Diagramm Vergleich Budget GFL & Regionalliga

Am ersichtlichsten ist der Unterschied zwischen der ersten und dritten Liga
anhand der Haufigkeit durchgefuhrter Marketingaktivitaten. Wahrend 71,5% der
befragten GFL-Mannschaften angaben, haufig bis sehr regelmafig im Bereich
Offentlichkeitsarbeit tatig zu sein, sind es in der Regionalliga lediglich 29,5%, die

eine haufige bis regelmallige Marketingarbeit angeben. Demgegentber stehen
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erstaunliche 71,5%, die sehr selten bis hdchstens gelegentlich in jenem Bereich

aktiv werden.

10.6.1.2 Fazit und Schlussfolgerung

Die Analyse der oben dargestellten Umfrageergebnisse ergibt, dass das
Marketingengagement sportlich erfolgreicher American Football Teams hdher ist
als jenes von weniger erfolgreichen Mannschaften. Damit erweist sich die
aufgestellte Hypothese H1 als wahr. Welche Qualitat die Kommunikationsarbeit

der Teams innehalt, kann an dieser Stelle allerdings nicht eingesehen werden.

Die Feststellung, dass sportlicher Erfolg Hand in Hand mit einer gesteigerten
AuRenkommunikation zu gehen scheint, unterstreicht die Wichtigkeit dieses
Arbeitsbereiches und sollte eine gesteigerte Motivation zur Verbesserung von

Kommunikationsgewohnheiten darstellen.

11 Das Ergebnis — Eine Kommunikationsstrategie fur den

American Football

Als Produkt der vorangegangenen Untersuchung der Sportart American Football
und ihrer medialen Beziehungen, folgt anschliel3end eine
Kommunikationsstrategie mit dem Ziel einer optimierteren 6ffentlichen Prasenz.
Entscheidend hierflr stehen die bereits gesammelte Erkenntnisse der American
Footballlandschaft — hierzu zahlen vor allem die Ergebnisse der
deutschlandweiten Umfrage, des Experteninterviews sowie der Anregungen aus
den Best Cases, Marketingtrends und dem sportlibergreifenden Vergleich.
Analysiert, resumiert und kombiniert bilden all diese Faktoren den Nahrboden
einer optimierten Medienprasenz.

Dabei ist zu betonen, dass lediglich jene erarbeiteten Marketingelemente
Verwendung finden, die nach Auswertung der Fragebdgen den Absichten der

Befragten entsprechen. Zudem finden sich lediglich solche Ratschlage in der
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Kommunikationsstrategie wieder, die selbst von deutschen Teams umzusetzen
sind. Zudem bildet die nachfolgende Kommunikationsstrategie lediglich eine
Durchschnittssituation in Deutschland ab und konnte daher nicht auf die

individuellen Bedurfnisse einzelner Mannschaften abgestimmt werden.

11.1 Faktoren

Folgende Punkte und ihre jeweiligen Auspragungen stellen die Eckpfeiler der

Kommunikationsstrategie dar.

Objekt
Als Kommunikator fungiert der Querschnitt der befragten American Football Teams
in Deutschland. Dieser findet sich im Rahmen der ersten bis dritten Spielklasse,

welche zu annahernd gleichen Teilen allesamt abgedeckt werden.

Ressourcen

Die vorhandenen Mittel des Kommunikators setzen den Rahmen der Marketing-
Mdglichkeiten. In diesem Fall bestehen jene Ressourcen aus Personal und
Budget.

* Personal

Die durchschnittliche Personalstarke der Befragten besteht in einer Anzahl
von drei Personen. Marketingaktivitaten gehoren entsprechend so
konzipiert, dass sie von jener Manpower zu bewerkstelligen sind und keine
Uberforderung entsteht. Allerdings ist diese Anzahl, ebenso wie die
durchschnittlich sehr gute Bildung der Verantwortlichen, als deutlich positiv
zu bewerten und schafft die Bedingungen fur qualitativ gute Arbeit. Der
allgemeine Standard ist hoch anzusetzen.

