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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Seit Grundung der Ersten Deutschen Ful3ballbundesligder Saison 1962/1963 hat
sich die wirtschaftliche und organisatorische Stnulder Bundesligavereine grundle-
gend gewandelt. Stand zu Beginn eher der ehremdngkfihrte Verein im Vorder-

grund, mit der Folge, dass viele Vereine der Buligiesinprofessionell gefuihrt wurden.
Im weiteren Verlauf der Entwicklung erfolgte sukziee die zunehmende Professiona-
lisierung und Okonomisierung der Bundesligavereibi@se Okonomisierung bekam
1998 mit der Mdglichkeit, Teilbereiche in Kapitasgdischaften umzuwandeln, eine

neue Dimension.

Spatestens ab diesem Zeitpunkt mussten die traditem Vereine in ihrer Struktur um-
denken und in starkerem Umfang Fihrungsstruktumen Wirtschaftsunternehmen G-
bernehmen. Da dies in den Strukturen eines Vekgiom moglich war, wurde. in vie-
len Vereinen die Lizenzspielerabteilung sowie daskdting und der Vertrieb in eigen-
standige Gesellschaften ausgegliedert. Mit diesehrits unterwarfen sich die Profi-
fuRballvereine den Mechanismen des Marktes. Nebahntlichen und organisatorischen
Rahmenbedingungen galten ebenso die Marketingaspdit so genannten ,freien
Wirtschaft®. ProfifuBballvereine stehen in einememsiven Wettbewerb und mussen
sich behaupten. Das bedeutet konkret, dass diet&ridhmen ein eigenes Profil am
Markt entwickeln missen. Weiterhin stellt sich &i@age der strategischen Positionie-

rung mit all ihren 6konomischen Facetten.

Im Rahmen dieser Diplomarbeit sollen die Marketidgiichkeiten, ausgehend von
einer Analyse der Markenidentitat, am konkretenspiel des 1. Ful3ball-Club Kdln
01/07 e.V. (im Folgenden ,1. FC KoIn“ genannt) asart werden. Uber den 1. FC
Kdln, der aufgrund des haufigen Wechsels der Liggangssprachlich als ,Fahrstuhl-
mannschaft* bezeichnet wird, gibt es bisher keimalpse, die die Bedeutung der Mar-

kenidentitat aufzeigt. Somit schliel3t diese Diplooedt die Licke auf diesem Gebiet.

Bundesligavereine generieren ihre Einnahmen haciptsh aus vier Quellen: Aus dem
zentral von der DFL organisierten Verkauf von Fehrechten, aus dem Verkauf von
Eintrittskarten (Ticketing), aus dem Sponsoring aud dem Verkauf von Fanartikeln

(Merchandising). Die Hauptdeterminanten fur dieig&eing der Einnahmen sind der

© Stephan Macke — BiTS 2006
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sportliche Erfolg, die Infrastruktur des Stadiomsl wlie Markenbildung (Hoffmeister in
Schewe & Rohimann, 2006, S. 136).

Der 1. FC KoélIn ist in seiner wechselvollen Bundgafjeschichte immer wieder ins
sportliche Mittelmal? abgerutscht. Dies zeigt auiehatttuelle sportliche Situation. Die-
se sportlichen Schwankungen lassen kaum Steigelenginnahmen durch den sport-
lichen Bereich erwarten. Auch die Infrastruktur &adions bietet nur geringe Steige-
rungsmaoglichkeiten in naher Zukunft. Somit bleileimd 1. FC K&ln nur die Mdglich-

keit, Uber erfolgreiche Markenbildung und die dargrbundene Markenattraktivitét
Mehreinnahmen zu erzielen und somit die kontiniglersteigenden Kosten zu decken.
Ziel dieser Arbeit ist die Analyse der Grundlage diéarkenwertes, also der Marken-
identitat am Beispiel des 1. FC Kéln. Dadurch soltekiinftige Marketing- und Kom-

munikationsaktivitaten erleichtert werden.

1.2 Struktureller Aufbau

Das Kapitel zwei ,Theoretische Grundlagen der Madalyse” erklart die aktuelle
Markentheorie und erlautert grundlegende Begrifie WMarkenstrategie, Markenper-
spektive, Markenfunktion und Markenwert. Bei denrkéanstrategien wird nur auf die
fur diese Analyse relevanten Strategien eingegandgrdie Untersuchung aller Mar-

kenstrategien den Umfang dieser Ausarbeitung sprengirde.

Das dritte Kapitel ,Situationsanalyse des Profifalbin Deutschland” schafft ein not-
wendiges Verstandnis fur den Profiful3ball in Debksoed. Die Struktur des Profiful3-
balls wird darlegt. Dabei ist es wichtig, die Eihnaequellen und ihre Bedeutung fir die
Vereine herauszustellen. Die Analyse der Art und denfang der Einnahmequellen
zeigt ein Spiegelbild der inneren Strukturen defiRi3ballvereine und verdeutlicht die
Schwierigkeiten, denen sich der Profiful3ball stelleuss. Durch die Erklarung der Rol-
le der Fans wird deren Bedeutung fir die Vereing anterschiedlichen Perspektiven
belegt. Die Medien und deren essenzieller Einflugsden Ful3ballmarkt werden analy-

siert.

Kapitel vier beleuchtet zunachst die Marke 1. FAnkénd den Markt, in dem der 1. FC
Kdln tatig ist. Die zur Markenidentitat des 1. F@IK gehérenden Komponenten sind
die traditionsreiche Historie des Vereins, wozibselerstandlich auch die signifikan-
testen Erfolge und bekanntesten PersonlichkeitblezdDadurch soll die Bedeutung

der Vergangenheit eines Ful3ballvereins fur die Bttkder Marke erklart werden. Des

© Stephan Macke — BiTS 2006
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Weiteren gehort das Umfeld des 1. FC Koln zur Maidtentitat und wird ausfuhrlich
erlautert. Weitere wichtige Eckpfeiler der Markesntitét sind die Fans des 1. FC Koln
sowie das Vereinsmarkenzeichen. Das Markenimage,dals Fremdbild der Marke, ist
ein Teil der Markenidentitat (Meffert & Burmann Meffert & Burmann & Koers,
2002, S. 65) und wird ebenfalls darlegt.

In Kapitel funf werden die genannten Daten nochmaihzusammengefasst und eine
Kernaussage erarbeitet. Den Abschluss dieser Daoloait bildet eine Handlungsemp-
fehlung, die auf der Kernaussage basiert. Der Fbkgssomit auf der exakten Darstel-
lung der Markenidentitat und des Markenimages. msollen zukiinftige Marketing-
strategien planbarer und durchsichtiger werden

1.3 Methodik

Die Literatur zum Thema Sportmarketing in der Buslida ist vielschichtig. Gerade im
Hinblick auf die WM 2006 in Deutschland steht de3@ema im Blickpunkt. Leider ist
ein Grol3teil der vorhandenen Literatur als Quetigageignet, da Literatur im Profiful3-
ball hdufig von Emotionen und subjektiven Meinungepragt wird. Insofern dominie-

ren vielfach Vermutungen und Wiinsche und wenig&tera

Die Literaturrecherche hat sich auf die HochscHulibiheken Iserlohn, Hagen und
Dortmund konzentriert. Aus diesem Grund wird auksBhch Literatur verwendet, die
sich in diesen Hochschulbibliotheken befindet, solteratur, die mir von Fachleuten
empfohlen wurde. Des Weiteren werden Zeitungsdréike dem Internet sowie einige

Studien verwendet.

Literatur, die sich unmittelbar auf dieses Themaiddd, findet aufgrund der in dieser
Diplomarbeit definierten Veranderungen im Bereigbffful3ball nur dann Beachtung,
wenn sie nicht alter als zehn Jahre ist. Enzyklegrédvrie beispielsweise Wikipedia,

werden in dieser Arbeit nicht als qualitativ himfeende Quellen betrachtet.

Die eingesetzten Studien sind von anerkannten blelenen aus der Wirtschaft erstellt
worden; somit dienen die Studien in erster Linia tlgeressen der Auftraggeber. Auf-
grund der mangelnden Aktualitat wurden keine Studierwendet, die vor der Saison
2000/2001 erstellt wurden.

Zur detalllierten Analyse der aktuellen Situatiom Profiful3ball wurden Interviewpart-
ner befragt. Diese Interviewpartner zeichnen sialcld ihre berufliche Tatigkeit als

Experten aus und kénnen somit als Quellen verwendeten.

© Stephan Macke — BiTS 2006
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Bei der Gliederung wurde darauf geachtet, dasS&teslerungspunkte nicht tiefer als in
die dritte Gliederungsebene reichen. Wie es besemschaftlichen Arbeiten Ublich ist,
wurde in dieser Diplomarbeit die rein numerischee@rung verwendet (Bansch, 2002,

S. 9). Es wurden ausschliel3lich die Regeln der mel@eitschen Rechtschreibung ver-

wendet.

© Stephan Macke — BiTS 2006
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2 Theoretische Grundlagen der Markenanalyse

2.1 Definition des Begriffs ,Marke*

Die Definition des Begriffs ,Marke* unterlag in défergangenheit einem standigen
Wandel. Das liegt daran, dass Marken sehr konjuakhiéngig sind und sich der ge-
sellschaftlichen Situation standig anpassen. ImeZdegr Industrialisierung diente die
Marke lediglich als Herkunfts- bzw. EigentumsnaclsmMeffert in Meffert & Bur-
mann & Koers, 2002, S. 18). In den ersten wissafithen Definitionen der Marke
und deren Bedeutung von Wilhelm Vershofen, Framzl&sen und Georg Bergler aus
der Zeit von 1920 bis 1930 wurde die Marke als neyes Vertriebs- und Absatzkon-
zept definiert. Nach dem Zweiten Weltkrieg hat silets Markenverstandnis, oft mehr-
mals pro Jahrzehnt, an die wirtschaftlichen, semalnd gesellschaftlichen Prozesse
angepasst. Heute werden diese Ansatze gemischdlsimategrierte Anséatze bezeichnet
(Bruhn in GfK Nirnberg, 2004, S. 5-14).

Es gibt keine optimale Definition des Begriffs MarkAufgrund der Vielzahl verschie-
dener Definitionen werden nun die bekanntesteninrer Literatur am haufigsten er-
wéahnten Definitionen genannt. Darauf aufbauend winge zusammenfassende Defini-

tion dieses Begriffs dargelegt.

Die Definition von Mellerowicz von 1963 hat siclotz ihres Alters erstaunlich lange
gehalten. Sie wird heute noch von einigen Markekaghleuten verwendet. Demnach
ist die Marke ein Merkmal fur die Herkunft der sifiszhen Ware. Diese Markenware
dient der Befriedigung privater Bedurfnisse in engréf3eren Absatzgebiet und hat
durch einheitliche Aufmachung, gleiche Menge, diditeibende oder steigende Quali-
tat sowie durch die dafir betriebene Werbung eibleehAkzeptanz im Kundenkreis
erlangt (Adjouri, 2004, S. 189).

Kotler und Bliemel definieren die Marke Uber dierkeeichnung von Produkten oder
Dienstleistungen. Hauptziel dieser Definition id, @lie Unterscheidung gegeniber
Konkurrenzprodukten sicherzustellen (Kotler & Blieln2001, S. 736).

Gemal3 der Definition von Meffert ist eine Marke @inder Psyche der Konsumenten
verankertes Vorstellungsbild von einem Produkt celeer Dienstleistung. Dieses Bild

eines Produktes mit gleich bleibenden oder steiger@ualitatsstandards sollte in ei-
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nem maglichst groRen Marktgebiet das Bild des \@rbhers pragen (Meffert in Mef-
fert & Burmann & Koers, 2002, S. 6).

Fur Esch ist die Marke eine Mdglichkeit, ein Prodibkw. eine Dienstleistung von
gleichartigen Angeboten anderer Anbieter aufgrueckn funktionaler oder psycholo-
gisch vom Konsumenten wahrgenommener Eigenschaftemunterscheiden (Esch,
2001, S. 63).

Die Marke wird von Aaker als ein Name oder ein Sghileschrieben, das die Produkte
oder Dienstleistungen eines Unternehmen oder éinegrnehmensgruppe identifiziert
und von den Produkten oder Dienstleistungen detb&\&erber unterscheidet (Aaker,
1992, S. 23).

Fur Bruhn sind Marken Leistungen, die erstens ditarkierungen unterschieden wer-
den kénnen und zweitens ein Qualitatsversprechikamngelass eine dauerhafte, werthal-
tige Wirkung erzielt und die Kundenbediirfnisse medtig befriedigt (Bruhn in GFK-
Nurnberg, 2004, S. 26-27).

Das Gesetz sieht in der Marke hauptséachlich eichési, das geschitzt werden kann.
Als Marke kénnen alle Zeichen (Worter, Abbildung@ahlen etc.) einschlie3lich des
Designs der Verpackung geschutzt werden. Wichtjgless die Zeichen geeignet sind,
die Unterscheidung zu anderen Leistungen herzest@iermann, 1999, S. 36).

Dass es keine perfekte Definition von Marke gebemk liegt vor allem an der Vielfalt,

in der Marken dargestellt werden, und an ihren @wiaharen Veranderungen. Fur die
spatere Analyse der Marke ,1. FC KoIn* ist die Mauwdkis Zeichen von Bedeutung, das
eine Leistung reprasentiert, die eine bestimmtes@wtft an den Kunden kommuniziert
und ihm eine dauerhafte Befriedigung seiner Voltstglen garantiert. Dadurch soll der
Kunde eine Mdglichkeit bekommen, sich von anderemdén abzuheben. Somit tref-
fen die Definition nach Bruhn und die Definitionrvéeffert fir diese Arbeit am ehes-

ten zu.

2.2 Dienstleistungsmarke

2.2.1 Definition und Abgrenzung

Deutschland ist ein Dienstleistungsland. Besondergasante Entwicklung der Infor-

mationstechnologie und des Internets haben darddgefdichen Anteil. Allerdings

© Stephan Macke — BiTS 2006
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entwickelte sich das Marketing im Dienstleistunggsse sehr viel langsamer als im
Sachgutermarkt (Schleusener in Meffert & BurmanKders, 2002, S. 264).

Griunde fur die langsamere Entwicklung des Dierstieigsmarketings im Gegensatz zu
dem Marketing von Sachgutern gibt es genigend ABbietern von Dienstleistungen
handelt es sich haufig um kleine bis mittlere Unédymen, die Aufgrund ihrer Grol3e
aber auch aufgrund ihrer wirtschaftlichen Leistdabgkeit kein professionelles Mar-
keting betreiben kdnnen, oder es wurde nicht fliweodig erachtet. Bei einigen
Dienstleistungsunternehmen, z.B. bei Krankenhausean die Nachfrage in der Ver-
gangenheit tatsachlich so exorbitant hoch, daskéfiag nicht notwendig war (Kotler
& Bliemel, 2001, S. 780-781).

Gesetzlich ist die Dienstleistungsmarke der Saargidarke mittlerweile gleichgestellt.

Um die Dienstleistungsmarke jedoch von der Sachgiseke abzugrenzen, ist es not-
wendig, Dienstleistungen und Sachleistungen miteleazu vergleichen. Eine einheit-
liche Definition von Dienstleistung gibt es in dateratur nicht. Allerdings lasst sich

eine Abgrenzung der Dienstleistung von der Sadiiegs anhand von konstitutiven

Merkmalen vornehmen (Meffert & Bruhn, 2003, S. 27).

Dienstleistungen sind im Gegensatz zu Sachgutenergk immateriell. Allerdings
kann die Erstellung bzw. das Ergebnis materielge&schaften aufweisen. Aus diesem
Grund kann fast keine Dienstleistung an einem amd@rt als an dem ihrer Erstellung
konsumiert werden (Meffert, 2000, S. 1159-1161)diDah ist die Lagerfahigkeit von
Dienstleistungen unmdglich (Kotler & Bliemel, 20(., 779). Weiterhin kommt es bei
Dienstleistungen meistens nicht zu einem Wechsel|Besitz oder Eigentum (Schleu-
sener in Meffert & Burmann & Koers, 2002, S. 26626

Ein weiteres Charakteristikum von Dienstleistunggtnhre Integritat. Das bedeutet, das
Dienstleistungen zeitgleich mit ihrer Erstellunghkamiert werden und entweder Per-
sonen oder Objekte an ihrer Erstellung beteiligids(Kotler & Bliemel, 2001,
S. 777-778).

Die Qualitat einer Dienstleistung unterliegt st@eai Schwankungen. Dies hangt von
den Stimmungsschwankungen des Menschen ab und istrenzeichnender Faktor zur
Unterscheidung von Dienst- und Sachleistungen.iliisedoch die Moglichkeit, durch
Schulung der Mitarbeiter oder durch Standardisigrder Ablaufe Stabilitat in die Qua-
litat von Dienstleistungen zu bringen (Kotler & &tnel, 2001, S. 777-778).
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Bei Dienstleistungen besteht immer der direkte Kkihtzu den Konsumenten. Durch
diese Interaktion mit dem Konsumenten kann diegrigdpenspezifische Abstimmung
der Produkte bzw. Leistungen bestméglich auf denden zugeschnitten werden (274-
287).

Betrachtet wird im Folgenden nur die marktgeriahtBimension der Dienstleistungs-
marke. Hierbei werden selbstandig erbrachte Leggnnan Endverbraucher verkauft.
Bei der unternehmensgerichteten Dienstleistung diedDienstleistung nur als Zusatz-

leistung zu einem Produkt angeboten (Meffert, 2@d,159).

2.2.2 Besonderheiten

Bei Dienstleistungsmarken wird die Immaterialitét @ienstleistung haufig durch ma-
terielle Hilfsmittel kompensiert. Es werden alsotemnille Guter verwendet, um die
Abstraktheit der Leistung zu reduzieren und umisddentifikation mit der Dienstleis-
tungsmarke zu erhdhen (Schleusener in Meffert &nBum & Koers, 2002, S. 264-
267).

Dem Markenversprechen einer Dienstleistungsmarka kike Marke nur gerecht wer-

den, wenn die tatsachlich versprochenen Eigensshafer Dienstleistung auch ein-
gehalten werden (267). Der Leistungsumfang einensglleistung ist ein leicht kopier-

bares bzw. imitierbares Gut, dessen rechtliche chlesung, z.B. durch Patentschutz,
sehr schwierig ist. Somit ist es fur die Dienstlaigsmarke essenziell, ihnre Markenver-
sprechen zu halten und sich mit innovativen Angebebn der Konkurrenz abzuheben
(Kotler & Bliemel, 2001, S. 784-790). Allerdingsetet erfolgreiche Markenfihrung im

Dienstleistungsmarkt trotz der Schwierigkeit beiatePtschutz die Méglichkeit, durch

hohe Marktzugangsschranken den Markteintritt vonuawbietern zu erschweren

(Schleusener in Meffert & Burmann & Koers, 20022%0-271).

Das Marketing von Dienstleistungen lasst sich iei d@ereiche aufteilen: Zum einen
existiert das interne Marketing, das sich mit delernen Unternehmensaktivitaten be-
fasst. Das Ziel des internen Marketings ist dieigjez Schulung der Mitarbeiter des
Unternehmens, um bessere Voraussetzungen fur kinadedlicheres Handeln zu
schaffen. Dadurch kann der Markenwert fur die Kumdachhaltig gesteigert werden.
Das externe Marketing von Dienstleistungsunternehspmegelt alle Handlungen wi-
der, die den Verkauf der Dienstleistung ermoglicHeteraktives Marketing beschétftigt
sich mit der Art und Qualitat des Kundenkontaktes Mitarbeiter (Kotler & Bliemel,
2001, S. 775-784).
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2.2.3 Marketing-Mix

Meffert erganzt den Marketing-Mix bei Dienstleisg@m, also das 4P-Prinzip des klas-
sischen Konsumgutermarketings, um drei weitere Rs.Product (Produkt), Price
(Preis), Placement (Distribution) und Promotion iiiounikation) fligt Meffert die
Attribute Personnel (Personalentwicklung), Physkailities (Ausstattungspolitik) und
Process Management (Prozesspolitik) hinzu (Mefg890, S. 1167- 1169).

Durch erfolgreiche Personalpolitik in Form methaetlisr Auswahl, gezielter Fort- und
WeiterbildungsmalRnahmen sowie systematischer Maidivader Mitarbeiter kdnnen
Dienstleistungsunternehmen einen positiven Einflusksdie Kundenzufriedenheit er-
zielen. Uber die Ausstattungspolitik klassifizief@ienstleistungsunternehmen ihr Leis-
tungsangebot bzw. werden tber ihre Ausstattunggpalassifiziert. Hotels klassifizie-
ren sich z.B. lUber die Ausstattung und den Umganglem Kunden bzw. auf der ande-
ren Seite werden Hotels durch Sterne klassifiz[2arch Prozesspolitik kann die Ziel-
gruppe und auch der Preis einer Dienstleistungndenrd bzw. bestimmt werden (Kotler
& Bliemel, 2001, S. 780-781).