* Budget
Die verfugbaren finanziellen Mittel sind wiederum eher als gering zu
Im Durchschnitt sind fur Marketing-Aktivitaten maximal 5.000€ vorhanden —
damit ist an dieser Stelle die Obergrenze fur die jahrlichen Ausgaben

festzusetzen.
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Zielgruppe
Die Zielgruppe des Kommunikators besteht in der breiten Offentlichkeit des
regionalen bis nationalen Raumes. Das Interesse an Marketing fiir spezielle

Interessengruppierung besteht kaum.

Botschaft

Das, was der Offentlichkeit Gbermittelt werden soll, definiert sich vor allem durch
die Kommunikationsziele des Aufbaus eines eigenen Image und dem Wunsch
nach einem grof3eren Besucherzulauf an Veranstaltungstagen. Diese Bedurfnisse
lassen sich bestens kombinieren, denn ein starkes Image ist ein guter
Kommunikator und zielt direkt auf eine wachsende Aufmerksamkeit und damit
vorzugsweise auch auf steigende Zuschauerzahlen ab.

Als kommunikative Chance bietet sich zum einen ideal der Ausbau eines
~Jedermann-Sport‘-Images an. Diese Botschaft unterscheidet den American
Football klar und deutlich von anderen Mannschaftssportarten, wie zum Beispiel
FuBball, Handball etc., bei denen lediglich Spieler, die bestimmte kdrperliche
Attribute mit sich bringen, sportlich erfolgreich sein kdnnen. Der Football kann,
aufgrund seiner Vielzahl von Positionen unterschiedlichster Anforderungen, fur
jeden ambitionierten Athleten einen Platz bieten. Dieser Faktor ist ein
herausragendes Alleinstellungsmerkmal und damit eine ideale Werbebasis.
Zudem sollte auch das Potenzial des ,Sport-Spektakels“ einen verstarkten
Kommunikationsaspekt ausmachen. Anders als bei vielen anderen Sportarten,
steht an einem Spieltag nicht nur der American Football im Fokus, sondern wird
aullerdem das Drumherum zelebriert: Cheerleader, Musik etc. Damit bietet sich
der Trumpf, einen ,Gameday“ als Showevent zu verkaufen — ein ganzheitliches
Erlebnis. Dieser Ansatz passt hervorragend zur heute weitverbreiteten vernetzten
Lebensweise und dem Willen, alles auf einmal zu erleben. Zudem ist es erneut ein
grofl3er Unterschied zu vielen deutschen Traditionssportarten und deshalb ein
weiterer Faktor zur Abgrenzung und der Interessenschurung.

Insgesamt gilt, die Andersartigkeit der Sportart American Football nicht als
Hindernis, sondern als Chance zu betrachten und die eigene Kommunikation

offensiv dementsprechend auszurichten.
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MaRRnahmen
Die einzusetzenden Marketing-MaRnahmen finden dahingehend ihre
Beschrankung, als dass das geringe Budget kaum aufwendige und kostspielige
Werbung zulasst. Dementsprechend sind an dieser Stelle beispielsweise keine
teuren TV-Werbekampagnen zu empfehlen, da sie momentan schlicht nicht
bezahlbar sind.
Allerdings muss gute Werbung auch nicht teuer sein und trotz schmalerer
finanzieller Mittel gilt es trotzdem einen gesunden Medien-Mix zu bedienen. Hier
bietet sich das Internet mit seiner Vielzahl von kostengunstigen
Werbemalnahmen bestens an. Wichtig ist hierbei, dass Chancen wahrgenommen
und Méglichkeiten genutzt werden — denn das einfache Vorhandensein eines
Facebook-Profils macht noch keine lohnende Internetwerbung.
» Soziale Netzwerke
Social Media an sich ist allerdings ein entscheidender Faktor, da es
sich dabei um das Massenmedium unserer Zeit handelt und auf einfache
Art eine groRe Masse an Menschen erreicht werden kann — eine ideale
Voraussetzung, um das Kommunikationsziel der gesteigerten allgemeinen
Bekanntheit zu verfolgen. Wichtig ist, dass fur eine grof3e Reichweite,
maglichst viele verschiedene Kanale bedient werden. Da keine spezifischen
Interessengruppen angesprochen werden mochten, gilt es sich hierbei vor
allem an beliebte Netzwerke wie Facebook, Twitter, Google+ und Youtube
zu halten. Die Faustregel sollte sein, lieber eine Uberschaubare Anzahl von
sozialen Kanalen zu bedienen, diese daflir aber stetig zu aktualisieren.
Denn: wer veraltet, hat keine Chance — besonders in der schnelllebigen
Welt des Internets. Zudem sollte verstarkt multimedial gearbeitet und
sowohl Texte, Bilder und Videos uber die verschiedenen Kanale in Umlauf
gebracht werden. Zum Einen lasst sich dadurch der Unterhaltungswert
seiner Nachrichten steigern, zum Anderen ist gerade die Moglichkeit der
multimedialen Arbeit der Gewinn des Internets — daher ware eine
Missachtung geradezu leichtsinnig. Darlber hinaus kann und empfiehlt sich
soziale Plattformen, hierzulande vorzugsweise Facebook, nicht nur als