2.3 Markenfunktionen

2.3.1 Angebotsbezogene Markenfunktion

Markenbekanntheit ist eine Voraussetzung zur Mdsiteéang, da das Ziel von Marken,

also die Praferenzbildung und Abgrenzung gegenabderen Marken, nur Uber die

Markenbekanntheit erreicht werden kann. Sie ishé&adigenstandige Markenfunktion,

sondern eine notwendige Voraussetzung fur Einstguund Imagebildung. Die Erho-

hung der Bekanntheit einer Marke ist eine zent@lendlage zur Positionierung der

Marke. Das Informationsbedtirfnis und der Informasgistand der Konsumenten steigen
proportional zum Anstieg der Bekanntheit einer Mafieffert, 2000, S. 680-682).

Ein Unternehmen profitiert durch die Steigerung Bekanntheit ihrer Marken, well

damit gleichzeitig ein Anstieg der Unternehmensbekiaeit verbunden ist. Dadurch
steigt auch der Markenwert der anderen Markenpriedukd auch der sonstigen Pro-
dukte eines Unternehmens. Deren Bekanntheitsgrad gasitive Auswirkungen auf

die Corporate Identity des Unternehmens haben andtdzu einer Wertsteigerung des
Unternehmens beitragen. Starke Marken kénnen vderbehmen in diesem Rahmen
zur Schaffung preispolitischer Spielrdume sowiePdddtform fir neue Produkte dienen
(Meffert in Meffert & Burmann & Koers, 2002, S. 1.
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Die Marke nimmt fir das Unternehmen auch eine Beffieierungsfunktion gegentiber
der Konkurrenz ein. Sie erméglicht den Nachfraggne Unterscheidung der Marken-
artikel. Besonders relevant wird die Marke in Marktin denen bereits eine hohe
Marktsattigung herrscht und der Wettbewerb sehk s&. Weiterhin kann durch die

Differenzierungsfunktion die Herkunft einer Markestimmt werden (Adjouri, 2004, S.

45-46).

Die Praferenzbildungsfunktion erlaubt es Unternamnaeisschliel3lich anhand ihres
Markennamens, trotz schlechterer oder gleichertluegen bei den Konsumenten be-
vorzugt zu werden. Dazu bedarf es allerdings eseér starken Marke mit einer hohen
Kauf- und Auswahlentscheidung seitens der Nachfr@geffert in Meffert & Burmann

& Koers, 2002, S. 5-6).

Durch die Treue gegeniber der Marke als psychisubtienale Verbundenheit erzielt

die Marke eine Loyalitatsfunktion der KonsumentBre Neigung zu gleichem Verhal-

ten (z.B. wiederholter Kauf) bei wiederkehrendertsEneidungen fallt dem Kunden

leichter als ein Verhaltenswechsel. Die Loyaligitim Gegensatz zum Vertrauen und
der Zufriedenheit langfristiger (Meffert, 2000,36-367).

2.3.2 Nachfragebezogene Markenfunktion

Marken und insbesondere Markenartikel schaffen déimsumenten durch Bestandig-
keit und Qualitat Vertrauen. Dieses Vertrauen ehligrt es Marken, dem Konsumenten
in der Welt der Informationstiberversorgung ohnevsehgkeiten ein Produkt zu ver-
mitteln, dem der Konsument vertrauen kann. Die hQhalitat, die Kompetenz sowie
die Identitat, die ein Markenprodukt ausstrahliiggren die Zufriedenheit eines
Verbrauchers und es entsteht oft eine emotionat@eeBeng zu einer Marke (Herrmann,
1999, S. 47-50).

Ebenso sinkt bei dem Kunden das finanzielle, fumdlle, psychische oder soziale
Kaufrisiko durch das Vertrauen, das er zur Markigelaut hat. Man spricht hierbei
von der Risikoreduktionsfunktion (Meffert, 2000, 84). Sie basiert aul3erdem auf
Such-, Erfahrungs- und VertrauenseigenschafterKdasumenten gegenuber der Mar-
ke (Meffert in Meffert & Burmann & Koers, 2002, £11).

Von der Identifikationsfunktion wird gesprochen, meder Konsument kognitiv oder
affektiv visuelle, auditive, haptische oder olfaksche Verknipfungen des Markenzei-

chens mit Produktassoziationen herstellt (AdjoR€04, S. 45). Der Kunde setzt sich
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mit dem Produkt auseinander und Ubertragt Eigefitechder Marke auf sich und seine
Umwelt und verandert hierdurch sein Selbstbild (etfin Meffert & Burmann &
Koers, 2002, S. 11-13).

Marken geben ein Qualitatsversprechen ab. Diesdit@tsaicherungsfunktion gewahr-
leistet dem Kunden die Sicherheit gleich bleibenolder steigender Qualitat. Ebenso
strahlen Marken durch diese Qualitatssicherung kmmpetenzsignal aus, das die
Wahrscheinlichkeit erhoht, dass ein Konsument eiodikt erneut kauft (Meffert,
2000, S. 273).

Marken bedeuten fir den Kunden oftmals einen eittedrh Prestige- und Imagege-
winn. Das kommt daher, dass Markenartikel ein nasBen gerichteter Aspekt der
Selbstdefinition sind und dem Konsumenten haufigeeisymbolischen Zusatznutzen
garantieren (Kroeber-Riehl & Weinberg, 2003, S.-115).

In Werbespots werden Markenartikel gezeigt, die dem Konsumenten willentlich

oder unbewusst gespeichert werden. Wiirde es siahdsen Produkten nicht um Mar-
kenartikel handeln, wéare es dem Konsumenten nicigfioh, die Verbindung zwischen

dem Produkt und dem Namen herzustellen. Weiterldreves fir den Konsumenten
auch nicht moglich, bei einer Kaufentscheidung Blaslukt wieder zu erkennen. Somit
haben Marken eine Orientierungsfunktion. Einpragséiarken besitzen demnach ei-
nen hohen Wiedererkennungswert (Meffert in Mef&rBurmann & Koers, 2002, S.

10-12).

2.4 Markenstrategien

2.4.1 Einzelmarkenstrategie

Das Besondere an der Einzelmarkenstrategie is§ j@aes Produkt eines Unterneh-
mens unter einem eigenen Markennamen agiert. Dizekeien verschiedenen Marken
bearbeiten voneinander unabhangige Marktsegmenge SDategie trifft man sowohl
im Konsumguterbereich, als auch im Dienstleisturgsich an (Meffert in Meffert &
Burmann & Koers, 2002, S. 139). Als Beispiele isbdter & Gamble mit den Einzel-
marken Pampers, Tempo, Ariel und vielen weiterere&marken anzufihren. Sie ent-
spricht dem klassischen Markenartikelkonzept unhégasit auf den Aufbau einer kla-
ren Markenidentitat ausgerichtet (Becker in Es€i912 S. 302).
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Die Einzelmarkenstrategie bietet den wesentlichentéd, dass die spezifische Mar-
kenpersonlichkeit komplett auf die Bedurfnisse eigenau definierten Zielgruppe an-
gepasst werden kann (303). Die Bedurfnisse der &uonehd die Problemlésung der
Marke kénnen so wesentlich einfacher aufeinandgesttimmt und angepasst werden
(Meffert in Meffert & Burmann & Koers, 2002, S. 138

Weiterhin kann durch die Einzelmarkenstrategie Aletbau eines personlichen Mar-
kenimages erreicht werden. Dadurch werden Ubersdiimgen zu anderen Einzelmar-
ken verhindert. Dies umfasst sowohl Vor- als audtiNeile. Ein mdglicher Image-
schaden einer anderen Einzelmarke hat nur geringsvilkungen auf andere Einzel-
marken (Becker in Esch, 2001, S. 303). Auf der esmleSeite hat ein potenzieller
Imagegewinn einer Einzelmarke kaum Einfluss auf ldeage der anderen Einzelmar-
ken (Meffert in Meffert & Burmann & Koers, 2002, £39).

Ein weiterer Nachteil der Einzelmarkenstrategiedest Aufwand, der betrieben werden
muss, um eine neue Marke einzufihren. Bei jedereMéiihrung handelt es sich um
eine komplett neue Marke, die auf den Markt geliragtd. Dadurch entstehen im Ge-
gensatz zur Familien- oder DachmarkenstrategiedbeiEinzelmarkenstrategie Auf-
wendungen fur die Schaffung eines Distributionsegtzlie Schaffung der Bekanntheit
sowie der Akzeptanz im Markt (139).

Aufgrund des immer kirzeren Produktlebenszyklugdwas fur Einzelmarken immer
schwieriger, den Break-Even-Point (BEP) zu erreictigecker in Esch, 2001, S. 302).
Zusatzlich werden die Kunden von den Massenmediétnformationen tberversorgt
und der Marktpreis fir Medienwerbung ist in derztieh Jahren kontinuierlich gestie-
gen. Aus diesen Grinden wird mittlerweile von dérzElmarkenstrategie weitestge-
hend Abstand genommen und stattdessen auf die Rekbénstrategie ausgewichen
(Meffert in Meffert & Burmann & Koers, 2002, S. 139

2.4.2 Dachmarkenstrategie

Die Dachmarkenstrategie umfasst die vollstandigel&ktpalette eines Unternehmens
unter einem Markennamen. Die Dachmarke wird austCakporate Brand, Programm-
oder Firmenmarke bezeichnet. Die EigenschaftenQualitatsstandards der Produkte
spielen hierbei keine Rolle (Becker in Esch, 2081306). Allerdings ist die Dachmar-
kenstrategie erst bei Unternehmen sinnvoll, dereddktprogramm eine solche Anzahl

an Produkten aufweist, dass eine Einzelmarkengteatais 6konomischer Perspektive
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nicht sinnvoll ware. Dies ist bspw. bei der DeutstiBahn der Fall (Schleusener in
Meffert & Burmann & Koers, 2002, S. 265).

Der groRe Vorteil der Dachmarkenstrategie liegtién Mdglichkeit, sich lediglich dem
einheitlichen Aufbau einer Unternehmens- und Maidemtitdt zu widmen. Bei der
Produktneueinfiihrung sinkt durch die vorhandeneepkanz bei den Konsumenten das
Misstrauen gegeniiber neuen Produkten einer vorhnandélarke. AuRerdem kann auf
die Entwicklung von weiteren Markennamen sowie @el aufwandigen juristischen

Prozess des Markenschutzes verzichtet werden (Becksch, 2001, S. 307).

Ein gro3er Nachteil der Dachmarkenstrategie lingtar Markenerosion. Sobald einige
Markenartikel die Bedurfnisse der Konsumenten nmbkhr erfullen, kann es vorkom-
men, dass der negative Imageeffekt dieses Proddkieh die Konsumenten auf die
komplette Dachmarke und somit auf alle Produktemudiesem Dach Ubertragen wird.
Die strategische Ausrichtung der Marke auf einezigsehe Zielgruppe ist nicht mog-

lich, da fast jedes Produkt unter der Dachmarke eigene signifikante Zielgruppe
aufweisen kann (307).

2.4.3 Markentransferstrategie

Die Markentransferstrategie bezeichnet den Rudkguf ein bereits verwendetes Mar-
kenzeichen bei Produktneueinfihrung. DemzufolgéistMarkentransferstrategie eine
zielgerichtete, markierungspolitische Strategie derwendung des gleichen Marken-
zeichens fiir mehrere Produkte. Ziel dieser Strategidie Ubertragung des positiven
Bedeutungsverhaltens einer Marke (psychische Vecbexreaktion) und die Auslo-

sung 6konomisch gewiinschten Verhaltens (6konomiSehneraucherreaktion) auf ein

neues Produkt (Kotler & Bliemel, 2001, S. 760-788)dem Fall, dass der Markenei-
gentimer den Markentransfer nicht selbst durchfigohdern die Rechte dafir an ein
weiteres Unternehmen verkauft, wird dies im Allgamee als Licensing verstanden
(Baumgarth, 2001, S. 168).

Nachfolgend werden zwei Arten von Markentransfescheieben:

Produktlinienerweiterung (Line Extension) ist eiBeveiterung des Produktspektrums
durch Variation eines bestehenden Produkts inneré@er Marke. Die Variation er-
folgt, um ein Produkt den Bedirfnissen der Konsueremenauer anzupassen (Sattler
in Esch, 2001, S. 375). Das Ziel von Line Extensgirdie Steigerung der Marktabde-
ckung und die SchlieBung von Marktliicken. Hierb@&dwewischen horizontaler und
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vertikaler Line Extension unterschieden (Esch &Hau& Brautigam & Redler in Esch,
2001, S. 758).

Eine weitere Mdoglichkeit des Markentransfers iste dvlarkenbereichsausweitung
(Brand Extension), also eine Erweiterung des Masgektrums innerhalb eines Seg-
ments (Casper in Meffert & Burmann & Koers, 2002,235). Die Einfihrung von

flankierenden Marken dient der Bedienung mehrerandénsegmente in einer Pro-
duktkategorie sowie dem Schutz der bereits vorhaemeéMarke vor der Konkurrenz
(Kotler & Bliemel, 2001, S. 760).

Fur die Einfihrung eines neuen Produktes bietesedstrategien einige Vorteile:

Die Konsumenten messen dem Produkt schon vor deumfi Kigenschaften bei. Da-

durch wird die Kaufentscheidung beeinflusst, distkEaufwahrscheinlichkeit wird er-

hoht und das Risiko des Scheiterns des neuen Reodekenkt (Esch & Fuchs & Brau-
tigam & Redler in Esch, 2001, S. 759-761). Aus elles/ertrauensvorsprung resultie-
ren niedrigere Markteintrittsbarrieren flr das nBuedukt, da die Marke schon bekannt
ist. Ein weiterer Vorteil liegt darin, dass die Wekosten fir die Einflihrung des neuen
Produktes niedriger sind, da nur die Rahmendatemdaen Produktes vorgestellt wer-

den.

Vorteile dieser Strategie liegen in der Erhohung Handenbindungspotenzials und in
der Festigung der Loyalitat der Konsumenten. Esnkénnachhaltig Synergieeffekte
erzielt und ausgenutzt werden, um dadurch die Mdoddkeanntheit nachhaltig zu stei-
gern und zu sichern (Kotler & Bliemel, 2001, S. 7&2). Die Markentransferstrategie
bietet ihren Anwendern weiterhin die Mdglichkeityrdh direkten Markentransfer oder
durch Lizenzvergabe an andere Unternehmen neusdtetien zu erschlie3en und so-
mit den Markenwert zu starken (Spill-over-Effek{@®sch & Fuchs & Brautigam &
Redler in Esch, 2001, S. 765). Die Vorteile fur dasprungsprodukt liegen in der An-
sprache neuer Zielgruppen; man spricht hierbeieinam positiven Ricktransfer (Satt-
ler in Esch, 2001, S. 373-376).

Allerdings beinhaltet diese Strategie auch Risik&lls die Akzeptanz der Muttermarke
zu schwach ist, kann es vorkommen, dass der Madgegfines neuen Produktes auf alle
Produkte Ubertragen wird. Dadurch kann es zu effeewasserung des Anspruchs der
Muttermarke kommen, also zu einem negativen Ricktea (Casper in Meffert, 2002,
S. 240). Es ist wichtig, dass das Image einer Mariek die Produktlinie sich nicht wi-

dersprechen, andernfalls ist die Gefahr einer Kaalisierung zwischen Ursprungsmar-
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ke und Transferprodukt sehr hoch (Kotler & Blien#9)01, S. 760-762). Weiterhin soll-
te darauf geachtet werden, dass das Potenziata@n8narke fur eine Erweiterung auf
neue Produkte ausreicht. Dies setzt voraus, daskdaye der Stammmarke gut und die
Markenbekanntheit hoch genug ist (Esch & Fuchs &uBgam & Redler in Esch,
2001, S. 766).

2.5 Markenwert

2.5.1 Definition

Der Markenwert eines Produktes, auch Brand Equetagnt, ist der Wert des Namens
bzw. des Logos der Marke. Das Markenwissen spieggitim Markenwert wider; so-
mit ist der Markenwert das primare Ziel der Markéhlng (Esch, 2004, S. 76). Die
Messung des Markenwertes ist der Versuch, die Wgkn einer Marke, also die Mar-
kenidentitéat zu quantifizieren und daraus einen etémen Wert zu bilden (Bentele &
Buchele & Hoepfner & Liebert, 2003, S. 12).

2.5.2 Messung des Markenwertes aus monetarer Perspektive

Aus der rein monetéren Sicht des Herstellers undk&éfanhabers ist der Markenwert
entweder der Teil des Gewinns, der eindeutig aefMarke zurtckzufihren ist und
nachweislich ohne die Marke nicht generiert werki@mte (ertragsorientierter Ansatz).
Weitere Definitionen beziehen sich auf die Kostiie,durch die Marke eingespart wer-
den konnen (kostenorientierter Ansatz), oder aafMenge, die aufgrund der Marke
zusatzlich verkauft werden konnte (mengenoriemrefinsatz) (Esch & Geus in Esch,
2001, S. 1041-1043).

Finanzielle Methoden zur Messung des Markenwertekeh besondere Beachtung bei
der Bilanzierung des Markenwertes, beim Verkaufrolekauf von Marken, bei der
Markenlizenzvergabe und bei der Bewertung des Seisadurch Markenschutzverlet-
zungen (Esch, 2004, S. 63).

Hierbei ist besonders das Markenkradt-Modell dd€ §firnberg zu erwahnen, bei dem
davon ausgegangen wird, dass der Markenwert dungm &/ergleich der Erlése und
Kosten ermittelt wird (Esch & Geus in Esch, 20011&43).

Allerdings weist diese Methode Licken auf, da se Einstellung der Konsumenten
gegenuber der Marke nicht berticksichtigt. Aus dre§&rund lassen sich bei dieser Me-

thode in der Praxis kaum Marketing-Handlungsempigpd:n ableiten.
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2.5.3 Messung des Markenwertes aus nicht-monetarer Persgive

Eine Marke erzielt ihnren Wert aus der Vorstellumgl len Erfahrungen der Konsumen-
ten. Der Wert einer Marke druckt sich demnach im déarkenwissen der Konsumen-
ten und der damit verbundenen Préaferenz der Kugdgenuber anderen Marken oder
nicht markierten Leistungen aus. Somit ist es notligge das Markenwissen der Kon-
sumenten zu ermitteln, um daraus den Markenwenrdlaiben (Keller in Esch, 2001, S.

1061).

Bei den nicht-monetéaren Ansatz zur Bewertung derkBtastarke wird vor allen Dingen

der Kundenaspekt in den Fokus gestellt. Hierbdi ggldrei verschiedene Konzepte:

Der ,Brand Asset Valuator®, entwickelt von Young&Boam, verwendet die Marken-
differenzierung, die Markenrelevanz, das AnsehenMizke und die Vertrautheit der
Konsumenten mit der Marke als Einflussgrof3en auaf Markenwert (Esch & Geus in
Esch, 2001, S. 1044).

Der ,Brand Potential Index” wurde von der GfK-Mdikischung entwickelt und defi-
niert den Markenwert als ein Konstrukt aus Kaufalisi Markenbekanntheit, Mehr-
preisakzeptanz, Einzigartigkeit, Markensympathiarikénvertrauen, Markenidentifika-
tion, Bereitschaft zu Weiterempfehlung und Markgaldéat (1045-1046).

Ein weiteres kundenorientiertes Konzept ist der rdaeisberg”. Entwickelt wurde
dieses Konzept von Icon Brand Navigation. Der Mavkert wird bei dieser Methode
durch die Faktoren Markenbild und Markenguthabestifvent und ist abhangig vom
Alter der Marke. Das Markenguthaben setzt sich @ers Markensympathie und der
Konsumentenloyalitat zusammen. Das Markenbild @iehdie Markenawareness, das
innere Markenbild, die Eigenstandigkeit des Markddts, die Einpragsamkeit der
Werbung und den subjektiv wahrgenommenen Werbed®k6-1048).

Bei der Messung des Markenwissens aus Konsumea¢nsird vorausgesetzt, dass
der Markenwert in direkter Abhangigkeit zu der Egisng und Wahrnehmung der
Marke durch den Konsumenten steht (Bentele & BucBeHoepfner & Liebert, 2003,

S. 13). Die Verfahren zur Bestimmung des Markensvisgeilen sich in qualitative und
quantitative Verfahren auf (Keller in Esch, 2001,1864) und werden im Folgenden

erklart.
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2.5.4 Qualitative Verfahren zur Messung des Markenwissens

Markenwissen wird definiert als die Assoziationesr &konsumenten mit der Marke.
Qualitative Verfahren bieten die Mdglichkeit, diegsgsoziationen zu analysieren und so
die Starken und Schwachen der Marke zu erforsddienqualitativen Methoden bieten
aufgrund ihrer vielfaltigen Frage- und Antwortmafjlkeiten ein hohes Potenzial zur
Erforschung der Einstellungen der Konsumenten géggmnder Marke (1064).

Eine Mdglichkeit der qualitativen Methoden ist direie Assoziation. Hierbei werden

die Testpersonen nach den Eigenschaften befragsieimit einem Markennamen ver-
binden. Die Haufigkeit und die Brauchbarkeit denayenten Assoziationen flie3en in
den Brand Potential Index ein. Anhand der positivad negativen Eigenschaften, so-
wie deren genannter Haufigkeiten wird das Markefipoewertet und der Markenwert

bestimmt (1064-1065).

Eine weitere qualitative Methode zur Bestimmung Bleskenwertes sind die projekti-

ven Techniken. Ziel dieser Techniken ist es, diéirea Meinungen und Geflihle von
Testpersonen herauszufinden, da es Befragten aftgemehm ist, ihre tatsachliche Ein-
stellung zu Produkten preiszugeben. Hierbei sirsbihders die Ergédnzungs- und Inter-
pretationsaufgaben sowie die Vergleichsaufgabegr@éhnen. (Esch & Fuchs & Brau-

tigam & Redler in Esch, 2001, S. 771-776).

2.5.5 Quantitative Verfahren zur Messung des Markenwisses

Die andere Gruppe der Methoden zur Messung deseviarrtes sind die quantitativen
Methoden. Wahrend bei den qualitativen MethodenBi#dragtenkreis verhaltnismaniig
klein ist und die Antworten eher subjektiv sindyavder Markenwert bei den quantita-
tiven Methoden Uber die Masse bestimmt. Die quatintgn Methoden werden héufig
eingesetzt, um die Ergebnisse der qualitativen éggeing zu verifizieren (Keller in
Esch, 2001, S. 1069).

Aus der Perspektive der Konsumenten spielen beigdantitativen Berechnung des
Markenwissens zwei verschiedene Methoden eine ébetgete Rolle. Zum einen lasst
sich das Markenwissen quantitativ anhand der Mdr&kanntheit und zum anderen

aufgrund des Markenimages bestimmen.

Die Markenbekanntheit sagt die Wahrscheinlichkeg, anit der sich die Testpersonen

in unterschiedlichen Situationen an die Marke eatnnDaraus kann nicht nur der Mar-
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kenwert abgeleitet, sondern noch eine Vielzahl mrd®larketingentscheidungen ge-

troffen werden.

Eine Methode zur Ermittlung der Bekanntheit von Kégr ist die Wiedererkennung der
Marke. Wiedererkennung ist die Fahigkeit, den Madtgkel unter vielen (oft ahnli-
chen) Markenartikeln am POS zu erkennen. Durctkirand indirekte Tests der Wie-
dererkennung kbnnen Marketingexperten analysievefche Bestandteile einer Marke
dem Konsumenten im Gedachtnis bleiben (Keller ichi22001, S. 1061-1070).

Die Ermittlung der Wiedererkennung von Marken isteeseits durch die Methode der
passiven gestutzten Bekanntheit moglich. Die Ermmg an die Marke wird dem Be-
fragten durch die Vorlage von Hinweisen auf die kéaerleichtert. Allerdings besteht
hierbei die Gefahr des Overclaiming, also der Argalmes zu hohen Bekanntheits-
grads durch den Probanden (1070).

Die zweite Methode, die Wiedererkennung des Konsiiemezu analysieren, ist das
System der aktiven ungestitzten Bekanntheit. Hienl@l die Wiedererkennung der
Marke ohne Vorlage von Gedachtnisstitzen ermitt&kiterhin wird dadurch die As-
soziationsstéarke einer Marke im Vergleich zu konkwenden Marken ermittelt. Durch
den ermittelten Bestand an verhaltensrelevantenséflisvird ein linearer Zusammen-
hang zur Kaufbereitschaft der Konsumenten herdesBsi dieser Methode besteht
allerdings die Gefahr des Underclaiming, also degabe eines zu geringen Bekannt-
heitsgrades (1070).

2.5.6 Markenidentitat

Durch die Verbindung der aufeinander abgestimmtgerischaften und Merkmale ei-
ner Markenpersonlichkeit kommt es zur MarkenidéntiGenau wie bei Menschen
entwickelt sich die Identitat bei Marken erst Ubgren langeren Zeitraum und kontinu-
ierlich (Meffert & Burmann in Meffert & Burmann & &ers, 2002, S. 52).

Die Markenidentitat ist ein Konstrukt aus Markengaaund Markenpersonlichkeit auf
der einen Seite und der Verbindung zwischen Konstimed Marke auf der anderen
Seite. Somit ist es fur die Markenidentitat notwigndie Sicht der Verbraucher zu ken-
nen (Biel in Esch, 2001, S. 79).

Ubergeordnet betrachten Meffert und Burmann diekgiaidentitat in vier Kategorien.
Die erste Kategorie ist die ,Produktdimension derrkénidentitat”. Die zweite Katego-

rie ist die ,Personalisierung der Markenidentit&tittens heben Meffert und Burmann
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die ,Symbolische Dimension der Markenidentitat*dues und viertens die ,,Organisati-
onale Dimension der Markenidentitat” (Meffert & Boann in Meffert & Burmann &
Koers, 2002, S. 52-66). Werte und Traditionen vagiBnen oder sogar eines ganzen
Landes werden auf bestimmte Marken Ubertragen.LDithansa wird bspw. mit den

typischen deutschen Werten wie Pinktlichkeit undefidssigkeit assoziiert (55).

Die Markenidentitat bei starken Marken zeichneh slarch vier Eigenschaften aus. Sie
muss fur den Konsumenten transparent sein under &iteraktion mit diesem stattfin-
den. Weiterhin missen alle MaRnahmen widersprushgtr Markenidentitat passen
und konsequent umgesetzt werden. Nur wenn die Malt&gtitat ein konsistentes, in
sich geschlossenes Ganzes ist und sich dadurchhdétueon anderen Marken unter-
scheiden lasst, kann die Markenidentitat Grundleger starken Marke sein (Esch,
2001, S. 555-563).

2.5.7 Markenimage

Der Grundbegriff ,Image” ist ein verhaltensbeeisBendes, subjektiv-gedankliches
Bild von Gegenstanden oder Personen (Adjouri, 280403). Das Markenimage ist fur
den Markenerfolg unerlasslich (Esch, 2004, S. ) kann als Spiegelbild der Assozi-
ationen des Konsumenten mit der Marke betrachteteme Das Markenimage ist ein
Teil der Markenidentitat (Meffert & Burmann in Meft & Burmann & Koers, 2002, S.

51).

Aufgrund des Markenimage kommt es zu einer Kompi¢stieduktion der Marke durch
Berucksichtigung nur der als relevant erachtetemstgllungsdimensionen (Keller in
Esch, 2001, S. 1070). Das Image ist eine durchPelaritdtenprofil messbare Grol3e
(Adjouri, 2004, S. 103) mit direktem Einfluss audfsdManagement von Unternehmen
(Herrmann, 1999, S. 44).

Bei Image-Analysen gib es jedoch zwei Probleme. Ainen ist die Begriffsauswabhl
bei Polaritatenprofilen schwierig, da die Einstejen der Konsumenten individuell
und subjektiv sind und gegebenenfalls mit den vgegenen Begriffen nichts zu tun
haben. Weiterhin hat sich das Konsumentenverhait®egutschland in der Vergangen-
heit stark gewandelt. Die Unternehmen sind gezwaonigeihrer Zielgruppenansprache
umzudenken. Die Anspriiche der Konsumenten sincehstielseitig, dass eine Ziel-
gruppenabgrenzung in unterschiedliche Segmente ndnhgoziodemographischer
Merkmale zunehmend schwieriger wird (Adjouri, 2084,103-104). Bestes Beispiel ist
der Discounter Aldi. Friher bestanden bei einigeendthen Hemmungen aufgrund
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ihrer sozialen Stellung dort einzukaufen. Heuteftkder gut verdienende Porschefahrer
bei Aldi eben so selbstbewusst Lebensmittel eire saine teure Seidenkrawatte im

Herrenfachgeschatt.

Aus diesem Grund erlangt die undifferenzierte Mafldbrung fur die Unternehmen
zunehmende Bedeutung. Hierbei werden zielgruppegiditend alle Interessen der
Konsumenten bertcksichtig bzw. nicht bertcksichtiggr grof3e Vorteil liegt in der
breiten Masse der angesprochenen Konsumentendidgrist hierbei eine Spezialisie-
rung auf bestimmte Interessengruppen nicht modhieffert & Bierwirth in Meffert &
Burmann & Koers, 2002, S. 193).
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3 Situationsanalyse des Profiful3balls in Deutschland

3.1 Kennzeichnung des deutschen Profiful3balls

3.1.1 Definition

Weitlaufig bedeutet Professionalisierung die Enkiuing einer freiwilligen und ehren-
amtlichen Tatigkeit zu einem Beruf. Daher ist urReofiful3ball im engeren Sinne die
Auslbung des Ful3balls als finanzielle Existenzgagelzu verstehen. Ful3ball ist, un-
ter anderem aufgrund der tberdurchschnittlichefoBnting der Spieler und der daraus
resultierenden kontinuierlichen Erwerbs- und Vegsogschance, als Beruf anerkannt.

Als deutsche Profiful3ballvereine werden die Verdirgeichnet, die in der ersten oder
in der zweiten Fulballbundesliga spielen. Derzgitlen 36 Vereine in diesen beiden
Spielklassen. Die Vereine der zweiten Bundesligankd grof3tenteils mit den Vereinen
der ersten Bundesliga sowohl sportlich als auchanimell nicht mithalten

(von Freyberg, 2005, S. 6-9). Aus diesem Grund ®meid dieser Arbeit ausschlie3lich

die Vereine der ersten Bundesliga betrachtet.

In der aktuellen Saison 2005/2006 spielen folgek@danschaften in der ersten Ful3-
ballbundesliga: Hertha BSC Berlin, Arminia BielefeEV Werder Bremen, BV Borus-
sia Dortmund, MSV Duisburg, Eintracht Frankfurt,riaurger SV, Hannover 96, 1. FC
Kaiserslautern, 1. FC Koln, Bayer Leverkusen, 1V Rinz 05, Borussia Monchen-
gladbach, FC Bayern Minchen, 1. FC Nurnberg, FGalBeh04, VFB Stuttgart, VFL
Wolfsburg (in alphabetischer Reihenfolge der Staciten bzw. Stadtteilnamen).

Die Strukturen der Bundesligavereine mussten ildeforderungen angepasst werden.
Dieter Hoenel3, Manager von Hertha BSC Berlin, gagRecht, dass Ful3ball ein ,Big-
Business® ist. Orientiert man sich an den Umséatzen Ful3ballclubs, wird deutlich,

dass es sich um mittelstandische Unternehmen Haideénel3 in Schaffrath, 1999,

S.92). Unternehmen mit Umsétzen in dreistelligellitdienhéhe kénnen nicht von eh-
renamtlichen Prasidenten geflihrt werden. Dabei et grol3e Gefahr in der Struktur
der Vereine. Der Aufsichtsrat wird von den Mitgked gewéhlt, dieser bestimmt dann
den Vorstand. Dabei kann es vorkommen, dass desicki$rat einen Vorstand wéhlt,

der den rechtlichen und wirtschaftlichen Anfordeyen bzw. denen der Management-
aufgaben nicht gewachsen ist (Schéafer in Schaffi&#9, S. 98-99).

© Stephan Macke — BiTS 2006



Moglichkeiten des Sportmarketings von Profiful3baieinen Seite 22
Analyse der Markenidentitat des 1. FC Koln

Am 24. Oktober 1998 beschloss der Bundestag dess€len Ful3ball-Bundes (DFB),
in Zukunft auch Kapitalgesellschaften in der Burideszuzulassen. Als Voraussetzung
gilt, dass der Verein mehrheitlich an der Kapitakgkschaft beteiligt ist. Andere euro-
paische Verbande, bspw. der englische Verbanderiiten Vereinen wesentlich fri-
her die Moglichkeit gegeben, die Umwandlung in dfapitalgesellschaft zu vollziehen
(Schaffrath, 1999, S. 14).

Die Notwendigkeit einer Anpassung der Rechtsforrs@gion in der vielfach Ublichen
Rechtsform des Vereins an sich begriindet. Gema3de® Burgerlichen Gesetzbuches
(BGB) zielt der Zweck eines Vereins nicht auf eimvarnischaftlichen Geschéaftsbetrieb
ab (0.V. in BGB, 2003, S. 9, 821). Genau diese $tiraftlichkeit ist bei Ful3ballverei-
nen jedoch heute gefordert, um im harten Wettbewded Profiful3balls bestehen zu

kénnen (siehe hierzu auch 3.3).

Der DFB wollte aber einer kompletten Umwandlung dereine in Kapitalgesellschaf-

ten nicht zustimmen, weil die Beflrchtung bestataks wirtschaftliche Strukturen dem
FuRRball schaden. Somit wurden Teilbereiche aus\virinen ausgegliedert. Ziel die-
ser Ausgliederung in Kapitalgesellschaften wardes) Verein unabhangiger von den
sportlichen Ereignissen zu machen und ihn auf emn&) Sport unabhangige, solide
Basis zu stellen (Schafer in Schaffrath, 1999,08-110).

Im Verlauf dieser Diplomarbeit wird der Begriff ,\V&ine" weiterhin fir Ful3ballclubs
verwendet, ohne dass damit eine Aussage Uber alséchlich gewéhlte Rechtsform

verbunden ist.

3.1.2 Entwicklung der Ersten Deutschen Ful3ballbundesliga

Mit der Grindung der Bundesliga im Jahr 1962 wardgutlicher Schritt in Richtung
professionellem Fuf3ball vollbracht. Die Meisterdtheurde nun nicht mehr im Tur-
niermodus ausgetragen, sondern im LigaverbandnBiegegriundete Liga bestand aus
16 Vereinen, die nach wenigen Jahren auf 18 Verairfgestockt wurde. Der erste
Meister der neuen deutschen Fuf3ballbundesliga warld FC Koln (0.V. in DFB,
2006).

In den 43 Jahren seit Bestehen orientieren sicVeieine der Bundesliga besonders in
den letzten Jahren immer starker an den Gegebenhe#ts Marktes. Wahrend dieser
Entwicklung konnten unzahlige Meilensteine gesetztden. Die Wichtigsten werden

kurz erwahnt.
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Der DFB hatte bei Grindung der Liga noch die Bdftirng, dass sich sportlicher
Wettkampf und 6konomische Interessen nicht verbindeien. Deswegen wurde die
Gehaltsobergrenze fur Bundesligaspieler auf 1200 iDKusive Pramien festgelegt
(0.V. in Bundesliga, 2003). Oliver Kahn bekommt teebei seinem Arbeitgeber, dem
FC Bayern Minchen, ein geschatztes Jahresgehakigban Millionen Euro. Gehalter
in solchen Dimensionen werden Ublicherweise Spitreragern von DAX-
Unternehmen gezahlt. Das Gehalt von Utz Claasserstdhdsprecher von ENBW be-
lauft sich auf geschatzte 4,2 Mio. Euro im Jahin(elimeier & Rettberg, 2006, S. 3).

1966 engagierte der FC Bayern Minchen mit Robenwwdn als erster Club einen
hauptamtlichen Manager. Heute haben die Vereind8dadesliga weitgehend ein pro-
fessionelles Management. 1973 erhielt EintrachuBsahweig als erster Bundesliga-
verein fur das Trikotsponsoring von ,Jagermeiste$0.000 DM (ca. 80.000 Euro).
Das war der Anfang des Trikotsponsorings in derb@llBundesliga. Der FC Bayern
Minchen bekommt heute von der Deutschen TelekoMi@0Euro fr das Trikotspon-
soring (Ulrich, 2005). Der starke Anstieg der Spivimgyausgaben lber die letzten Jahr-

zehnte zeigt deutlich, in welchem MalR3e die Bundagbirofessionalisiert wurde.

Jedoch kampft die Bundesliga seit ihrer Grindungh@mwieder mit Skandalen, die
ihren Boom dampfen. In der Saison 1970/71 wurdevetnl grof3te Betrugsfall der

Deutschen Ful3ballgeschichte aufgedeckt. Mehr alsustktionare der ersten Ful3ball-
bundesliga hatten gegen Geld Spiele manipulier. \Deéreine Kickers Offenbach und
Arminia Bielefeld wurden in dieser Saison mit demvahgsabstieg in die zweite Bun-
desliga bestraft. Einige Spieler und Funktionaredea mit hohen Geldstrafen und zum

Teil mit lebenslangen Sperren fur den Profiful3balkgt (Kracht, 2005).

Wie grol3 die wirtschaftlichen Auswirkungen des dedi3Betrugfalls in der deutschen
FuRRballgeschichte auf die Liga waren, lasst sidobéers daran beweisen, dass in der
darauf folgenden Saison 800.000 und in der zwetmaon 1,3 Mio. Zuschauer weniger
in die Stadien kamen. Der Zuschauerschnitt in desd® 1972/73 lag bei 17.468. Das
ist bis heute Minusrekord. Mit dem Gewinn der FuREtmeisterschaft 1974 war

jedoch die Krise Uberwunden und die Zuschauerzailegen wieder (Kracht, 2005).

Trotz solcher Vorfélle ist es den Verantwortlichger Ful3ballvereine und dem DFB
gelungen, die Zuschauerzahlen kontinuierlich zigseta und den Ful3ball zu der belieb-
testen Sportart Deutschlands zu machen. Das wiet amderem dadurch belegt, dass
in der Saison 97/98 durchschnittlich 9,7 Mio. Zumeér die Live-Ubertragungen der
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Bundesliga sahen, mehr als in jeder anderen Sp@@amund in Schaffrath, 1999, S.
36-37).

3.1.3 Leistungsangebot der Profifu3ballvereine

Das Angebot der Profiful3ballvereine kann in versdane Leistungsgruppen eingeord-
net werden. Erstens in die Kernleistung des Fugfialens (Primérleistung), in die

obligatorischen Sekundéarleistungen (Leistungsbin@ef.) und in die fakultativen

Leistungsbindel (Leistungsbindel i.w.S.) (Karloalt& Michaelis, 2005, S. 3).

Die Kernleistung und die obligatorische Sekundéatlgig bilden zusammen das Pro-
dukt im engeren Sinne. Die Kernleistung des PrB8fbils entspricht dem reguléren
Spielbetrieb, also der aktiven Betatigung der ®pieines Vereins in einem Wettbe-

werb, bspw. der Bundesliga.

Die obligatorischen Sekundéarleistungen entsprecleenfir die Vermarktung notwen-
digen zusatzlichen Prozessen des Profiful3ballsuridar fallen zum Beispiel die Bereit-
stellung von Zuschauerplatzen, Parkplatzen undddld@ndung an das offentliche Ver-
kehrsnetz. Die fakultativen Sekundarleistungen eheder Differenzierung der Profi-
fuRballvereine von der Konkurrenz. Darunter faét Merchandisingbereich.

Von Freyberg stellt die Wertschépfungskette dedifeftballs wie folgt dar: Mit der
Beschaffung der Méglichkeiten zur Erbringung deflkalls beginnt die Kette. Darun-
ter fallen alle notwendigen sachlichen Ressourcenzwm Beispiel Stadion, Trainings-
gelande und die personellen Ressourcen, bspw.e§pighiner, Unternehmensfiihrung
usw. Danach kommt der Fertigungsprozess, bestetwemndnput (zwei Mannschaften,
Schiedsrichter, etc.), Prozess (FulRballspiel) whdlefilich dem Output (Spielergebnis).
Der Absatz besteht aus dem sportlichen Wettbewadtrllem Hintergrund der Einnah-
men durch Ticketing, Merchandising, Sponsoring ikdVermarktung (von Freyberg,
2005, S. 10).

3.1.4 Besonderheit der Marktstruktur

Um die Marktstruktur im Profiful3ball zu beschreibest es zunéchst wie in allen Bran-
chen notwendig, den Wettbewerb auf Funktionsfahigie prifen. Dazu muss der re-
levante Markt definiert werden. Dies geschieht orn einer raumlichen, sachlichen
und zeitlichen Marktabgrenzung. Der relevante Makivon Verein zu Verein unter-
schiedlich.
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Die erfolgreichen Vereine haben eine globale Naddr denn sie haben lber den inter-
nationalen Wettbewerb die notige Plattform, um gleb Interesse zu wecken. Jedoch
haben auch die kleineren Vereine tberall auf deft \Wans, die sich fir den Verein
interessieren. Dies zeigt sich auch beim 1. FC Kaim allem dadurch, dass sich tber-
all auf der Welt Fanclubs des 1. FC KoIln gegrurtddien (Sabel, KdIn, S. 174-175).
Jedoch befindet sich der Hauptmarkt in Deutschlalades hier die meisten Fans der
Bundesliga gibt. Im europaischen Markt kdnnen nigr efolgreichen Vereine ihre
Dienstleistung anbieten. Somit haben die wenigéslgeichen Vereine auch keine
Plattform in Europa. Dem gegenuber spricht der hdhwglanderanteil unter den Spie-
lern der ersten Bundesliga fur einen internatiomdarkt. Es bleibt also abzuwarten,
wie sich der deutsche ProfifuBball in den nachstamen entwickelt. Durch die China-
reise des FC Bayern Minchen kann jedoch mit Siditexton einer globalen Wahr-

nehmung des Produktes Bundesligaful3ball gesprogbeen.

Zeitlich lasst sich der Profifu3ball als ganzjabrig/larkt betrachten. Diese Aussage gilt
trotz der zwei jahrlichen Unterbrechungen der Bstiga durch die Sommer- und die
Winterpause. Es ist auch kein Widerspruch, das$dgfifu3ball zum GrofR3teil nur am
Wochenende angeboten wird. Wahrend der Sommer-dendVinterpause wird das
Bedurfnis der Fu3ballfans nach Aktivitdten durcleufrdschaftsspiele, Hallenmeister-
schaften und internationale Wettbewerbe gestilié. Pausen wahrend der Woche wer-
den durch die Nach- und Vorbereitung der Spielthgeh die Medien sowie durch in-

ternationale Spiele tberbrickt.