Berichterstattungs-Forum zu betrachten, sondern auch die Moglichkeiten
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der Interaktion wahrzunehmen. Gewinnspiele, beispielsweise fur Tickets
oder Fan-Artikel, oder Umfragen sorgen fur Aufmerksamkeit in der digitalen
Welt und sind dartber hinaus ein einfaches Mittel der Fanbindung.
Guerilla-Marketing

Gerade im Bereich des preiswerten Werbens stellt das Guerilla-Marketing
eine interessante Moglichkeit dar. Schlie3lich geht es hierbei weniger um
grolie Kampagnen als um gezielte, einzelne Marketingaktionen, bei denen
es weniger auf einen hohen finanziellen Einsatz als auf Kreativitat
ankommt. Dabei handelt es sich um eine Art ,Uberraschungs-Marketing,
das mit spektakularen und unkonventionellen Ideen haufig eine grol3e
offentliche Aufmerksamkeit nach sich zieht (vgl. Guerilla Marketing Portal,
2007). Hier besteht die Chance fur American Football Teams, mit
uberschaubarem Einsatz eine hohe Wirkung zu erzielen und besonders
regional fur Gesprachsstoff zu sorgen. Zudem unterstreicht diese
rebellische Form der Werbung den Charakter des sportlichen ,Underdogs*
des American Football in Deutschland und stellt damit eine aul3erst
passende und attraktive Werbemalinahme dar.

Fans sprechen lassen

Eine weitere gute Moglichkeit, die sich ideal mit dem Ziel einer hoheren
Reichweite vereinbaren lasst, ist das Einbinden von Fans in den aktiven
Marketingprozess. Dabei bieten sich verschiedene Maoglichkeiten an, die
erneut mit geringstem finanziellen Aufwand umzusetzen sind. Es liel3e sich
zum Beispiel die Idee der ,Connecting Fans“ adaptieren, die
Stadionbesucher wahrend bzw. anlasslich eines Spiels zum Posten in
bestimmten sozialen Netzwerken aufruft. Bittet man Fans zusatzlich darum,
ihre Berichte mit einem bestimmten Keyword zu versehen, beispielsweise
dem Teamnamen, lasst sich auf diese Weise der eigene digitale
FuRabdruck verstarken und hilft, mehr Menschen zu erreichen.

Zudem konnen solche kreativen Interaktionsmoglichkeiten des Publikums
einen positiven Unterhaltungseffekt herbeifuhren und mitunter die Chancen
steigern, jene Menschen weiterhin als Zuschauer zu gewinnen.