Um eine sachliche Marktabgrenzung vorzunehmen, rdesselevante Markt definiert

werden. Dazu ist es zunachst notwendig, den PRifdl auf seine Subsituierbarkeit zu
prufen. Als Substitut fir den Profifu3ball konnjeder andere Profisport sowie jegliche
Freizeitangebote gelten. Jedoch finden andere &pamtin Deutschland nicht die Be-
liebtheit und Begeisterung, die mit dem ProfifuBba@rbunden ist. Ebenso erreichen
andere Freizeitangebote, wie bspw. Freizeitparkgeguber ihren Besuchern nicht eine
solch hohe emotionale Verbundenheit, wie sie inleFabn Profifu3ballvereinen und

deren Fans vorzufinden ist. Somit kann von einemkiMahne tatséchliches Substitut
gesprochen werden. Auf Anbieterseite agieren altdiereine und alle Medien, die

Uber den Profiful3ball berichten. Die Nachfrageesaitrd durch alle Ful3ballbegeister-

ten bestimmt.
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Zusammenfassend kann der Deutsche Profiful3ballmedsktganzjahriger nationaler
Markt mit starken Internationalisierungstendenzen einer globalen Wahrnehmung

bezeichnet werden, der eine stark eingegrenzte oehz aufweist.

Das Besondere am Profifu3ballmarkt ist, dass eesem Markt kein Monopol eines
Vereins geben kann. Zur Erbringung der Leistungiffall* sind immer zwei Vereine

notwendig, zur Erbringung der Leistung Bundesliga siach den Statuten der DFL 18
Vereine notwendig (Bergmann, 2004, S. 76).

3.1.5 Bedeutung der Fans/Kunden/Konsumenten

Die Konsumenten bzw. die Kunden des ProfifuRbaksden allumfassend als Fans
bezeichnet. Fan bedeutet Ubersetzt Anhanger. M# Band in diesen Ausfiihrungen die

Anhanger eines Ful3ballvereins der ersten FuRbalésliga gemeint.

Zur Abgrenzung des Begriffs ,Fan® fihrt Dembrowskis: ,Es gibt Millionen Griinde,
ins Stadion zu gehen, genauso wie es Millionen @&lgibt, dies nicht zu tun. Seien es
nun kulturelle, geschichtliche, soziale oder gaycpslogische. Deswegen muss auch
jede Definition des Ful3ballfans scheitern, die welng, ihn nach zwangslaufig verkirz-
ten Kategorien in Schubladen zu stecken® (BuhleBamewe & Rohlmann, 2005, S.
223).

Demgegeniber flhrt eine weit verbreitete Definititas Begriffs ,Fan* von Heitmeyer
und Peter genau zu diesem Schubladendenken. Sigokigieren drei verschiedene
Fantypen. Den ,konsumierenden Fan®, fir den Ful¥albustauschbares Gut darstellt
und bei dem sich eine schwache emotionale Bindungirzem Verein zeigt. Dem ,er-
lebnisorientierten Fan® geht es in erster Linie dim Stimmung im Stadion, ohne be-
stimmte Praferenzen fir einen Verein. Das letztar&esind die ,ful3ballzentrierten
Fans®, die einem bestimmten Verein verfallen siid. besteht wenig bis gar keine
Wechselbereitschaft (223).

Eine andere Kategorisierung der FulRballfans stamumtKriger. Er sortiert die Ful3-

ballfans in vier Gruppen. Der Mitlaufer hat keinen@®ung zu einem Verein, sondern
hegt Sympathien fir mehrere Vereine. Er ist belesttiem Abschneiden geneigt, einen
erfolgreicheren Verein zu bevorzugen. Er informgch lediglich tber Ergebnisse und
Tabellenplatz. Stadionbesuche sind ebenso selternsvi Kauf von Fanartikeln. Haupt-
sachlich junge Menschen unter 20 Jahren kdnnerese Kategorie eingeordnet wer-

den.
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Der Erfolgsfan besitzt eine stark erfolgsabhan@gelung zum Verein. Ful3ball nimmt
einen mittelmafigen Stellenwert ein und somit bedbei Misserfolg, Unzufriedenheit
oder bei raumlicher Veranderung eine Tendenz zurohd#d des Vereins. Stadionbesu-
che und Informationsbedurfnis sind erfolgsabhanDigy. Erfolgsfan ist in jeder Alters-

klasse zu finden.

Der geméafigte Fan hat eine emotionale Bindung zeneiVerein, ist aber trotzdem bei
dauerhaftem Misserfolg wechselbereit. Er besitdictibrweise eine Dauerkarte und
informiert sich regelmalig Uber seinen Verein uegitat Fanartikel. Die Alterklasse

liegt hierbei hauptsachlich zwischen 21 und 59&ahr

Der Hardcore-Fan zeichnet sich durch seine seénsite Bindung zum Verein, der ein
Teil seines Lebensinhaltes ist, aus. Es bestehamgviees gar keine Wechselabsichten.
Er ist im Besitz einer Dauerkarte und zeigt eindsomformationsbedurfnis. Hardcore-
Fans stammen hauptsachlich aus dem regionalen Umfets Vereins und finden sich
hauptséachlich in der Altersklasse 21 bis 59 Jatwieder (Kriger, 2005, S. 4).

3.2 Struktur des deutschen Profiful3balls

3.2.1 Deutscher Fu3ball-Bund e.V.
Am 28. Januar 1900 wurde in Leipzig der Deutschgblail-Bund (DFB) durch Vertre-

ter von 86 Vereinen gegriindet. Vier Jahre spagérder DFB der Fédération Internati-
onale de Football Association (FIFA) als achtesghbd bei. 1962 grindete der DFB-
Bundestag in Dortmund die FuRballbundesliga (oa\DFB, 2005).

Der DFB ist ein eingetragener Verein mit HauptsitZ-rankfurt am Main. Er ist mit
seinen 6.303.082 Mitgliedern der groldte Einzelsgobiand der Welt. 2002 waren
25.922 Vereine mit 170.480 Mannschaften im DFB musangeschlossen (Ziebs,
2005, S. 21).

Die Struktur des DFB lasst sich, wie in Abbildundgoéschrieben, am einfachsten in
Form einer Pyramide erklaren. An der Spitze stent@FB als Dachverband. Darunter
stehen die funf Regionalverbé&nde. Die nachste Sintedie 21 Landesverbénde, ihnen
unterstehen die Vereine. Die Basis bilden die Nettgr des DFB (0.V. in DFB, 2005).
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Funf Region-

alverbande

/ 21 Landesverbande\
/ 25.922 Vereine \

/ 6.303.820 Mitglieder \

Abbildung 1: Strukturpyramide des DFB (DFB, 2006)

Der DFB hat seine Aufgaben in sechs Abteilungeengtiedert. Das Generalsekretariat
ist zustandig fur Grundsatzangelegenheiten des D¥Belegenheiten der National-
mannschaft sowie die Buchhaltung. Eine weitere i\btg des DFB Ubernimmt alle

Aufgaben, die sich um Rechts-, Personal-, Verwakurund Sozialprobleme drehen.
Die Abteilung Jugend- und Ausbildungsarbeit des eBimert sich um die Junioren-
nationalmannschaften, die Talentférderung, die tuaegszentren sowie die Aus- und
Weiterbildung der Trainer. Der Amateursport, digg@risation der Schiedsrichter und
der Frauensport sind in einer Abteilung des DFBamusengefasst. Die Kommunikati-
on ist die finfte Abteilung und das Marketing déelsste (0.V, in DFB, 2005).

3.2.2 Liga-FulR3ball-Verband e.V.

Mit der Strukturreform des DFB wurde der ,Liga-FaBberband e.V." (im Folgenden
.Ligaverband® genannt) Ende 2000 aus dem DFB hegagsiindet. Der Sitz des Liga-
verbandes ist in Frankfurt am Main. 8 1 Nr. 1 datz8ng des Ligaverbandes definiert
den Ligaverband als Vereinigung der lizenzierteneifee und Kapitalgesellschaften der
FuRRballlizenzligen ,Erste Bundesliga“ und ,Zweiteriglesliga“ (0.V. in DFL-Satzung,
2001, 8§ 1).

Die Mitglieder des Ligaverbandes konnen in ordeh#i Mitglieder und Ehrenmitglie-
der aufgeteilt werden. Ordentliche Mitglieder silid Vereine und Kapitalgesellschaf-
ten der ersten und zweiten Fu3ballbundesliga, idieeb als aul3erordentliche Mitglieder
vom DFB gefuhrt wurden. Ehrenmitglieder sind Peesgrdie sich besonders fir den
FulRball engagiert haben (§ 7).
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Damit wurde dem Profiful3ball gréRere Selbstandiglibertragen. Allerdings steht der
Ligaverband weiterhin unter dem Dach des DFB. Dadwsoll die finanzielle Verant-
wortung der Profiful3ballvereine fur den AmateurfalRbgewahrt bleiben (Mayer-
Vorfelder in Zieschang & Klimmer, 2004, S. 4-6).

Der Ligaverband hat mehrere Aufgaben, die in dezuBas der DFL in 8 5 Nr. 1a auf-
gelistet werden. Die Hauptaufgabe des Ligaverbamtedemnach die Sicherstellung
der Durchfihrung der ersten und zweiten Bundesig. Ligaverband nimmt jedoch
keine operativen Aufgaben wahr, diese werden inRiEutschen FufRballliga GmbH
durchgefuhrt (Schmidt, 2003, S. 115-117).

Experten von Deloitte & Touche sehen in der Hams deutschen Lizensierungs-
systems den Grund, weshalb die Vereine der Bumggesbr den Unwirtschaftlichkei-
ten, an denen bisher schon einige européischeeBpireine gescheitert sind, verschont
blieben (Muller in Zieschang & Klimmer, 2004, S.)26

3.2.3 Deutsche Fuf3ball Liga GmbH

Die ,Deutsche FuB3ball Liga GmbH" (im Folgenden ,DFHjenannt) wurde aus dem
Ligaverband heraus gegrindet. Seit dem 1. Juli 26810die DFL fir das operative Ge-
schéaft der Lizenzligen verantwortlich. Sie hat afe Aufgabe, die Vermarktung, die
Verwaltung und den Betrieb der Bundesliga durchizidi (Schmidt, 2003, S. 118-
119).

Der Ligaverband stellt auch gleichzeitig den eienigsesellschafter der DFL dar. Der
Aufsichtsrat der DFL setzt sich aus Vertretern Bandesligavereine der ersten und
zweiten Liga zusammen. Somit haben die Vereinenegmél3eren Handlungsspielraum
und konnen ihre Interessen besser wahren (BragtiBirger in Schewe & Littkemann,
2002, S. 26).

Die DFL ist fur die Lizenzierungsordnung (LO), dizenzordnung Spieler (LOS), die
Spielordnung des Ligaverbandes (SpOL), die Ordriindie Verwertung kommerziel-
ler Rechte (OVR) sowie fur weitere Durchfihrungsimesiungen, die in Richtlinien
gefasst sind, zustandig. Somit kann allgemein desaglen, dass die DFL die Aufga-
ben erfillt, die vor der Verbandsreform der DFB dagsschuss erfllt hat (Schmidt,
2003, S. 119-126).

Weiterhin sind zwei Zahlungsstréme zu betrachterm £inen muss die DFL dem DFB

eine Pachtgebuhr fur die Vermarktungsrechte bemallaf der anderen Seite ist der
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DFB verpflichtet, fur die Spieler, die in der detlten Nationalmannschaft spielen und
mit denen der DFB einen Gewinn erwirtschaftet, dimtschadigung an die DFL zu
entrichten (121).

3.3 Profiful3ballvereine

3.3.1 Ziele eines ProfifuRballvereins

Im urspruinglichen Sinne soll der Verein sich derdédung des Sports, der korperlichen
Ertiichtigung, der Volkerverstandigung und dem Jdgestausch verpflichten. Fur Pro-
fifulBballvereine gelten im Allgemeinen die Zielsatgen der reinen Nutzenmaximie-
rung. Diese entsprechen im Profifu3ball der wirtdttithen, sportlichen und imagebe-

zogenen Nutzenmaximierung (von Freyberg, 20056%. 1

Das Hauptziel der Gewinnmaximierung von Unternehraaa der Wirtschaft ist bei

ProfifuBballvereinen aufgrund der gewéhlten Recohisf des eingetragenen Vereins
nicht im vollen Mal3e gegeben. Das Hauptziel dereWer bezieht sich auf den sportli-
chen Nutzen und seine Konsequenzen; die wirtsattadtund imagebezogene Nutzen-
maximierung dient lediglich dem Erreichen des djpbien Ziels (16-19).

ProfifuBballvereine handeln nach dem MaximalprinzZge versuchen also mit be-
stimmten Mitteln, ihrem Saisonbudget, maximalenof8ghen) Nutzen zu erzielen.
Genau hier begriindet sich der Konflikt in der Za¢tsing von Profiful3ballvereinen. Die
kurzfristige Zielsetzung zielt auf den maximalemrtiichen Erfolg ab. Die langfristige
Zielsetzung besteht in der dkonomischen Stabikiaes Profiful3ballvereins (Ziebs,
2003, S. 33-35).

3.3.2 Finanzielle Situation deutscher ProfifuRballvereine

Kaum ein Thema wird derzeit im ProfifuRball mehslkdlitiert als die angespannte fi-
nanzielle Situation der Profivereine. Als Beispl die Diskussion Uber den mit 40
Mio. Euro verschuldeten 1. FC Kaiserslautern anaid, der nur durch die Unterstit-
zung mit offentlichen Geldern die Lizenzkriteridir flie Erste FuR3ballbundesliga erfil-

len konnte (Schwarz & Westermann, 2003).

Durch den Verlust der Einnahmen, die aus dem Zusarbmch der Kirch Media AG
resultieren, und durch die gestiegenen AusgabeGé&dlter und Transfers stecken die
ProfifuBballvereine in einer der grof3ten Wirtschlgfisen seit Bestehen der Bundesliga
(Born & Mohr & Bohl in Zieschang & Klimmer, 2004, 301).
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Bei einer Analyse der finanziellen Situation dernBesligavereine bemerkt Mayer-
Vorfelder, dass nahezu alle Vereine der ersten tggachuldet sind. Durchschnittlich
ist jeder dieser Vereine mit 26,5 Mio. Euro verddey insgesamt also ca. 450 Mio.
Euro (Mayer-Vorfelder in Zieschang & Klimmer, 200, 14). Andere Zahlen, wie die
von Bergmann, sprechen dabei schon von insgesar@00aviio. Euro Schulden. Dabei
muss beachtet werden, dass die schlechte Finanzielgieauf alle Vereine tUbertragen
werden kann. Dadurch wird deutlich, wie schlecimige Vereine der ersten Ful3ball-
bundesliga aufgestellt sind. Nach Bergmann stelit Erofiful3ball ein Millionengrab

dar und ist dennoch quicklebendig (Bergmann, 280Z4).

3.3.3 Einnahmen eines ProfifuRballvereins

Die wichtigsten Einnahmequellen der Ful3balluntemma lassen sich in vier Hauptka-
tegorien aufteilen: Einnahmen durch Sponsoringcliduten Verkauf von Fanartikeln
(Merchandising), durch die Vermarktung der Fernselhte sowie durch den Verkauf

von Eintrittskarten (Ticketing).
Sponsoring

Als Sponsoring wird allgemein die Unterstlitzung \Binzelpersonen, Gruppen oder
Veranstaltungen durch Unternehmen bezeichnet. Dierstitzung findet durch Geld,
Guter, Dienstleistungen oder Know-how statt. Algg@deistung erhalt das Unterneh-
men die Mdglichkeit, seine marketing- und kommutidkaspolitischen Ziele zu ver-

wirklichen. Sponsoring wird meistens in den Bereitlsport, Kultur, Soziales, Medien,
Okologie und Wissenschaft betrieben (Venter & Ge&lfechrotz & Kuippers-Anhamm

in Wehrheim, 2005, S. 8-10). Als Gegenleistungilfiie Unterstitzung wird den Spon-
soren die Moglichkeit gegeben, ihr Logo oder ihredRkte in Verbindung mit dem

Verein anzupreisen. Die haufigsten Werbeformen nofifa3ball sind die Trikotwer-

bung, Bandenwerbung und die so genannten Sondexfeemen, wie z.B. Cam Car-
pets oder Mittelkreiswerbung (Muller & Al-Naama &Btmann & Kies & Odenthal &

Schréter in Wehrheim, 2005, S. 52-56). Seit 1973liis Trikotwerbung eine der weit
verbreitetsten Werbeformen im deutschen ProfifuiBem Hauptsponsor des Vereins
wird hierbei das Recht gewahrt, gegen einen vdittagereinbarten Betrag sein Logo
auf dem Trikot zu platzieren. Im europaischen &gl sind die Vereine der Bundesli-
ga beim Trikotsponsoring mit insgesamt 103,7 Miordeauf dem ersten Platz (0.V. in
Fussball24, 2005). Die Grinde fur Sponsoring bedgiinsich in der Anzahl der Wer-
bebotschaften, die jeden Tag produziert werdenh@lbskann von einem Marken-
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Overload, also einer Uberladung an Werbebotschdftenlen Konsumenten, gespro-
chen werden. Der Sport und vor allem der Ful3baliebidurch seine emotionale Platt-
form ein ideales Mittel, diese Uberladung zu umgefBeilRwanger & Jobst in Zie-
schang & Klimmer, 2004, S. 69-70). Die Ablehnungee die Werbebotschaft ist beim
Sponsoring nicht in dem Mal3e gegeben, wie sie lsdssyeise in der klassischen Wer-
bung vorhanden ist. Der Konsument interessiert wielmehr fiir das Sponsoringobjekt
und nimmt die Werbebotschaft nur unbewusst wahr, eda in einem nicht-
kommerziellen Umfeld geschieht und diese Botscbkafhit nicht als stérend empfun-
den wird (Venter & Gerbe & Schrotz & Kippers-AnhanmiWehrheim, 2005, S. 12).
Durch Sportsponsoring werden Werbeverbote, wiedg@asiffentlich-rechtlichen Fern-
sehanstalten ab 20 Uhr sowie an Sonn- und Feiertagegangen (12). Jedoch begrin-
den sich im Sponsoring und der daraus resultierefidanziellen Abhéngigkeit auch
Gefahren fur die Profifu3ballvereine. Calmund sidibt Gefahr, dass der gesamte Spon-
soringbereich der Ful3ballunternehmen ohne das é®enszusammenbrechen kann
(Calmund in Schaffrath, 1999, S. 32). Fur den Spoemes Profiful3ballvereins oder
eines Einzelsportlers besteht allerdings das Riglless der Gesponserte sportlich er-
folglos ist und die Misserfolge des Gesponsertendan Sponsor Ubertragen werden.
Ein Skandal, wie ihn die Ful3ballbundesliga in dais@&n 1970/1971 erlebt hat, kann
dem Sponsor ebenfalls einen erheblichen Imagesochadléigen (Venter & Gerbe &
Schrotz & Kuppers-Anhamm in Wehrheim, 2005, S. 12).

Merchandising

Die zweite grol3e finanzielle Saule, auf der diefiRidballvereine stehen, ist das Mer-
chandising. Es gibt keine einheitliche Definitiam Merchandising, wofur auf der einen
Seite die Unterschiede in der deutschen und derikanéschen Literatur verantwort-
lich sind und zum anderen die mangelnde Abgrenzumg Licensing (Karlowitsch &
Michaelis, 2005, S. 3). Im deutschen Sprachgebrauah Merchandising als ein Tell
der Verkaufsférderung, bspw. durch Werbemittel #tdeuartikel, betrachtet. Rohl-
mann bezeichnet Merchandising als die zielgruppsrdene Planung, Organisation,
Durchfiihrung und Kontrolle von Personen, Verbandéreinen oder Ereignissen mit
dem Ziel der Steigerung der Markenbekanntheit f@rchandising ist somit ein In-
strument der Absatzférderung, das jedoch gleiciozdiér Kommunikation der Marke
des Hauptprodukts oder des Unternehmens dientMaasenzeichen ist eine rechtlich
geschitzte Leistung und somit darf Merchandisingvam Markeninhaber betrieben

werden. Aus diesem Grund kann Merchandising niciitats MalRnahme zur Steige-
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rung der Markenbekanntheit betrachtet werden, sandevielmehr eine Vermarktung
der Marke (10). Die besten funf Vereine der Bundasfienerieren jedoch 63 % des
Merchandisingumsatzes der gesamten Bundesliga.liBgisan der Mdglichkeit fir
Spitzenclubs, ihre Merchandisingprodukte auf desagegen nationalen Markt zu ver-
kaufen (Mohr & Merget in Zieschang & Klimmer, 2008, 111-113). Der Verkauf von
Merchandisingprodukten boomt bei allen Bundesligamen. Allerdings behauptet
Mayer-Vorfelder, dass die ProfifuBballvereine duiMerchandising keine hohen Ge-
winne erzielen kénnen, da Umsatzrenditen in dieBemeich zwischen finf und zehn
Prozent liegen (Mayer-Vorfelder in Zieschang & Kimar, 2004, S. 13). Jedoch liegt
das Einnahmepotenzial durch Merchandising der Bsligdevereine laut Rohlmann bei
durchschnittlich 5 Mio. Euro. Weiterhin ist Mercliising ein Muss fir alle Profiful3-
ballvereine. Merchandising dient unter anderem\t@besserung des Images, der Be-
kanntheit einer Marke und der Fanbindung der Maskdaung (Rohlmann in Schewe &
Rohlmann, 2005, S. 85-88). Unter Merchandising nofifi3ball wird der von Schmidt
beschriebene Vertrieb von Fanartikeln oder das mgege Entgelt gewéahrte Nutzungs-
recht der Vereinsmarke verstanden (Schmidt, 200365

Vermarktung der Fernsehrechte

Das Fernsehen tbernimmt fur den Ful3ball zwei wgehiunktionen. Die eine Aufgabe,
die Multiplikatorfunktion, wird genauer unter PunBt6 erlautert. Die andere ist die
Geldgeberfunktion (Calmund in Schaffrath, 199938). Die Fernsehhonorare und die
damit verbundenen Vermarktungsmadglichkeiten sindaben Profifu3ballunternehmen
die wichtigsten Einnahmequellen. 2000 zahlte diectiKiMedia Gruppe jahrlich 375
Mio. Euro fiir die Ubertragungsrechte der FuRbalttastiga. Fir die Spielzeiten 06/07
bis 08/09 zahlen verschieden Anbieter 1,26 MrdoEatso ca. 420 Mio. Euro pro Sai-
son. Davon zahlt Arena fir die Ubertragung der I8pim Pay-TV ca. 240 Mio. Euro
pro Saison und die Kosten fiir die Ubertragungen Ziesammenfassungen belaufen
sich fur die Allgemeine Rundfunkanstalt DeutschedRD) auf ca. 80 Mio. Euro
(0.V. in Heise, 2005).

Ticketing

Der Verkauf von Eintrittskarten, im Folgenden alskEting bezeichnet, ist die origina-
re Einkommensart im Profifu3ball, aber auch im Aenabereich. Die Zuschauerzahlen
sind seit Bestehen der Bundesliga bestandig gestiedjlerdings erhielt der Boom in

den 70er Jahren durch den Wettskandal der Bundgsisghichte einen Dampfer und
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die Zuschauerzahlen sanken bzw. stagnierten (Sthg0a3, S.21). Mit dem Gewinn
der Weltmeisterschaft 1990 setzte sich der Tremdstiegenden Zuschauerzahlen je-
doch fort. In der Saison 2003/2004 lag der Zuscisataitt bei ungefahr 35.000 Zu-
schauern (Muller & Al-Naama & Dustmann & Kies & Qdkal & Schroeter in Wehr-
heim, 2005, S. 58-59). In der aktuellen Saison ssdereits knapp unter 40.000 Zu-
schauer pro Spiel (0.V. in Weltfussball, 2006). Znge der Vorbereitung auf die Ful3-
ballweltmeisterschaft 2006 haben viele Vereine kluden Neu- bzw. Umbau der Sta-
dien in diesem Bereich ihr Potenzial erhéht (E&eBul3milch, 2004, S. 40). Die Ein-
nahmen fallen jedoch nur auf der Seite der Heimmeetmaft an. Der Verein erhalt im
Schnitt ca. 60 % der Einnahmen aus dem Ticketimg.lbrigen 40 % entfallen auf Ab-
gaben, Steuern und Miete (Schmidt, 2003, S. 2Big&tungsmoglichkeiten der Ein-

nahmen bietet der internationale Wettbewerb.

3.3.4 Ausgaben eines Profiful3ballvereins

Die Ausgaben der Profifu3ballvereine resultieremptséchlich aus zwei Bereichen,
den Ausgaben fur Transferaufwendungen und denerPé&isonalaufwendungen fur
Spieler und Trainer, die hier aufgrund ihrer Bedagtgenauere Beachtung finden. Die
restlichen Ausgaben entfallen auf Bereiche wie \&tung, Zins und Tilgung sowie

Steuern, und sind aufgrund ihrer geringen Hoheeznachlassigen.
Gehalter

Die Entwicklung der Ausgaben fur Gehalter seit Emfing der Bundesliga 1963 ver-
zeichnet einen kometenhaften Anstieg. Bei BegirmBlandesliga waren die Gehalter
noch auf 1.200 DM (ca. 600 Euro) beschrankt. Naam &Vettskandal 70/71 wurden
jedoch alle Beschrankungen fallen gelassen (Schi2@i3, S. 14-15). Das Bosman-
Urteil hatte weit reichende Auswirkungen auf dier&lee. Es entstand das Risiko, dass
Spieler ohne Transferentschadigung den Verein Adtauf ihres Vertrages verlassen
konnten. FlUr die Bundesligavereine bedeutete dies einen, dass sie langfristigere
Vertrage mit ihren Spielern abschlieen musstenaumd anderen, dass die Gehélter
der Bundesligaprofis um ein Vielfaches anstiegael&, 2002, S. 56-57). Der Anstieg
der Spielergehélter ist mit der Tatsache zu begmindass die nun entfallenen Trans-
fersummen auf das Gehalt der Spieler umgeschlagetew (57). Mit einem Anteil von
ca. 50 % der Gesamtkosten entstehen den VereinetkebeGehaltszahlungen an die
FulRballspieler die héchsten Kosten (Elter & Sul3mi2004, S. 77-78). Diese hohen
Kosten begrinden sich in der Bedeutung des HumaakapSpieler® als zentralen
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Produktionsfaktor (Ziebs, 2002, S. 47). Die Aufwenden fir Personal haben sich in
dem Zeitraum von der Saison 89/90 bis 99/00 um3khsfache gesteigert (51-53).
Jedoch beliefen sich die Personalkosten in dero8&i2/03 auf durchschnittlich 28
Mio. Euro je Verein und konnten somit zum ersterl Ma 2% im Vergleich zum Vor-
jahr gesenkt werden (Elter & Stfdmilch, 2004, S78Y.--

Transfergeschéaft

Bei den Transfergeschaften erzielt ein FuRballmetemen i.d.R. Einnahmen, wéhrend
ein anderes FulBballunternehmen Ausgaben hat. WiilienAblosesummen fiir Top-
Stars Uberdurchschnittlich hoch sind, fallen didé&bsummen fir durchschnittliche
Spieler eher gering aus. Dies fuhrt dazu, das$Genfdteil der Ful3ballunternehmen in
den letzten Jahren keinen positiven Transfersatd®len konnte. Fur den Zeitraum
von der Saison 89/90 bis zur Saison 99/00 betrugnégative Saldo insgesamt ca. 550
Mio. DM (ca. 225 Mio. Euro), in der Saison 00/01reraes alleine 185 Mio. DM (ca.
92,5 Mio. Euro) Verlust (Ziebs, 2002, S. 49). Aussem Grund werden Transfers dem
Kostenblock zugerechnet. Als Transfer wird im FuR&er Verzicht eines Vereins auf
die Erfullung eines Vertrages mit einem Spielegiier oder Manager zugunsten eines
anderen Vereins gegen eine Transferentschadigubtpg@dsumme) bezeichnet. Die
Brisanz des Transfergeschaftes begriindet sichimersdirekten Auswirkung auf die
finanziellen und sportlichen Erfolge eines VereiDsirch erfolgreiche Personalpolitik,
also durch die Verpflichtung guter Spieler, Traimeler Manager und deren gezielte
Aus- und Weiterbildung haben Profifu3ballvereine ddglichkeit, aufgrund sportli-
cher Erfolge hohere Einnahmen in den anderen vwerdbmebereichen zu erzielen. Bei
erfolgloser Personalpolitik droht der sportlicheduimanzielle Abstieg sowie der Ver-
lust von Einnahmen aus Ticketing, Merchandisingori$pring und TV- Vermarktung
(von Freyberg, 2005, S. 161-167). Transfersummeaenyabenso wie die Gehalter der
Spieler, gemal} den DFB-Statuten bei der EinfihdergBundesliga beschréankt. Somit
wurde bei einem Transfer eines Spielers zu einateran Bundesligaverein eine Abl6-
sesumme von maximal 50.000 DM (ca. 25.000 Eurdigféschmidt, 2003, S. 15-17).
Erwdhnenswerte Ausnahme auf dem europaischen €ramamfkt sind die Aktivitaten
des FC Chelsea. In den letzten zwei Jahren hat Rébsamowich, der Besitzer des
FC Chelsea, uber 400 Mio. Euro in das Westlond&ufballunternehmen investiert.
Es wird erwartet, dass Roman Abramowich auch inudétkweiter investieren wird

(0.V. in ZDF, 2005). Dies ist insbesondere flr Eigiballvereine attraktiv, die auf diese
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Weise Transfereinnahmen erzielen kdnnen. Vielfaaimksich durch eine solche Trans-
aktion die finanzielle Situation eines FufRballvesestark verbessern.

3.3.5 Alternative Finanzierungsformen im Profifuf3ball

Aufgrund der stetig steigenden Kosten und der hakeschuldung sind die Profiverei-
ne gezwungen, auf alternative Finanzierungsmethadgitkzugreifen. Einige Beispie-

le werden im Folgenden erwahnt.

Aul3enfinanzierungen
I

Eigenkapital Fremdkapital
I ——— I ———
| |
Bete|||gungs¥|nan- Mezzanine  Finan- Fremdfinanzierung
_ _ * Nachrangdarlehen < Kreditfinanzierung
*  Private Equity + Stille Beteiligung « Corporate Bonds
+ Bdrsengang +  Genussscheine +  Asset Backed
* Wandelanleihe Securities

Abbildung 2: Wichtige Formen der Aul3enfinanzierKeller, 2005, S. 2)

Gerhard Mayer-Vorfelder bewertete den Erfolg eiKapitalerhdhung von Profiful3-
ballvereinen als kritisch und behauptete, das#®\dleger ihr Bezugsrecht fiir eine Aktie
der Borussia Dortmund GmbH & Co. KGaA nicht auseataviirden (Mayer-Vorfelder
in Zieschang & Klimmer, 2004, S. 14-15). Entgegen Aussage von Mayer-Vorfelder
fuhrte die Borussia Dortmund GmbH & Co. KGaA im Glx¢r 2004 eine Kapitalerh6-
hung im Verhaltnis 2:1 durch und konnte dadurch @asndkapital um ca. 20 Mio.
Euro steigern. Die neuen Aktien wurden zu einenskuon 2,50 Euro je Aktie gehan-
delt (0.V. in Borussia-Aktie, 2004).

Die 1. FC Kdln GmbH & CO. KGaA gab im Juni 2004 atster deutscher Ful3ballver-
ein erfolgreich Genussrechte in Hohe von 5 Mio.cHilver zwei institutionelle Investo-
ren heraus, um das Eigenkapital zu steigern. Dreu&echte wurden mit einem gerin-
gen Basiszins und erfolgsabhangigen Komponentegeatattet (Englisch & Pfeifer &
Hovemann, 2004, S. 7).
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Die Hertha BSC Berlin GmbH & CO. KGaA emittierte Dezember 2004 eine offent-
liche Teilschuldverschreibung in H6he von 6 Mio.r&uit einem Nennbetrag von je
100 Euro und der Félligkeit im Dezember 2010 unldhmaomit erfolgreich Fremdkapi-
tal am Kapitalmarkt auf (0.V. in Hertha BSC Berl2Q04, S. 6).

Eine weitere Mdoglichkeit der Finanzierung sind d@ genannten Werksvereine aus
Leverkusen und Wolfsburg. Der Bundesligaverein begerkusen gehort zu 100 %
dem Bayer Konzern, der auch als Namensgeber voerBagverkusen agiert. Beim
VFL Wolfsburg steht der Automobilkonzern Volkswagkimter dem Verein. Daraus
ergeben sich sowohl finanzielle als auch organisatoe Vorteile fir den Verein. Die
Strukturen sind beide historisch bedingt (Mayerf@loler in Zieschang & Klimmer,
2004, S. 15).

3.4 Das Fernsehen und der Profifuf3ball

3.4.1 Prasenz des ProfifuRballs im Fernsehen

Seit Grindung der Bundesliga hat der Profiful3baljaind der Beliebtheit in der Be-
volkerung einen sehr hohen Stellenwert in den Medirtangt. Unter dem Begriff ,Me-
dien* werden im Allgemeinen die Massenmedien Fdrese Radio, Printmedien und

Internet verstanden; bedeutend ist hauptsachlist-densehen.

Die Fuf3ballbundesliga wird seit ihrem Bestehen ietnBehen Ubertragen. Anfangs
noch sehr wenig, aber nach kontinuierlicher Steiggrund der Ubernahme der Uber-
tragungen der FulRballbundesliga in der Saison 8@8&h das private Fernsehen stieg
sowohl die Qualitat als auch die Quantitat der tfagungen (Ziebs, 2002, S. 62-63).

Das liegt daran, dass Ful3ball ein Garant fur hohet€p ist. 1997 waren zehn Ful3ball-
spiele unter den Top-20-Sendungen in DeutschlamdL&hderspiel mit hochkaratiger
Beteiligung verfolgen in Deutschland bis zu 25 Muenschen. In der Bundesligasai-
son 97/98 verfolgten pro Spieltag durchschnittBch Mio. Menschen den FulR3ball vor
dem Fernseher. Von 1993 bis einschliel3lich 19y stie jahrliche FulRballibertragung
von ca. 2.750 Stunden auf ca. 5.400 Stunden. Daprésht einer Steigerung von fast
100 Prozent innerhalb von nur sechs Jahren (CalnruSchaffrath, 1999, S. 36-38).
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3.4.2 Wechselseitige Bedeutung des Fernsehens und desfPu®balls

Die wirtschaftliche Bedeutung fir die ProfifuBba&ieine, also die Einnahmen aus der
TV-Vermarktung, wurden bereits in Kapitel 3.3.3 gghend erlautert. Hier wird die
Bedeutung der Zusammenarbeit des Fernsehens uitaféaRballs aufgezeigt.

Das Fernsehen berichten mittlerweile Uber fastgdeeeignis im Profisport. Dadurch
wird die Werbebotschaft des Sponsors nicht nur dem Zuschauern vor Ort, sondern
durch die Medien, besonders die Massenmedien wigs€ken, Zeitung und Internet,
zusatzlich zu den Empfangern nach Hause trandfekian spricht hierbei vom Multi-
plikatoreffekt (Wehrheim, 2005, S. 11-13).

Aufgrund der Anzahl der Werbebotschaften im Konsiatedpereich, die jeden Tag
produziert werden, kann von einem Marken-Overl@dsp einer Uberladung an Wer-
bebotschaften fir den Konsumenten, gesprochen weRkr Sport und vor allem der
FuRball bietet durch seine emotionale Plattformiggales Mittel, diese Uberladung zu
umgehen (BeilRwanger & Jobst in Zieschang & Klimmn2€0Q4, S. 69-70).

Reiner Calmund bezeichnet den (Profi-)Ful3ball alamesische Zwillinge* des Fern-
sehens, die beide in hohem Mafl3e voneinander algh&mgl. Die Sponsorensuche ist
nur noch Uber die TV-Prasenz zu erreichen und sefinitle der gesamte Marketingbe-
reich der FuRballunternehmen ohne das Fernsehammusnbrechen. Auf der anderen
Seite garantiert der Profiful3ball den Medien didmerksamkeit der bedeutenden Ziel-
gruppe Ful3ballfans (Calmund in Schaffrath, 19991-82). Fur diese Entwicklung gibt

es bisher auch keine Veranderungstendenzen (26068, S. 68).

Ziebs sieht die Veradnderungen in der Wettbewenbisistr des Profiful3balls durch
Drangen der Medien als notwendige Voraussetzungdi@ioptimale mediale Vermark-
tung der Fernsehrechte. Dadurch kommt es zu eteegeung des Vermarktungspoten-
tials des Profiful3balls, was eine Erhdhung der iagfeaktivitat der Profifu3ballvereine
mit sich bringt (Ziebs, 2002, S. 66-67).

Ein Beispiel fur die Abhéangigkeit der Vereine voeandMedien ist Bayer 04 Leverku-
sen. Der Verein garantiert seinem Mutterkonzernlertragung der Werbebotschaft
des Trikotsponsorings durch die Medien in mehrld6 Lander. Der Bayer Konzern
berechnete 1999 die Werbekosten, die Bayer melahbez misste, um tber herkdmm-
liche Werbung fur sein Medikament Aspirin zu werpanf ca. 125 Mio. Euro (Cal-

mund in Schaffrath, 1999, S.31-32).
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Ohne die Prasenz in den Medien wirden den Profivemesomit nicht nur die Einnah-
men aus der Vermarktung der TV-Rechte fehlen, sondeiterhin die Einnahmen aus
Sponsoring und grof3tenteils auch die Einnahmeri#gshandisingbereichs. Langfris-
tig wirde die Mehrheit der Ful3ballfans das Intexemsn Profiful3ball verlieren, wo-
durch auch die Einnahmen aus dem Ticketing sinkérden. Dies besitzt aber auf-
grund der Bedeutung des Ful3balls fur die Medianttezoretischen Charakter.

Auf der anderen Seite ist der Ful3ball fir das Fgres notwendig, um Zuschauer- und
Werbeeinnahmen zu erzielen und Marktanteile zuesiciDas liegt daran, dass der Pro-
fifuBball den Fernsehsendern ein breites InterdsséNachfrager bietet und somit Ein-
schaltquoten garantiert (Schmidt, 2003, S. 31).

Ein Beispiel hierfur ist der Minchner Pay-TV-Anl@ePremiere. Premiere verlor Ende
2005 die Rechte fir die Ubertragung der Bundesligalen Kolner Kabelnetzbetreiber
Unity. Daraufhin sank der Borsenkurs von Premiereain Drittel. Des Weiteren wird
geschatzt, dass Premiere durch den Verlust dereSestde ca. 400.000 Kunden verlie-
ren wird (Theurer, 2005).

3.4.3 Besonderheiten der TV-Vermarktung in der Ersten Detschen Ful3ball-
bundesliga

Der DFB verwaltete und vermarktete die Fernsehidgungsrechte der Spiele der
FuRballbundesligavereine bis zu seiner Verbandsref2000 zentral. Die Verteilung
der Gelder an die Vereine erfolgte nach einem &sggen Schlissel nach Abzug von
vier Prozent Verwaltungspauschale (Schmidt, 20038S19).

Seit der Strukturreform des DFB hat die DFL die Wertung der Rechte fiir die Fern-
seh- und Horfunktbertragung dbernommen (153-158)e®sich bei der DFL um eine
GmbH handelt und nicht, wie beim DFB, um einen etragenen Verein, wird in die-
sem Fall die monopol- bzw. kartellrechtliche Stejuder DFL diskutiert und in ver-
schiedener Fachliteratur beleuchtet (155-163). \IBecine der Bundesliga dirfen seit
dem 11. Dezember 1997 ihre Spiele im internation&iettbewerb selber vermarkten.
(154-159).

3.5 Vermarktung der medialen Rechte durch Agenturen

Aufgrund des Mangels an Professionalitdt und dwariziellen Bedeutung der Rechte-
vermarktung geht der Trend in der Bundesliga sei2© Jahren dahin, professionellen

und erfahrenen Rechtevermarktungsagenturen die afetumgsrechte zu verkaufen
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oder diese Agenturen mit der Vermarktung im Names ®ereins zu beauftragen
(Schmidt, 2003, S. 27).

Vermarktungsagenturen sind Unternehmen, die sichuflapezialisiert haben, fir an-
dere Unternehmen Rechte im Bereich Marketing odendgehen zu Gbernehmen (May-
er-Vorfelder in Zieschang & Klimmer, 2004, S. 1Beispiele hierfur sind die UFA
Sports GmbH (im Folgenden ,UFA* genannt) oder Sipeet S.A. (im Folgenden
~Sportfive* genannt) (Muller von Vultejus in Ziesahg & Klimmer, 2004, S. 89), hin-

ter denen der Bertelsmannkonzern steht (Schmi@8,28. 27).

Um den Umfang von Vermarktungsagenturen zu bedmdmeiist Sportfive ein gutes
Beispiel. Neben dem Ful3ball ist die Agentur aucthnia den Sportarten Skispringen,
Boxen, Basketball, Rugby, Handball und Tennis t&8pgortfive halt die zentral ver-
markteten Fernsehrechte an verschiedenen europaisat3ballligen und die dezentral
vermarkteten Ubertragungsrechte fiir die UEFA-Cupw.bChampions-League-Spiele
von ca. 300 Vereinen. Zusatzlich ist Sportfive irasBz der Vermarktungsrechte von
mehr als 40 verschiedenen nationalen VerbandenteYdai halt Sportfive die Rechte
am African Nation Cup (Mduller von Vultejus in Zidgang & Klimmer, 2004, S. 90-92).