Sportstars promoten
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Was sich als eindeutige Schwache der American Football Szene
ausmachen liel, ist das Nicht-Vorhandensein von prominenten Sportlern
und einer der Kernunterschiede zwischen dieser Sportart und medial
erfolgreicheren Disziplinen. Da sich echte Personlichkeiten als extrem
vermarktbar und auch im Bereich des Sports als wichtige MediengroRen
erweisen, ist es wichtig, dass auch der American Football diesen Faktor als
potenzielles Marketinginstrument erkennt. Das Aufbauen eines Zugpferdes
durch private Interviews, Erfolgsstory, Meet and Greet etc. - ist zwar ein
mitunter langwieriger und aufwendiger Prozess, fur die Marketingzukunft
des Sports allerdings von hoher Wichtigkeit. Nicht zuletzt kdnnen einzelne

Athleten einer Sportart ein ganzes Image verleihen.
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11.2 Tabellarische Ubersicht: Kommunikationsobjekte

Ziel- Ziel- Botschaft MaR- Reich- | Zeitpunkt
setzung gruppe / Intention nahmen weite
Bekanntheit Breite Aufmerk- - Guerilla-Aktionen | Regional | Jederzeit
steigern Offentlichkeit samkeit - ,Connecting / national |bzw. an
Fans“ Spieltagen
- grofRe Vielfalt an
Social Media
Imagebildung Breite ~Jedermann- |- Guerilla-Aktionen | regional |jederzeit
Offentlichkeit Sport* - themen-
gebundene Social
& Journalisten Media
Kampagnen
- Pressemit-
teilungen
Imagebildung Breite Sportstars - Social Media regional |jederzeit
Offentlichkeit vorstellen Clips
- Pressemit-
& Journalisten teilnungen
-LL und

Interviewangebot
verschicken

Hohe Besucherzahlen | Breite Show- - aktive regional |Vor den
Offentlichkeit Charakter Spielankiindigung Spieltagen
unterstreichen | inkl. Rahmenpro-
& Journalisten gramm via Social
Media

- Bildergalerien &
Videos via Social
Media

- Pressemit-
teilungen mit
Spielankiindigung
& Rahmenpro-
gramm
verschicken

Tabelle 6: Ubersicht Kommunikationsobjekte

11.3 Kommunikative Handlungsempfehlungen

Grundsatzlich gilt fur deutsche American Football Mannschaften die Devise, dass
Aulenkommunikation und Marketing als wichtige Bestandteile der regelmaliigen
Vereinsarbeit Anerkennung finden sollten. Nur eine stetige Arbeit an der eigenen
Offentlichkeit kann auf Dauer den Bekanntheitsgrad der Sportart erhéhen und ihre
Position in Deutschland starken.

Der Sprung auf die Fernsehbildschirme und eine regelmafige TV-
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Berichterstattung in relevanten Sendern zahlt mit Sicherheit zu den
erstrebenswertesten Marketingzielen des deutschen Football. Der tatsachliche
Einflussbereich von Teams diesbeziglich ist allerdings sehr gering - das beste und
starkste Mittel ist demnach, sich fur die TV-Landschaft interessant zu machen und
mit einem starken Marketing ihre Aufmerksamkeit zu steigern. Nur, wer 6ffentlich
wahrgenommen wird, kann auch eine Rolle in der beliebten
Fernsehberichterstattung spielen.

Wie die Stimmung der befragten deutschen American Football Teams zeigt, wird
zudem ein starkerer Marketingeinsatz des Dachverbandes AFVD gewunscht.
Empfohlen wird auch hier, eine proaktive Aullienkommunikation anzusteuern und
auf diesem Wege die allgemeine Prasenz des American Football zu erhéhen.
Marketingkampagnen und -offensiven, die den Sport an sich und das
Spielverstandnis starken, sind wichtig, um die Disziplin allmahlich in Deutschland
zu etablieren und ihre Akzeptanz zu erhéhen. Jene Aufgaben sollten in erster Linie
nicht den aktiven Vereinen unterstehen, sondern durch den Verband gesteuert

werden.

12 Weitergehende Forschungsempfehlungen und
Ausblick

Abschliel3end ist zu betonen, dass die Untersuchung der Beziehung zwischen
American Football und den Medien mit dieser Ausarbeitung erst am Anfang steht.
Zwar wurde in der Wissenschaft bereits wiederholt die Rolle des Randsports in
Deutschland thematisiert, das kommunikative Defizit des Football allerdings bisher

kaum.

Es empfiehlt sich daher, diese entwickelte Kommunikationsstrategie als Basis zu
betrachten und weitergehend zu untersuchen, ob bzw. inwiefern sich seine
AulRenkommunikation in der Bundesrepublik verandert. Hierbei sollte vor allem
analysiert werden, welche Strategiebestandteile und mediale Kanale sich flr
deutsche Mannschaften als erfolgreich bewahren konnten. Auf diese Weise liel3e

sich die Marketingarbeit der Vereine enorm erleichtern, da anhand dessen ein
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klarer kommunikativer Fokus zu setzen ware.

Zudem ist zu betonen, dass sich diese Arbeit der Kommunikationsanalyse einer
grolRen Anzahl von Mannschaften gewidmet hat und das Ergebnis eine
Durchschnittssituation abbildet. Um eine spezifisch auf die Anforderungen
einzelner Mannschaften zugeschnittene Strategie zu erhalten, muss sich daher
separat im Detail mit den Teams auseinandergesetzt werden.

Weiterhin kann darauf verwiesen werden, dass sich nahergehend mit der
Hypothese 1, die den Zusammenhang zwischen Erfolg und Kommunikation
bestatigen konnte, auseinanderzusetzen ware. Hier wurde lediglich erfasst, dass
eine Relation zwischen diesen beiden Faktoren besteht — nicht abgebildet werden
konnten allerdings die jeweiligen Auspragungen. Interessant ware in diesem Fall
vorzustellen, wie spezifisch sich die AuRenkommunikation eines sportlich sehr

erfolgreichen Teams gestaltet.

Im Résumé lasst sich festhalten, dass der American Football in Deutschland auf
eine gute Basis und eine bisweilen starke Organisation sowie solides Fachwissen
im Bereich des Marketings schauen kann. Die Optimierung seiner Aulienkommu-
nikation untersteht dementsprechend positiven Grundvoraussetzungen. Zu beto-
nen ist, dass es sich beim American Football nach wie vor um eine junge Sportart
in Deutschland handelt, die sich in den letzten Jahren weniger um ein offensives
Marketing als um den Aufbau einer sportlichen Grundlage in Deutschland kiim-
mern musste. Nun, da eine gute Plattform geschaffen werden konnte, sollte auch
dem effektiveren Nutzen der Medien und der Etablierung der Sportart in der brei-

ten Offentlichkeit nichts mehr im Wege stehen.
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American Football und Medien

Fakten

* 1. Nennen Sie bitte Teamnamen und Verein.

2. In welcher Liga spielt lhr Team?
| |

3. Welche Platzierung erreichten Sie in der Saison 2012/2013?
Falls es Abweichungen beziiglich der Liga gibt, bitte vermerken Sie auch lhre damalige
Spielklasse.

Meinung und Einschatzung

* 4. Bitte bewerten Sie die Bekanntheit lhres Teams

Ordnen Sie sich ein.
1 (sehr schlecht) 2 3 4 5 (sehr gut)

O O O O O

* 5. Mit der Bekanntheit des Teams sind wir zufrieden.

O trifft eher nicht zu

O trifft Gberhaupt nicht zu

* 6. Ihre Meinung ist gefragt: Sind folgende Punkte ausschlaggebend fiir ein
erfolgreiches Team?
Versuchen Sie dabei bitte so objektiv wie moglich ein Vertreter des Vereins zu sein -

unabhangig von lhrer Position.

trifft Gberhaupt nicht . . . ) . . -
trifft eher nicht zu teils - teils trifft eher zu trifft vollig zu
zu

Training

Fortbildungen &
Lehrgange

Sponsoren
Equipment

Marketing

OCO00O OO
OCO00O OO
OO00O OO
OCO00O OO
OO00O OO

Medienprasenz

Sonstiges (bitte angeben)
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7. Bitte bewerten Sie die Marketingaktivitiaten des AFVD.