Vorteile fur die Vereine sind vor allem die profieselle Umsetzung der Aufgaben
durch die Vermarktungsagenturen und dadurch hdBemreahmen aus der Verwertung
der Rechte. Umgekehrt verlangen die ,Rechte-Vertedrivon den Vereinen Provisio-
nen fir ihre Dienste (Mayer-Vorfelder in Zieschafadg<limmer, 2004, S. 13-14). Die
Dimension der Vermarktung variiert von Verein zur&a. Lediglich eine Unterschei-
dung des Umfangs der Vermarktung in teilweise Vekoag und komplette Vermark-
tung erscheint sinnvoll. Allerdings besteht in &agel, aus Griinden der Wettbewerbs-
verzerrung, keine direkte Beteiligung der Vermankisagentur an dem Verein, da eini-
ge Agenturen an mehreren Vereinen beteiligt simthif8dt, 2003, S. 28-29).

Ein Beispiel fiur die Ubernahme der Rechtevermaustimder Bundesliga ist Hertha
BSC Berlin. Hertha wurde 1994 durch einen Kooperetvertrag mit der UFA vor dem
finanziellen Ruin bewahrt. Die UFA wendete damals 4tb Mio. DM Soforthilfe den
drohenden Lizenzentzug und damit den Fall in dertiphe Bedeutungslosigkeit ab.
Die UFA sicherte sich dadurch die kompletten Vekhargsrechte der Hertha. Die
Erlése aus der Vermarktung wurden zwischen deriidarhd der UFA 60:40 aufgeteilt
(Hoenel in Schaffrath, 1999, S.85).
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Ein weiteres Beispiel ist der Hamburger Sportvel@gm Folgenden ,HSV* genannt).
1997 plante der HSV den Bau eines neuen Stadianffage der Stadt Hamburg war es
allerdings, einen Partner zu finden, der fir daddban burgt. Sportfive ibernahm die
Finanzierung des Stadions und erhielt im Gegenmu@rdchte fir die Vermarktung des
HSV. Konkret hat Sportfive die Aufgaben VertriebaMeting, Ticketing und Mer-
chandising fur den HSV dbernommen. Wie eng dienesthaft zwischen Sportfive
und dem HSV ist, zeigt sich auch daran, dass dislitatbeiter von Sportfive, die sich
um die Vermarktung des HSV kiimmern, ihre Blurosen AOL-Arena haben (Muller
von Vultejus in Zieschang & Klimmer, 2004, S. 9397

Wie stark der sportliche und der wirtschaftlichdol(y zusammenhéangen, zeigt sich
deutlich am Beispiel des HSV, der seinen Zuschabait in nur zwei Jahren fast ver-
doppelte. In 15 Jahren konnte der HSV seine Eineahversiebenfachen, im Gegen-
satz zum Durchschnitt der Liga, die eine Vervidntagy erzielen konnte. 1997 rangierte
der HSV auf dem 14. Tabellenplatz. 1999 wurde d8&¥ Hiritter der Liga und qualifi-
zZierte sich fur die Champions League (Muller vont¥jus in Zieschang & Klimmer,
2004, S. 100).
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4 Analyse der Marke ,1. FC KoIn*

4.1 Methodik der qualitativen Forschung

Die Anwendung von Experteninterviews ist ein in Beaxis beliebtes Mittel zur Explo-
ration des Forschungsgegenstandes sowie zur Gemgruan substanziellen Informati-
onen und Daten (Vogel in Brinkmann, 1995, S. 74-&@ Vorteile dieser Methode zur
Datenermittlung begrinden sich in der besonderegnufig bei bestimmten For-
schungsaufgaben. Die Schwachen der qualitativesckang liegen in der methodi-
schen Kontrolle und in der wissenschaftlichen Béwey der erhobenen Daten.

In dieser Arbeit ist die Befragung von Expertendmekers aufgrund des Methodenplura-
lismus geeignet. Durch die Kombination von Expertenviews und der Analyse von

Literatur kdnnen die mdglichen Fehlerquellen ndisiext werden.

Die mundliche Befragung wurde entweder telefonsdér personlich durchgefuhrt, das

spielt aber fur die Verwendung der Interviews alel@ keine Rolle.

Die Fragen sind offen formuliert und geben dem Etgreeinen Spielraum in seinen
Antwortmoglichkeiten. Im Gegensatz dazu stehendstathsierte und strukturierte Be-
fragungen, die aber den Antwortspielraum des ligaten sehr stark einengen und
dem Interviewer kaum Freiheiten bei Zwischenfrageben. Themen, die sich im Laufe
des Gesprachs ergeben, finden in dieser Diplontaebe ebenso grof3e Beachtung wie
Themen, die durch Fragen vordefiniert waren. Gridaefur eine mundliche und offe-
ne Befragung sprechen, gibt es genug, hier wer@grgenannt. Erstens steht bei einer
wissenschatftlichen Untersuchung im Vorfeld nichdt fevas von dem Befragten zu er-
warten ist. Zweitens lassen standardisierte Befrggn zwar Antworten zu, aber keine
Begriindungen, Einschatzungen und Erlauterungemn.dafiitens ist in einem offenen
Interview die Eignung des Interviewten als Expetfter nachzuweisen. Viertens besteht
bei mundlichen, offenen Interviews die Moglichkediyrch Nach- oder Gegenfragen
einzelne Themengebiete gezielter zu beleuchteneumal Diskussion auszulésen. Ein
komplett durchstrukturiertes Interview ist daherhmeals schadlich (Deeke in Brink-
mann, 1995, S. 18-19).

Experten sind Personen, die durch ihre Tatigkedr ddr Wissen in einem bestimmten
Sachverhalt, als besonders kompetent gelten. digse Definition fallen Personen, die

sich durch ihr Fachwissen auszeichnen (9).
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Der Experte muss Uber Wissen verfiigen und in dgelsein, dieses auch zu reflektie-
ren. Er muss sich entsprechend artikulieren kbnmehseine Zeit zur Verfiigung stel-

len. Als entscheidendes Kriterium flr die Auswaét &xperten gilt deren Bereitschaft,
Informationen preiszugeben, sowie die Genehmigumg/erwendung fur diese Arbeit

(Merkens in Flick & von Kardoff & Steinke, 2000, 394). Fur die letztendliche Aus-

wahl der Experten ist es allerdings nicht entsaaill welche Position ein Interview-

partner innehat. Bedeutender ist die reale Betgiigam gegenstandlichen Thema
(Deeke in Brinkmann, 1995, S. 15-16).

Als Experten standen mir folgende Personen zurideirig:

Claus Horstmann (Geschéftsfihrer der 1. FC Koln B&lCo. KGaA)

Rainer Rauball (Prasident von BV Borussia Dortmund)

Daniel Herlet (Angestellter der 1. FC Kéln GmbH &.GKGaA im Bereich Marketing)

Lars Nierfeld (Leiter der Marketing- und Merchandgabteilung der 1. FC Koln
GmbH & Co. KGaA)

Die Rolle des Interviewers besteht in der Regett mnder Kontrollfunktion. Allerdings

besteht die Gefahr, dass der Interviewer durch genmalten die Aussagen des Inter-
viewten beeinflusst. In diesem Zusammenhang uriterdet Atteslander drei wesentli-
che Interviewverhaltensarten: hart, weich und ra¢y#tteslander, 1989, S. 149-152).

In den Interviews wurde der neutrale Interviewsiiiigesetzt.

Bei der Transkription von Interviews wurde sichdieser Diplomarbeit an der Stan-
dardorthografie, also an der geschriebenen Spramientiert. Ausschlaggebend fur
diese Entscheidung war, dass die Merkmale des @dsptranskribiert werden, die fur
die Analyse von Bedeutung sind. Der Nachteil hieliegt in der Vernachlassigung der
Besonderheiten der gesprochenen Sprache, wie zispi@eElisionen und Assimilati-

onen.

4.2 Einordnung der Marke ,,1. FC KoéIn“ in die Markendefi nition

42.1 1.FC Koln als Marke

Wolfgang Overath bezeichnet den 1. FC Kdln als ,€lab, ein Name, eine Marke*
(Overath in 1. FC Koéln Geschaftsbericht 2004/2@H)5, S. 2). Demgegeniuber weist
Nierfeld auf das Problem hin, dass Ful3ballveremeMergleich zu Konsumgutern
schwierig in die Markendefinition einzuordnen s{iraterview Nierfeld, 2006, S. 16).
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Der 1. FC KdIn kann im Sinne der gesetzlichen Dw&din voll als Marke bezeichnet
werden, weil das Logo des 1. FC Kdln eindeutig Zbgrenzung des 1. FC Koln von
anderen FuRRballvereinen dient (Interview Horstm&0Q6, S. 3). Eine Besonderheit
beim 1. FC Koln ist die Vereinsmarke. Ebenso wienglongutermarken sind Vereins-
marken nach 8 3 MarkenG schiitzbare Eigentumsredigellerdings einer Institution
Verein, in diesem Fall FuRballverein, zugeordnetden, um sich im Wettkampf mit
anderen Fuf3ballvereinen abzuheben (Welling in Hammm& Schmidt & Welling,
2004, S. 396-397).

Versucht man die Marke ,1. FC KoéIn“ an den von Meffaufgestellten Kriterien ab-
zugleichen, kann der 1. FC KoélIn die von Meffertgasdtellten Charakteristika der Mar-
kendefinition nur bedingt erfillen. Die Fans ded-C. Kdln haben auf der einen Seite
eine klare Vorstellung von der Dienstleistung, diée 1. FC Kdln anbietet. Jedoch kann
die Marke 1. FC KoIln den von Meffert aufgestell®nspruch an die Qualitat seiner
Leistung nur bedingt erfillen. Im historischen Rilakk ist es dem 1. FC Kdln nicht

gelungen, die Qualitat der erbrachten Leistungcgleu halten bzw. zu steigern.

In diesem Zusammenhang ist es wichtig auf die Setgkieiten hinzuweisen, die bei
der Festlegung der Qualitat der Leistung Profifulddaftreten. Es liegt in der Natur
eines Ful3ballspiels, dass eine Mannschaft mit nexgenden spielerischen Leistungen
verlieren kann, ebenso wie eine Mannschaft mitestttien Leistungen gewinnen kann.
Gerade diese Wechselwirkungen machen den Reizidgewmens FulR3ball aus und sind

insofern weder vorher bestimmbar noch kalkulierbar.

Nimmt man jedoch das Kernprodukt, also die Diemstiag Ful3ball (Interview Nier-

feld, 2006, S. 7) (Interview Rauball, 2006, S. 8Jgeht von einer qualitativen Steige-
rung durch sportlichen Erfolg, also durch Siege Uitdl in verschiedenen Wettbewer-
ben, aus, ist eine stets gleich bleibende bzwgesteie Qualitéat eher kontraproduktiv, da

langfristig der Reiz des Ful3balls verloren geheroe

Die Dienstleistung des 1. FC KoéIn ist nur im Staddirekt verfugbar. Im Grunde wi-
derspricht auch diese Restriktion der Markendeadinitvon Meffert. Zu beachten ist
jedoch, dass die Spiele des 1. FC KéIn durch diedehibertragung national verfigbar
sind. Hinzu kommt, dass die Spielergebnisse jederdPAuswirkungen auf die Positio-
nierung anderer Vereine haben. Somit interessisi@n nicht nur die Fans des 1. FC

Kdln fur das Ergebnis, sondern alle FuRballinteesten.
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Durch ein klares Corporate Design und -Identitytreth der 1. FC Koln von anderen
Vereinen ab. Die Mitarbeiter des 1. FC Koln veratiiteinheitlich die Werte und die
Philosophie des 1. FC Kéln sowohl durch die inteaig auch die externe Kommunika-
tion (Interview Herlet, 2006, S. 4).

Im Sinne der Markendefinition von Bruhn erflillt der FC KoIn jedoch die Kriterien

der Qualitat, da der 1. FC Kdln Qualitatsversprachbgibt, die die Bedurfnisse der
Fans grof3tenteils nachhaltig befriedigen (Intervidigrfeld, 2006, S. 2). Die Fakten
deuten darauf hin, dass es den Verantwortlichemngeh ist, den 1. FC Koln als Marke
zu etablieren. Lediglich auf sportlicher Seite basteim 1. FC Koln erheblicher Ver-
besserungsbedarf.

4.2.2 1. FC Kdln als Dienstleistungs- und Vereinsmarke

Das Kernprodukt des 1. FC Koln ist die Dienstlaigtérul3ball (Interview Horstmann,
2006, S. 2). Die Leistung der Spieler ist immateneNatur und kann regeltechnisch
nicht an einem anderen Ort erstellt werden aldauof Ful3ballplatz. Ein Austausch von

materiellen Gutern findet im Kerngeschéft nichttsta

Die Integritat, also der Kontakt zu den Konsumentstnebenfalls durch die Stadionbe-
sucher gegeben, auch wenn Welling in einem thesatetn Modell beschreibt, dass ein
FuRRballspiel im Profifu3ball durchaus ohne das Mken der Fans zustande kommen
kann (Karlowitsch & Michaelis, 2005, S. 10). DieSessage kann allerdings aufgrund
ihres theoretischen Charakters sowie der besondeodie der Fans im Profiful3ball,

beschrieben in Kapitel 3.1.5, vernachlassigt werden

Der Profifu3ball unterliegt permanenten Qualitétsgnkungen. Auf der einen Seite ist
die Qualitat der Leistung der Spieler sehr wecladellauf der anderen Seite bestehen
aber auch bei den Fans wechselhafte Anspriche.ifiesn kennzeichnender Faktor,
der den Dienstleistungscharakter des Profifullistlich aufzeigtSomit kann ein-
deutig festgestellt werden, dass es sich bei denl&stung ProfifuRball um eine
Dienstleistung handelt. Die Feststellung der Leigiiypologisierung ist wichtig, da
aufgrund des Dienstleistungscharakters die Rahndemipengen fir Markenfiihrung
verandert werden (8-12).

4.2.3 Markenziele des 1. FC Koln

Die originaren Ziele des 1. FC Koln sind es, didartgchaftlichen Voraussetzungen

sicher zu stellen, einen nach den Gegebenheitemalph Kader zusammen zu stellen
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und die Entwicklungen der Mannschaft und einzeBgieler bestmdglich zu férdern®
(Overath in 1. FC Ko6ln Geschaftsbericht 2004/2@&TH)5, S. 2).

Die strukturellen Umgestaltungen machen es fiur \derein erforderlich, Gewinne zu

erzielen. Mittlerweile gib es neben dem eingetragevierein die 1. FC Kdln GmbH &

Co. KGaA und die Marketing und Vertriebs GmbH. Besind Wirtschaftsunterneh-
men und unterliegen damit im vollen Umfang den Madnd Wettbewerbsbedingun-
gen. Aus diesem Grund verfolgt der 1. FC Kéln nat dMarkenbildung das Ziel der
Optimierung der Kosten- und Erlésstruktur. Diestlgt durch eine Aufwertung des

Merchandisinggeschéftes, die Erhdhung der Mitglealden sowie die noch minimal
maogliche Steigerung der Ticketverkdufe auf einaligpische Stadionauslastung von
100 % (Nierfeld, 2006, S. 16). Weitere wichtige I&ider Markenbildung beim 1. FC
Kdln sind es, die Fans zu einem Konsumverhaltemragen sowie an den Verein zu
binden, die Marke zu starken und Markteintrittsiemen zu schaffen (Interview Nier-

feld, 2006, S. 17-18).

Fans sind extrem vereinstreu und sind somit emakion eigenen Verein verankert.
Ein Wechsel zu anderen Vereinen kommt selten vem@egeniber besteht tendenziell
eher die Gefahr, dass sich ein Fan aus emotiogaigéduschung von dem Verein zu-
rickzieht. Deshalb haben Kundenbindungsmal3hamemegghnktmalig die Aufgabe,
die vorhandene emotionale Bindung an einen Vemamer wieder neu zu aktivieren
und zu starken (17). Darin liegt fur Herlet dasl Zier Markenbildung beim 1. FC Kdln
hauptsachlich begrindet. Weiterhin erleichtertMerkenbildung die Kommunikation,
in Form von PR-MalRnahmen und die ZusammenarbeiSponsoren und Partnern (In-
terview Herlet, 2006, S. 3).

Eine starke Marke ist die Voraussetzung, um Spamspu gewinnen. Die Aussagekraft
der Marke ist fir die Kommunikationsbotschaft dgmi&ors von erheblicher Bedeu-
tung. Der frihere Hauptsponsor Funny Frisch wadliee Lebensfreude, die der 1. FC
Kd6ln durch seine Fans verbreitet, auf sein Prodtrigiesferieren (Interview Horstmann,
2006, S. 3).
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4.3 Markenstrategie des 1. FC KoéIn

4.3.1 Marktabgrenzung
Zeitlich

Eine zeitliche Einschrankung liegt beim 1. FC Kaine bei anderen Vereinen der ers-
ten Liga sowohl auf Nachfragerseite als auch aujebotsseite in der Regel nicht vor.
Nierfeld beschreibt den 1. FC Kdln als omniprasBet. Trainerwechsel des 1. FC Kdln
im Dezember 2005 hat ein grol3es Interesse in deheddervorgerufen und die Pres-
sekonferenz wurde auch von Sendern Ubertrageneidentlich keine klassischen
Sportsender sind. Weiterhin waren die Medien UbereGroliteil der Winterpause voll
mit Informationen Uber den 1. FC KdéIn (Interviewelield, 2006, S. 13). Somit kann
davon ausgegangen werden, dass nicht ausschliel@dscKernprodukt des 1. FC Kdln
zum Angebot zahlt, sondern ebenfalls das gesamtieldndas sich um das Kernpro-
dukt rankt.

Andererseits wird die Berichterstattung tber deRQ Koln wahrend der Sommerpause
aufgrund der Ful3ball-Weltmeisterschaft von unterdeeter Bedeutung sein, da die
FuRRball-Weltmeisterschaft im Fokus steht (13-14jhénd dieser Zeit finden jedoch
der Ticketverkauf und das Merchandisinggeschéftesi@n statt (Interview Horstmann,

2006, S. 1). Die sportliche Vorbereitung auf diehsie Saison beginnt fir den 1. FC
Kodln am 15. Juni, also wéahrend der FulR3ball-Weltteesshaft. Gleichzeitig startet auch
die Berichterstattung in den Medien wieder mit miationen aus dem Trainingslager

bzw. Neuverpflichtungen.

Auf Nachfragerseite herrscht ebenfalls ein permtaseimteresse. Der Express, der in
Koln eine der meist verkauften Tageszeitungeryibt,offen zu, dass fur einen Grol3teil
seiner Leser der Sportteil und insbesondere diegKeiten Uber den 1. FC Kdln aus-

schlaggebend fur den Kauf der Zeitung sind (IneawvNierfeld, 2006, S. 13). Aus die-

sem Grund z&hlt somit nicht nur die reine Nachfrageh dem Kernprodukt sondern
auch die Nachfrage nach der Vor- und Nachbereiti@sgKkernprodukts.

Raumlich

Raumlich grenzt Nierfeld die Marke 1. FC Kéln akine regionale Marke mit einer
grof3en Ausdehnung und einer nationalen Wahrnehmalnginterview Nierfeld, 2006,

S. 11). Dem stimmt Welling zu, indem er alle Burdgsereine als Regionenmarken
bezeichnet (Welling in Hammann & Schmidt & WellirRf)04, S. 405). Allerdings sieht
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Rauball die Bundesligamarken als globale Marken begdriindet seine Aussage mit
dem hohen weltweiten Interesse, das auch aus daenhénteil auslandischer Spieler
entsteht (Interview Rauball, 2006, S. 4-5). Dagizdie vereinsabhangige Wahrneh-
mung der Marktsituation auf. Sportlich erfolgreicfiereine agieren somit auf einem
internationalen Markt mit globaler Wahrnehmung. efFC Koéln als sportlich erfolg-
loser Verein bearbeitet einen regionalen Marktmationaler Wahrnehmung.

Die Fans des 1. FC Koln kommen im Durchschnitt @einer Entfernung von 93 Kilo-

metern ins Stadion. In der Region Koéln hat der @.K6In somit eine herausragende
Stellung. Durch die Presselandschaft und die daerbundene Berichterstattung in
K6In mit dem Express und dem Stadtanzeiger nimmtldé-C Kdln eine gewichtige

Stellung im Alltagsleben der Koélner ein (Intervidverfeld, 2006, S. 11-13). Das ent-
spricht der Aussage von Hoenel3, der das Idenidikspotential der Bevoélkerung in

der geographischen Umgebung als eines der Hauptzoel Profiful3ballvereinen sieht
(Hoenel in Schaffrath, 1999, S.95-96).

Demgegeniber wird dem 1. FC Koln im Ruhrgebiet aufd der hohen Dichte von
ProfifuBballvereinen kaum Beachtung geschenkt. Reiwartsspielen findet der 1. FC
Koln aufgrund der Vor- und Nachbereitung des Spaelsh in den jeweils regionalen
Medien eine hohe Beachtung. Insofern kann von ewa¢ionalen Wahrnehmung ge-
sprochen werden (Interview Nierfeld, 2006, S. Z)sammenfassend kann der 1. FC
Kdln als regionale Marke mit einer hohen geograisc Ausdehnung und nationaler

Wahrnehmung betrachtet werden.
Sachlich

Auf sportlicher Ebene gibt es fir das Produkt Puéiball als Sportart Nummer eins
keine Konkurrenz. Andere Sportarten wie Basketli@Bhockey etc. haben nicht den
Zuspruch, den der FuB3ball hat. Daran wird sich anctukunft aller Voraussicht nach
nichts andern (Interview Rauball, 2006, S. 5). Deimmt Nierfeld zu und ergénzt,
dass die Marke Bundesliga in Deutschland keine Kioekz hat (Interview Nierfeld,

2006, S. 22). Fur den 1. FC Koln ist die Konkurrenzanderen Bundesligavereinen,
wenn Uberhaupt, nur sehr begrenzt vorhanden. Daienale Bindung der Fans zu der
Marke entwickelt sich sehr frih und wird meistenscth die Familie oder den Freun-
deskreis gepréagt (16).
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I Potenzielle neue Konkurrentin

l

. Konkurrenten in der Branche
Lieferanten
Rivalitat unter den bestehen

Verhandlungsstérke der Lieff- Verhandlungsmacht der

den Vereinen, Veranstalter
ranten=» Spieler als indirekte Abnehmer2 Fans sind

. und Unternehmen .
Lieferanten des Produktes keine ,normalen* Kunden

FuRball haben eine groRe VEL;

handlungsmacht

I Ersatzprodukte I

Bedrohung durch Ersatzprodul®® andere Sportarten oder Freizeitaktivitaten

Abbildung 3: Branchenwettbewerbs- und Konkurrenizasa(Nierfeld, 2006, S. 10)

Durch die Folgen der so genannten Spafligesellsahaftsich deutlich im aktuellen
Boom der Spiele-Industrie zeigen (Merschmann, 200f) der 1. FC Kdln mit seinem
Kernprodukt in Konkurrenz zu anderen Freizeitakditen, wie z.B. Freizeitparks und
Gesellschaftsspiele. Das Erlebnis steht heute imid&fgrund, das Spielergebnis bringt
den Fans des 1. FC KdlIn haufig nur noch einen genrZusatznutzen (Interview Nier-
feld, 2006, S. 2). Aus diesem Grund ist es ein del Vereinsfihrung, die Verweildau-
er im Stadion zu erhdéhen. Dadurch kénnte der UmisatEood & Beverage Bereich
gesteigert werden. Jedoch tritt der 1. FC Kéln detdin Konkurrenz zu der Gastrono-

mie im stadionnahen Umfeld.

4.3.2 Markenbekanntheit des 1. FC Koln

Die Bundesliga verfugt tiber eine Bekanntheit vor®8nter den Bundesburgern tber
14 Jahren (Seifert in Bundesliga, 2006). Trotz rsdf@edlicher Qualitat bzw. niedriger
Qualitat in der sportlichen Leistung, gemessen &tueflen Tabellenstand, hat der 1.
FC Koln eine nationale Bekanntheit von mehr als¥®@Interview Horstmann, 2006,
S. 3) und eine Fangemeinde von ca. 2,5 Mio. Syngaiten. Damit gehort der 1. FC
K&In zu den Top-Vereinen des deutschen ProfifuBl#titerview Lars Nierfeld, 2006,
S. 1.) (Interview Horstmann, 2006, S. 2-4).
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Abbildung 4: Imageanalyse des 1. FC Kéln (Nierf@dQ6, S. 7)

In Abbildung 4 wird deutlich, dass der 1. FC Koéwigchen 2001 und 2004 sowohl
Bekanntheit als auch Sympathiewerte in der Bevdalkgrsteigern konnte. Auf der an-
deren Seite sind Vereine, wie bspw. der 1. FC Ksligetern und Borussia Dortmund,
wahrscheinlich in ihrer Bekanntheit gestiegen, Inadieer auf der anderen Seite Sympa-
thiewerte verloren, da beide Vereine in existenplieehde Finanzproblemen stecken,

bzw. steckten.

Eine aktuelle Analyse der Bekanntheit und der Syhipaverte wurde vom 1. FC KélIn
gerade in Auftrag gegeben, die Ergebnisse liegdacje noch nicht vor. Es ist aller-
dings davon auszugehen, dass die Sympathie- unahB#ieitswerte gestiegen sind, da
unter Berucksichtigung des sportlichen Abstiegden Saison 2003/2004 in die zweite
Bundesliga die Sympathiewerte trotzdem stiegen.Jaimr nach dem Abstieg schaffte
der 1. FC KoIn den direkten Wiederaufstieg. Aufséi® Hintergrund und aufgrund der
Tatsache, dass er 1. FC Kdln in den letzten Jabtnae grol3e Skandale konstant arbei-
tete, kann davon ausgegangen werden, dass dielaktiéerte wahrscheinlich noch

um einiges hoéher liegen.

4.3.3 Markenbreite und -tiefe des 1. FC Koéln

Um sich ein zusatzliches Standbein aufzubauen,rhaieée Bundesligavereine damit

begonnen, ihren finanziellen Erfolg auf eine spatlinabhéngige Basis zu stellen. Ein
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Beispiel hierfur sind das vereinseigene Hotel ureis&iro von Borussia Dortmund
oder die Sportmarke Goool (Interview Rauball, 20864). Der 1. FC KélIn fuhrt neben
der klassischen Merchandisingpalette die Modelathét40 und GeilRbock. Diese
Modemarken finden mit dem Hamburger SV, der tber Madelabel ,Rothosen® mit
einer ahnlichen Strategie Merchandisingartikelredot, mittlerweile auch schon Nach-
ahmer (Interview Nierfeld, 2006, S. 9).

Der Name der Geil3bockkollektion sowie das LogoMedelabels stammen vom Mas-
kottchen des 1. FC Kdln, dem Geil3bock (Interviewléte 2006, S. 2). Die Marke

GeilRbock umfasst mittlerweile ca. 30 Produkte ¢ineav Nierfeld, 2006, S. 8). In die-

sem Jahr wird die Produktpalette der Geil3bockkbtekin Kooperation mit dem

Jeanshersteller Levis erweitert. Ziel dieses Mduhkaist es, vollig neue Kauferschich-
ten, aber auch den klassischen Fanbereich anzbgprdaies will der 1. FC Kéln durch
die Verbindung des Lebensgefiihls Levis und des n&defiihls 1. FC Kéln erreichen.
Fur die Geil3bockkollektion wurde von den ublicheardinsfarben Rot und Weil3 ab-
gewichen. Die Geil3bockprodukte wurden den aktueMiexetrends und Kundenwin-
schen angepasst. Die Produkte wurden im Hochpogisset positioniert, um das Geil3-

bocklabel noch starker von der klassischen Fanme#ennen (5).

Lukas Podolski ist neben der sportlichen Bedeuftinglen 1. FC KoIn eine Garantie
fur Einnahmen. Rund 90 % der verkauften Trikotgeéraseinen Namen und seine Ri-
ckennummer. Um das Markenpotenzial des Nationd&sgidukas Podolski gezielt zu
nutzen, wurde die Marke LP10 eingefuhrt. Das Kusteht fir den Namen Lukas Po-
dolski und seine Trikotnummer, die Zehn (OveratiBusiness, 2005, S. 2). Die Pro-
duktpalette umfasst mittlerweile sechs Artikel (0iN Fanartikel Katalog 1. FC Kéln,
2005). Die Marke wurde allerdings mittlerweile amkias Podolski Ubertragen und
spielt fur den 1. FC Koéln keine bedeutende Rolefiview Herlet, 2006, S. 5).

Die Marken Geif3bock und LP10 kdnnen als Einzelnmratietrachtet werden. Zwischen
den beiden Marken gibt es in der Zielgruppe eifiterschneidungen, da beide auf
modische Trends setzen. Allerdings kann bei derOtRdllektion aufgrund der Be-
liebtheit von Lukas Podolski von einem nationalemarkl gesprochen werden. Die
Geil3bockkollektion ist hauptsachlich auf die Faas @l. FC Kdln zugeschnitten (Inter-
view Nierfeld, 2006, S. 9).

Allerdings kann die Bemihung, den wirtschaftlicheriolg sportlich unabhangig zu

machen, scheitern. Borussia Dortmund musste sodashHotel aus finanziellen Grin-
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den verkaufen als auch eingestehen, dass die Sp&ednain finanzieller Fehlschlag war
(Interview Rauball, 2006, S. 8). Auf der andereteSist Borussia Dortmund mit dem

Reiseburo sehr erfolgreich (3-4).

Es zeigt sich also, dass die Einfuhrung von Einaeken fir Profiful3ballvereine ein
riskantes Geschaft ist. Aus diesem Grund fassiidEC Kdln den Groliteil seiner Pro-
dukte und Leistungen unter der Dachmarke 1. FC Kakammen. Neben den bereits
genannten gebrandeten Leistungen und Produkteet let 1. FC Kéln mehrere ver-
schiedene markierte Leistungen an. Darunter falemml. FC Kdln Kids Club, die Sta-
dionzeitung ,Geil3bockecho” des 1. FC Kdln, die € K4In Kiddy-Bus-Touren und
auch die Homepage des 1. FC Kaln.

4.3.4 Markentransferstrategien des 1. FC Kdln

Markentransfer betreibt der 1. FC Koln auf zwei {8&dn. Auf der einen Seite steht der
Merchandisingbereich, also der Transfer der MarkeFC Koln* auf die Fanartikel-
sparte. Auf der anderen Seite ist der Markentrargieden Sponsoren bedeutend (In-

terview Horstmann, 2006, S. 2).

Die Artikel, die der 1. FC Koln anbietet, lassechsin sieben Produktkategorien auftei-
len. Die Merchandisingprodukte der Kategorien ,T&apkC Kollektion®, ,Fan*,
.Kinder* und ,Haushalt & Freizeit* werden unter dsfarke ,1. FC Kdln* gefuhrt und
verkauft, die Marken ,Geif3bock” und ,LP10" sind eigstandige Marken. Die klassi-
sche Merchandisingpalette umfasst 192 verschieAetileel (Fanartikel Katalog 1. FC
Kdln, 2006) (Interview Horstmann, 2006, S. 4).

Ziel dieses Markentransfers ist zum einen die Geannielungsabsicht, die bereits in
Kapitel 3.3.3 erlautert wurde. Mit dem Merchandiswerbindet der 1. FC Koln aber
weiterhin auch Kundenbindungsabsichten und Komnati@ksfunktionen zur Mar-
kenbildung (Interview Nierfeld, 2006, S. 5).

Mit der Geil3bockkollektion orientiert sich der 1CKdIn an der Diversifikationsstrate-
gie. In der klassischen Fanartikel-Produktpaletegden schon Hemden und Taschen
angeboten, allerdings liegt der Fokus bei der Gamikkollektion ganz klar auf der aktu-
ellen Mode und den aktuellen Trends. Somit steetMadelabel im Gegensatz zu den
herkdbmmlichen Fanartikeln des 1. FC Kdln. Trotzdsines fur den Kéaufer moglich,
durch das Tragen der GeilRbockprodukte die Ideatifik mit dem Verein zu zeigen.

Mit der Geil3bockkollektion sollen die Kauferschightangesprochen werden, die auf-
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grund ihrer sozialen oder gesellschaftlichen Stejlnicht bereit sind, ein Trikot des 1.
FC Koln zu tragen (Interview Nierfeld, 2006, S. 8).

Verantwortlich fur die Entwicklungen auf dem Merakginggebiet beim 1. FC Kdln

ist die Firma Dieburger Brands & Contacts Merchaimdy GmbH. Die Firma verfolgt

zwei Grundséatze bei der Auswahl ihrer Kunden. Zumere sollten die Unternehmen in
Wachstumsbranchen téatig sein und zum anderendegFokus auf der guten Qualitat
der Produkte (Pfeffermann, 2006).

Mit dem Markentransfer im Bereich Sponsoring vegfaler 1. FC Kdln hauptsachlich
die in Kapitel 3.3.3 erwdhnten Gewinnerzielungsatisin. Die Sponsoren des 1. FC
KdIn konnen in mehrere Kategorien aufgeteilt werdear Hauptsponsor ist der Ger-
ling Konzern. Ausrister der Mannschaft und Herstetler Teamwear ist mit Adidas
(Interview Herlet, 2006, S. 2) der Weltmarktfihearf dem Gebiet Fuf3ballbekleidung
(Scheid, 2006, S. 1). Beide sind mit ihren Markéctzen auf dem Trikot des 1. FC
Koln prasent.

Unter die Kategorie Premium-Sponsoren fallen digdethehmen Rewe, Ford, Jack
Wolfskin, BetandWin, Galeria Kaufhof, Coca Cola,ffeh T-Mobil, Funny-Frisch und
RH Alurad, die mit dem 1. FC Koln als Partner ilverbebotschaft gestalten und tber
den 1. FC KoéIn in Form von Bandenwerbung, Sonddrefermen usw. verbreiten.
Zum Sponsoren- und Partner-Pool des 1. FC Kolnrgehéa. 120 Unternehmen, von
denen ungefahr 70 % im Grol3raum Koéln ansassig (bmedrview Herlet, 2006, S. 2),

was auch fur die enorme regionale Verankerung de€ Kaln spricht.

4.4 Markenidentitat des 1. FC Kdln

4.4.1 Historie des 1. FC Kdln

Am 13. Februar 1948 fusionierten die beiden KoMereine Kélner Ballspielclub und
Spielvereinigung Silz 07 zum 1. FuRball-Club Kéday e.V. (1. FC Koln) Der dama-
lige Prasident war Franz Kremer (Sabel, 2000, S14)1

1963 startete die Erste Ful3ballbundesliga mit 1&ien. Der 1. FC Koéln war einer
davon und wurde 1964 der erste Meister der neutigdgten Liga. Insgesamt wurde
der 1. FC KolIn dreimal deutscher Meister, siebenviizaémeister, viermal gewann der

1. FC Koln den DFB-Pokal, sechsmal wurde er ZwelBsinen letzten grol3en Erfolg
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feierte der 1. FC Koln jedoch vor 20 Jahren mit demeichen des Finales des UEFA-
Pokal 1986.

Die bekanntesten Personlichkeiten des 1. FC Kdld Bauptsachlich FulRballer. Jedoch
war Franz Kremer, der erste Prasident des 1. F@,Kiher der Hauptverantwortlichen
fur die Grindung der Bundesliga und wird auch hewieh oft als ,Vater der Bundesli-
ga“ bezeichnet (0.V. in Bundesliga, 2003). Die kpfeiche Vergangenheit des Vereins
hat natirlich auch einige der besten Spieler ztebjewie bspw. Wolfgang Overath,
Thomas HaRler, Toni Schumacher, Bodo lligner uredrBiLitbarski. Der 1. FC Kdln
ist somit auch der einzige Verein der Bundesligssdn Spieler an allen drei deutschen
Weltmeisterschaften beteiligt waren.

Mit einem Abstieg 1998 endeten fur den 1. FC KdinJahre ununterbrochener Bun-
desligazugehorigkeit. Es folgten zwei weitere Adg# in den Jahren 2002 und 2004.
Ein erneuter Abstieg scheint derzeit sehr wahrsdichi

4.4.2 Fans des 1. FC Kdln

Die Kunden eines Unternehmens personifizieren daekghidentitat von Unternehmen
(Meffert & Burmann in Meffert & Burmann & Esch, 2R0S. 54). Der 1. FC KdoIn hat

diesen Umstand friher als viele andere Vereineedden Bundesliga erkannt und be-
gonnen, MalBhahmen zur Steigerung der Fanbinduzgleiten. Fanwerbung und Fan-
bindung kann im Profisport als Markenbildungstoetrachtet werden (Interview Nier-

feld, 2006, S. 1-6).

Der heutige Stadionsprecher im Rhein-Energie Stadswven Trippel, wurde 1985 eh-
renamtlicher Fanbeauftragter des 1. FC Koéln. Damait die Basis fir die Intensivie-
rung der KundenbindungsmalRnahmen geschaffen. Au3atekeit von Trippel, der

durch Rainer Mendel als hauptamtlicher Fanbeau#ragerstarkt wurde, gingen z.B.
das Fan-Projekt, die Kiddy-Bus-Touren oder auchb#sondere Service fur korperlich
oder geistig beeintrachtigte Menschen als Ergeterigor (Sabel, 2000, S. 168-169).

Somit nimmt der 1. FC Kdln heute unter den Vereiden Ersten Ful3ballbundesliga
laut einer Studie der ,Sport+Markt—Communicationss&rch® zusammen mit dem
Hamburger SV, VFB Stuttgart und SV Werder Bremeh sechs Prozent in der Be-
liebtheit unter den Fernseh-Interessierten zwisch®enind 69 Jahren den vierten Platz
ein. Nur der FC Bayern Munchen, BV Borussia Dortcthumd der FC Schalke 04

konnten hier ein besseres Ergebnis erzielen (o.V-tv, 2005). Um diese Prozentzah-
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len in absolute Zahlen zu fassen, zeigt Lars Nie@rdef, dass in Deutschland 2,5 Mio.
Menschen mit dem 1. FC Ko6ln sympathisieren (Niel;f@D06, S. 1).

Durch die friihe Erkenntnis der Fanbetreuung geksxdem 1. FC Koéln, die Bindung
der Fans deutlich zu erhéhen, was sich insbesondeater Steigerung der Mitglieder-
zahlen in den letzten Jahren sowie der Grindungrriéanclubs des 1. FC Kdln zeigt.
Die Anzahl der Fanclubs sowie die Mitgliederzahé¢iegen unmittelbar nach der Ein-
fuhrung einer professionellen Fanbetreuung (S&@$0, S. 169). Fanclubs des 1. FC
Kdln gibt es mittlerweile Gberall auf der Welt, spn Nepal und in Nigeria (Interview
Nierfeld, 2006, S. 3).

In dem Bereich der Mitglieder hat sich der 1. FArKi den letzten Jahren stark ver-
bessert und seine Mitgliederzahlen von ca. 7.0afemSaison 1999/2000 auf ungefahr
29.000 Mitglieder in der Saison 2004/2005 gesteiggomit liegt er im Vergleich mit
anderen Bundesligavereinen auf dem finften Rangr@v in 1. FC Koéln Geschéaftsbe-
richt 2004/2005, 2005, S. 2). Der 1. FC KoIn konntacht Jahren seine Mitgliederzah-
len von 5.000 auf Gber 30.000 Mitglieder im Jan2@@6 (0.V. in DFL, 2006, S. 146)
steigern und das trotz des sportlichen Misserfoigedemselben Zeitraum. Das ent-
spricht einer Steigerung um ca. 500 % in dieseneiBlr Dies ist ein weiterer Indikator
fur die emotionale Verbundenheit der Fans mit defaCKo6In (Nierfeld, 2006, S. 1).

Durch die Mentalitat der Kdlner ist es nicht eifadie Zahl der Mitglieder weiter zu
steigern. Fur den Kdlner steht fest, dass ihm vehu& an der Dom, der Karneval, das
Kdlsch und der 1. FC Koln gehort. Aus diesem Grigtiges fur ihn unvorstellbar, Mit-
glied in einem Verein zu werden, der ihm ohnehihoscgehort (Interview Nierfeld,
2006, S. 2).

Ein &hnliches Paradoxon findet sich auch bei dewsfées 1. FC KoIn. Durch den ers-
ten Abstieg in die zweite Liga in der Saison 19988 wurde die Bindung der Fans an
den 1. FC Koln deutlich intensiviert. Unmittelbaaah dem Abstieg im Mai 1998 stieg
die Anzahl neuer Mitglieder um ca. 150, Vereinsatistwaren nicht zu verzeichnen.
Die Zahl der Dauerkartenbestellungen stiegen inge&h zum Vorjahr deutlich (Sa-

bel, 2000, S. 169-173).

In der vierten Zweitligasaison des 1. FC Kdln 2@005 erreichte der 1. FC Koéln mit
einem Schnitt von 38.500 Zuschauern pro Spiel e&koRlergebnis fiir die zweite Liga
(Overath in 1. FC Koéln Geschéftsbericht 2004/208305, S. 2). Lars Nierfeld geht

sogar so weit und beschreibt sportlichen Misserbagn 1. FC Kéln als Bindungstool
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zwischen den Fans und dem Verein. Diese hochseng#abindung lasst sich jedoch
nicht fir Marketingzwecke verwenden (Interview Nedd, 2006, S. 12). Der grol3e Zu-
spruch, den der 1. FC Koln durch die Fans erféibgt unter anderem in der Attraktivi-
tat der Spiele. Die Partien der Abstiegskandidagdmen mittlerweile durch die Brisanz
oftmals eine gro3ere Attraktivitat als die Spietr drfolgreichen Mannschaften (The-
weleit, 2006).

Viele Phanomene zwischen den Fans und dem 1. F& IK&$en sich nur aufgrund der
.Kblschen Mentalitat” erklaren (Sabel, 2000, S. 113r. Langensiepen beschreibt die
kolsche Mentalitat als ,die fur Koln charakteristie psychisch-geistige Disposition
und Lebenseinstellung, eine Koln-spezifische Prgguit ihr zugrunde liegenden rati-
onalen und emotionalen Mustern, StimmungsmusterfiahEingsrahmen, Grundiber-
zeugungen und Vorurteilen, die die Kdln-typischeal dIn-definierende Wahrneh-
mung, Bewertung und Verhaltensweise steuern® (Lasigpen in Wilhelm, 2005, S.
167).