1 (sehr schlecht) 2 3 4 5 (sehr gut)

O O O O O

8. Wiinschen Sie sich diesbeziiglich vom AFVD ein starkeres Engagement?

O unbedingt

O ja, es konnte etwas mehr sein

O nein, der Verband ist schon sehr aktiv

O keine Angabe

Personliche MarketingmaRnahmen

9. Gibt es eine teameigene Website?

* 10. Wie hiaufig werden bei Ihnen MarketingmaBnahmen durchgefiihrt? Schitzen Sie
ein.

O nie

O sehr selten

O gelegentlich

O haufig

O sehr haufig

*11. Welche MaBnahmen gehéren in welcher Intensitit dazu?

nie sehr selten gelegentlich

=
®:
c
=N

«Q

sehr regelmaRig

Plakatwerbung
Flyer

Social Media (FB, Twitter,
Youtube etc.)

Website-Updates

Pressemeldungen/-
interviews

TV-/Radiowerbespots

OO OO OO0
OO OO 00O
OO OO 00O
OO OO OO0
OO OO 00O

Guerilla Marketing/Flash
Mobs

Sonstiges (bitte Tatigkeit und Gewichtung erganzen)




American Football und Medien

* 12. Gibt es bei Ihnen eine Marketing- bzw. Presseabteilung?
O

13. Wenn ja, wie viele Personen arbeiten in der Marketingabteilung?
| |

* 14. Verfugen bzw. iiber welche Qualifikationen im Bereich Marketing/Medien
verfiigen diese/r Mitarbeiter?

trifft nicht zu trifft zu

Studium / Ausbildung
Berufserfahrung
private Schulungen

keine

0000
OO000O

Sonstiges (bitte angeben)

v

* 15. Wie hoch ist Ihr ungefihres jahrliches Budget fiir Marketing- bzw.

Presseausgaben?
Bitte denken Sie daran, dass alle Daten komplett anonym behandelt werden. Diese

Antwort ist fiir die Auswertung besonders entscheidend.

O < 500€
O 501€ - 1500€
O 1501 — 3000€

O 10001€ - 20000€

O > 20000€
o




American Football und Medien

16. Unser Kontaktnetzwerk aus Medienvertretern ist vollstéandig und aktuell.

O trifft vollig zu
O trifft eher zu

O teils - teils

O trifft eher nicht zu

O trifft Gberhaupt nicht zu

Kommunikationsziele

* 17. Wie wichtig sind lhnen folgende Kommunikationsziele?
Legen Sie eine Rangfolge fest.

Bekanntheit

Image- und Markenbildung

Sympathie

Umsatz

Sponsorenakquise

I

hohe Besucherzahlen

*18. Welche Zielgruppe méchten Sie hauptsachlich erreichen?

O Football-Fans

O potenzielle Spieler und Trainer
O die breite Offentlichkeit

O Firmen und Unternehmen
Sonstiges (bitte angeben)

*19. Welche Reichweite méchten Sie abdecken?

regional

O
O national
O

international

20. Zum Abschluss: Méchten Sie zum Thema American Football und Medien in
Deutschland noch irgendetwas loswerden?
Hier ist Platz fiir Kommentare, Kritik, Wiinsche etc.

|




American Football und Medien
|

Kontakt

21. Sofern Sie die endgiiltige Kommunikationsstrategie fiir American Football Teams in
Deutschland nach Beendigung meiner Abschlussarbeit erhalten méchten, geben Sie
hier bitte lhre E-Mail-Adresse an.

| |
Vielen Dank!

Sie haben es geschafft! Vielen Dank, dass Sie mit Ihrer Teilnahme einen wichtigen Beitrag zu meiner Abschlussarbeit geleistet haben.

Sie haben damit nicht nur mich unterstiizt, sondern setzen sich gleichermaRen fir eine erfolgreiche Zukunft des American Footballs in
Deutschland ein.
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