Somit liegt es auch in der kdlschen Mentalitat sdaasch drei Siegen zu Beginn der Sai-
son viele Fans des 1. FC Koln schon nach KarterdigiiChampions-League fragten.
Drei Spiele und drei Niederlagen spéater war dielBupe komplett verflogen (Interview
Nierfeld, 2006, S. 1).

Das klassische Profil der kdlschen Mentalitat vdroich die Leichtigkeit des Seins, der
Lebensfreude, der Fréhlichkeit und Herzlichkeits dertrauensvollen Optimismus, der
positiven Lebenseinstellung, der Toleranz, der @fighheit und ausgepragten Feier-
freude, der Geselligkeit, der Redelust, der TendamzUbertreibung sowie einer star-
ken Identitdt mit der eigenen Stadt gepragt, zuadeh unweigerlich der 1. FC Kdln
gehdort (Langensiepen in Wilhelm, 2005, S. 228-245).

Nierfeld nimmt allerdings unter den Fans des 1 Kb eine Zweiteilung vor. Auf der
einen Seite stehen die Fans bis 35 Jahre. Diesekdteine wirklichen Erfolge mehr,
da die letzten Erfolge mehr als 23 Jahre zurigehe Auf der anderen Seite stehen die
Fans Uber 35 Jahre, die wesentlich anspruchswiidr Diese Gruppe Fans wartet auf
den néchsten groRen Erfolg und Spiele gegen Busgimaund Aue sind ihrem An-
spruch nicht wurdig. Die andere Gruppe, die unfed@hrigen kommen eher wegen der
Party ins Stadion. Ihnen ist es nicht so wichtigder 1. FC Kdln gewinnt oder verliert,
wobei der Sieg natirlich bevorzugt wird, aber duxtdrktforschung wurde heraus ge-

funden, dass der unter 35-jahrige Fan hauptsachiglStadion geht, um Freunde zu
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treffen (Interview Nierfeld, 2006, S. 1-2). Untengede in der sozialen Stellung von
Fans werden beim 1. FC Koln weitgehend Uberbri8kinit sitzen Vorstandsvorsit-
zende genauso wie Angestellte und Jugendliche adi@t. Ein Neidgefiihl entsteht
hierbei nicht. Einzige Ausnahme bildet der VIP-Behe der aber hauptsachlich von
Sponsoren des 1. FC Kdln genutzt wird, um den Kartg Sponsoren etwas Besonde-

res zu bieten.

Die Fans des 1. FC Kdln personifizieren die MarkeFEC Koln“, sie sind ein Teil der
Marke und stellen durch ihre Zustimmung oder Abletgeinen Teil des Produktes
her. Herlet bezeichnet die Fans des 1. FC KolnPatsumer, also als Personen, die
gleichzeitig als Produzent und Konsument der varerhverwendeten Leistung wirken
(Interview Herlet, 2006, S. 4).

4.4.3 Struktur des 1. FC KoIn

Der 1. FC Kdln hat mit der Ausgliederung der Lizgpielerabteilung aus dem e.V. in
die 1. FC Kdln GmbH & Co. KGaA am 6. Marz 2002 eirgrol3en Schritt in Richtung
Professionalisierung unternommen. Die Grinde hididgen in der Haftungsbeschran-
kung fur den 1. FC Koln, der alleiniger Aktionarrde FC Koln GmbH & Co. KgaA
ist, in der Anpassung der Fuhrungsstruktur an wi&apitel 3.1.1 beschriebene Not-
wendigkeit der Professionalisierung und in den nelglichkeiten der Kapitalbe-
schaffung, erlautert in Kapitel 3.3.5 (0.V. in Ge#ftsbericht 1. FC Koéln 2004/2005,
2005, S. 7).

Der Vorstand des 1. FC Koln e.V. besteht aus Waljg@verath, Friedrich Neukirch
und Jurgen Glowacz. Die Geschaftsfuhrung der KGegtdht derzeit aus Michael Mai-
er und Claus Horstmann. Mit Wolfgang Overath koroieée 1. FC Koln einen der be-
kanntesten ehemaligen Spieler als Prasident gewinDeerath wurde 1974 mit der
deutschen Nationalmannschaft Weltmeister (0.V. iescbaftsbericht 1. FC Kaln
2004/2005, 2005, S. 4). Der Ausrister des 1. FQ1K@r in der Saison 2005/2006 A-
didas. Das Stadion des 1. FC Kdln ist das Rheirrgim&tadion (0.V. in DFL, 2006, S.
146).

Trotz der angespannten und teilweise existenzedlrdhlichen wirtschaftlichen Lage
einiger Bundesligavereine ist es den Verantworiclyelungen, den 1. FC Koln auf
eine solide wirtschaftliche Basis zu stellen unénw auch nur wirtschaftlich, im Ver-

gleich zu anderen Vereinen der Ersten Bundesligagberen Drittel zu positionieren.
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Nach einer Bonitatsanalyse einer Wirtschaftsauskumdndet der 1. FC Koln in der
Bundesliga auf Rang drei.

Mit der Beschaffung von Kapital durch den Einsabn \alternativen Finanzierungsme-
thoden nimmt der 1. FC KoélIn in diesem Bereich éfoereiterstellung ein (0.V. in Ge-
schéaftsbericht 1. FC Koln 2004/2005, 2005, S. 3)tch die Einfihrung von Basel Il
wird in Zukunft die Kreditaufnahme am Kapitalmaflat Unternehmen mit einer guten
Bonitét erleichtert (Keller, 2005, S. 28). Das sididem 1. FC Koln einen entscheiden-
den Wettbewerbsvorteil im Vergleich zu anderen Rasfigavereinen. Schalke und
Dortmund sind derzeit zwar sportlich erfolgreichndfristig jedoch aufgrund ihrer
schlechten Bonitatsbewertungen auf sportliche Bef@ingewiesen, um ihren Finanzbe-

darf zu sichern.

4.4.4 Vereinsmarkenzeichen des 1. FC Koln

Die Bedeutung des Vereinsmarkenzeichens fur dé¢fC1KoIn ist finanziell, in Form
des Merchandising (siehe Kapitel 3.3.3), und ausrkanikativen Grinden sehr hoch
(Interview Herlet, 2006, S. 4). Der 1. FC Kdln letdzusammen mit dem MSV Duis-
burg durch die Verwendung von Bildelementen im Lalg® Ausnahmen in der Ersten
FuRRballbundesliga (Welling in Hammann & Schmidt &WMng, 2004, S. 406). Der
MSV Duisburg hat ein Zebra im Logo integriert. Alengs beschrankt sich das Zebra
auf das Logo. Im Gegensatz zum 1. FC Kdoln, der,mé&nnes VIL" einen lebenden
GeilRbock als Maskottchen hat, hat der MSV Duistkaig lebendes Zebra. Das Zebra
wird allerdings in der Wortnennung héaufiger genaadatder Geif3bock (Interview Nier-
feld, 2006, S. 16) .

Der Geil3bock wurde in Koln erfolgreich als Idemdfiionsfigur, Sympathietréager und
Werbefigur etabliert. Bei Assoziationstests wurde @eil3bock von 15 % der Befragten
genannt. Die ,Stadt KoIn“, der Aufstieg und der Két Dom liegen bei demselben Test
weit hinter dem Geif3bock (Kuhlmann, 2002, S. 56-57)
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Abbildung 5: Logo des 1. FC Kdln

Wie in Abbildung 5 beschrieben, ist neben dem GasRlder Dom, das Wahrzeichen
Kdlns, in das Vereinslogo integriert (siehe Abbiid) und zeigt deutlich die Verbun-
denheit mit der Stadt. Das Logo des 1. FC Koélrsashit ein Mittel der Kommunikati-
onspolitik fur den 1. FC Kdln (Welling in Hammann Schmidt & Welling, 2004, S.
406), weil es sowohl in der internen als auch inedgéernen Kommunikation verwendet
wird und einen hohen Wiedererkennungswert in gaeat§chland hat. Herlet stellt das
Vereinslogo des 1. FC Koéln als historisch gewacbksdmogo dar, das nie verandert
wurde (Interview Herlet, 2006, S. 4).

445 Umfeld des 1. FC Kdln

Die Stadt Koln ist eine der vier Stadte in Deutaodl mit Giber einer Million Einwoh-
nern und wird vielfach mit dem Karneval, dem rhethien Frohsinn, dem Koélsch und
dem 1. FC Koéln assoziiert (0.V. in HAZ, 2005).

KdIn bietet ein Uberdurchschnittliches Angebot aeréien aus unterschiedlichen
Sportarten in ersten und zweiten Ligen. Die bekasteth Kolner Vereine, die in ersten
Ligen spielen, sind die Kolner Haie beim EishockefeinEnergie Kdln beim Basket-
ball, Cologne Centurions beim American-Football HCTRot-Weil3 Kéln beim Hockey

und schlieBlich der VFL Gummersbach, der die Kéherfa flr seine Heimspiele ver-
wendet (Haumann in Schewe & Rohlmann, 2006, S. 72).

Der 1. FC KolIn verbindet alle typischen Eigensataftind Eigenarten des Grol3raums
Kdln auf die in Kapitel 4.4.6 genauer eingegangeml.wDie grol3e Verbundenheit des
1. FC Koln mit der Stadt zeigt sich in der gesa@ititischen Ausrichtung des 1. FC
Koln sehr deutlich. So wird z.B. im Rhein-Energitadion als Bier nur (Gaffel) Kdlsch
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verlauft und auf den Verkauf von Weil3bier, Modebrender Mixgetranken verzichtet.
Des Weiteren sind die Lieder, die im Stadion gdspierden, von Bands wie Die HOh-
ner, Brings und Black F60ss; Lieder die im Kélnerrkeval ihren Ursprung haben. Der
Versuch, Chartmusik im Stadion zu etablieren, sglaufgrund von Fanprotesten fehl
(Interview Nierfeld, 2006, S. 2).

4.4.6 Das RheinEnergieStadion

Die Stadien der Bundesligisten, wie sie friher wagbt es heute zum grof3ten Teill
nicht mehr. Die teilweise maroden und baufalligeéad#n, die mehrheitlich als Mehr-
zweckarenen konzipiert waren, wurden durch neuemnnoderne Ful3ballarenen ersetzt.
Die alten Stadien verflgten vorwiegend Uber Laufieal) die zwischen den Zuschauern
und dem Spielfeld lagen. Damit war der Zuschauanals mehr als 100 Meter vom
Spielgeschehen weg und Stimmung konnte auch beedasiftem Haus nicht wirklich
aufkommen (Assauer in Schaffrath, 1999, S. 141).

Vor dem Hintergrund der Ful3ballweltmeisterschafd@@h Deutschland beschloss die
Stadt Koln in Zusammenarbeit mit dem 1. FC Koln denbau des alten Stadions. Im
Oktober 2001 wurde begonnen, das alte Mingersd&iaidion in eine hochmoderne
Arena umzuwandeln. Die Kosten in H6he von 120 NHaro wurden teilweise durch
Eigenkapital, Fremdkapital und durch offentlicheldee finanziert (Elter & Stf3milch,
2004, S. 139). Die Namensrechte des Stadions wwadatie GEW RheinEnergie AG
verkauft, aus diesem Grund heil3t das Stadion miitile RheinEnergieStadion (Hau-
mann in Schewe & Rohlmann, 2006, S. 70-73).

Das RheinEnergieStadion hat durch den Umbau eimm@a:&it von 51.000 Sitz- und
Stehplatzen, die bei internationalen Spielen aud@® Sitzplatze begrenzt wird. Durch
seine vier 72 Meter hohen Lichttirme ist das Stadiohon aus grof3er Entfernung
sichtbar. (Haumann in Schewe & Rohimann, 2006 557 &)

4.4.7 Markenimage des 1. FC Koln

Im Folgenden werden die bedeutendsten Imagekompgamgenannt und erlautert, die
auf den 1. FC KolIn zutreffen. Hierbei wird das megile Image des 1. FC Kdln und das
nationale Image des 1. FC Kdln getrennt betractitetlas Image des 1. FC Kdln regio-

nal ein vollig anderes ist als national (Intervisverfeld, 2006, S. 12).

Unter dem Markenimage des 1. FC Kdln wird das Fralddles 1. FC Koln verstan-

den, also das subjektive Vorstellungsbild, dasenRsyche der Menschen lber den 1.
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FC Koln existiert. Hierzu wurden verschiedene Inkageponenten gewahlt und erlau-
tert, die von den Interviewpartnern als Imagefatodes 1. FC Koln genannt wurden
(Interview Nierfeld, 2006, S. 18). Ein internatiées Image ist aufgrund der Marktab-
grenzung auf den regionalen Markt mit nationalethwahmung nicht darstellbar bzw.

nicht vorhanden.
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Abbildung 6: Imageprofil des 1. FC Koln (Kuhimar2@02, S. 56)

Das Imageprofil des 1. FC Kdln von Bacher (Abbildu®) zeigt auf, dass der 1. FC
KdIn hauptsachlich mit positiven Eigenschaften weidben wird. Somit wird dem 1. FC
KdIn zugeschrieben, dass er ein wichtiger BestanidteLeben seiner Fans ist (67 %
der Ful3ballinteressierten). Weiterhin steht diedifi@n und die Volksnahe beim 1. FC
Koln im Vordergrund (65 % der Ful3ballinteressieytekbbildung 6zeigt deutlich auf,
dass der 1. FC Kdln eine starke regionale Verbigcat (Kuhlmann, 2002, S. 55-56).

Meffert und Burmann zeigen auf, dass starke Mankénbesonderen Eigenschaften
von Regionen verbunden werden und das Markenimaderdh gepragt und verandert
werden kann (Meffert & Burmann in Meffert & Burmah Koers, 2002, S. 55-65).
Aufgrund der Verbundenheit der Fans und der Untemem im GrofRraum Koln mit

dem 1. FC Kdln wird im Folgenden davon ausgegandass bestimmte Faktoren des
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Images der Stadt Koln und der Fans des 1. FC Kagnlmhage des Vereins beeinflussen
und auch pragen (Interview Nierfeld, 2006, S. Hgr haben sich stark ausgepragte

Wechselwirkungen zwischen den Handelnden gebildet.

Regional ist der 1. FC Kdln fast ausschlie3lich pasitiven Imagemerkmalen behaftet.
Das liegt an dem bereits erwahnten Besitzansprdeh&dlner auf den 1. FC Kaln (In-
terview Nierfeld, 2006, S. 2). Typische Eigenschafsind hierbei die Ungezwungen-
heit, die sich bspw. dadurch zeigt, dass auch aests¥ndsvorsitzende leger gekleidet
oder sogar mit Fanartikeln des 1. FC Koéln gebramdet Spiel kommt (Interview Nier-
feld, 2006, S. 7). Die Frohlichkeit und Feierladieibt trotz des sportlichen Misserfol-
ges bei den Fans in Kéln ebenfalls bestehen, ddlisper Erfolg nicht mehr der
Hauptgrund fur die emotionale Verbundenheit istgifée wie der Kdlsche Klingel

konnten weitgehend aus dem regionalen Image de8 Koln entfernt werden (18-19).

National verfugt der 1. FC KoélIn tUber eine ganz aad&ahrnehmung. (18) Der Karne-
val erhalt national eher einen abwertenden Charakie wird von Sympathisanten an-
derer Vereine, ahnlich wie bei Mainz 05, verwendiet die Fans des 1. FC Koln und
den 1. FC KolIn zu verspotten (Behrenbeck, 2006).

Der ,KolIsche Klingel“ ist ein weiterer Imagefaktaler mit dem 1. FC Kdéln verbunden
wird, wobei der ,Kdlsche Klungel* hauptsachlich rdiéer Kolner Politik in Verbindung
gebracht wird. Jedoch weist Nierfeld darauf hirgsddie Assoziation mit dem Verein
auch besteht (Interview Nierfeld, 2006, S. 19).

Der 1. FC Kdln hat bereits die Bedeutung des Markage erkannt und fuhrt, durch
die Ubernahme von sozialer Verantwortung und deredienwirksamen Kommunika-
tion MalRnahmen, zur Steigerung des Markenimagésr¢iew Horstmann, 2006, S. 4).
Mit dem katholischen Hilfswerk Misereor hat derFIC Kdln einen Sozialpartner, der
Uberwiegend in der Dritten Welt Entwicklungshilfetieibt. Auf nationaler Ebene un-
terstutzt der 1. FC Kdln die deutsche Kinderkrelbsitinterview Herlet, 2006, S. 3).

Horstmann sieht bei den Vereinen der Ful3ballburgdesine ausgepragte soziale Ver-
antwortung im Bereich Ausbildung und Forderung Neshwuchses und weist hierbei
auch auf den aus der Jugendfoérderung resultieret@gegewinn hin (Interview

Horstmann, 2006, S. 4). Das stimmt mit Berthold tfeimann Uberein, die unter der
Annahme, dass eine gute Nationalmannschaft einagdtransfer auf die Liga hat, auf-
zeigen, dass die Ausbildung eines Spielers undedeBsrufung in die Nationalmann-

schaft auch einen positiven Imageeffekt auf denemMehaben (Berthold & Neumann,
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2005, S. 22-23). Durch die Nationalspieler Lukasid?ski und Lukas Sinkiewicz hat
der 1. FC KolIn sein Image demnach national postigern konnen, aul3erdem stehen
drei Spieler des 1. FC KoélIn, Patrick Helmes, Markesilner und Marvin Matip, im

Aufgebot der deutschen U21-Nationalmannschatft.
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5 Fazit

5.1 Kernaussage

Nachdem die Markentheorie erklart wurde und auf@abilde, in dem sich der 1. FC
Kdln bewegt, wurde im letzten Punkt ausfuhrlich dig Markenidentitat des 1. FC
Kdln eingegangen. Die ausfuhrliche ErlauterungMarkenidentitat des 1. FC Koln ist
notwendig, um die Markenidentitat in die verschiesle Kategorien der Markenidenti-
tat nach Meffert und Burmann einzuordnen, um dadaientscheidenden produkt- und
kommunikationspolitischen Handlungsempfehlungenubditen. Die Unterteilung ex-

akt festzulegen, stellt ein Problem dar, da eiriig&toren der Markenidentitéat nicht
eindeutig einer Kategorie zuzuordnen waren. AuseatieGrund werden die Faktoren in

jeder passenden Kategorie mit der jeweiligen Badeubeschrieben.

Die Personalisierung der Markenidentitat umfasstidiafeld, die Struktur und die Fans
des 1. FC KoélIn. Die Eigenarten und Eigenschaftes dimfeldes, also des Grofdraum
Kdln, werden sehr stark mit der Marke ,1. FC Kdin*Verbindung gebracht. Unter der
Struktur des 1. FC Koln wurde unter anderem didthebe Person 1. FC Koéln be-
schrieben, weiterhin wurden die bedeutendsten Rkchkeiten des 1. FC Koln be-
schrieben. Diese Personen identifizieren sich et d. FC Kdln und werden mit selbi-
gem identifiziert. Die Fans des 1. FC Koln persiien die Marke und Grol3teile
ihres Markenimages.

Unter die Kategorie ,,Organisationale Dimension Blarkenidentitat” fallt ebenfalls die
Struktur des 1. FC KéIn. In diesem Absatz wird utederem auf die Vereinsfihrung
der Organisation 1. FC KéIln eingegangen und der@mungskrafte aufgezeigt. Die
organisationale Struktur wird eingehend erlautBreé Historie des Vereins und seine
bedeutendsten Eckpfeiler runden die organisatiobaheension der Markenidentiat,

also ihren aktuellen Stand sowie ihre Vergangenhbit

Die symbolische Dimension der Markenidentitat webstkt dieselben Faktoren auf wie
die Produktdimension der Markenidentitat. Allerdingind diese Faktoren jeweils aus
einer anderen Perspektive zu betrachten. Die Faktdereinsmarkenzeichen und das
RheinEnergieStadion werden bei der symbolischeneDgion der Markenidentitat aus

der symbolischen Perspektive betrachtet. Das Vemeankenzeichen als Symbol bedeu-
tet fur den 1. FC KoIn die notwendige Abgrenzunganderen Vereinen und steht als
Symbol fur die Verbundenheit des 1. FC Koln mit 8¢éadt Koln. Des Weiteren ist die
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Bekanntheit des 1. FC KoIn grof3tenteils auf die Rdayl. FC Kdln* gestitzt. Der
symbolische Wert des RheinEnergieStadions fir ddrC1lK6In begriundet sich in der
weiten Sichtbarkeit des RheinEnergieStadions dulieh vier Leuchttirme und der
Verbindung des RheinEnergieStadtions mit dem 1KB{. Weiterhin wird das Logo
des RheinEnergieStadions auf den Eintrittskartgelitdet.

In der Produktdimension der Markenidentitat deB@.KéIn finden sich dieselben Fak-
toren wie in der symbolischen Dimension der Mar#lentitdt des 1. FC Kaln, aller-

dings aus einer anderen Perspektive. Das Rheinie&aglion ist die Verkaufsflache
des 1. FC Kadln, ahnlich wie bei Geschéaften kauft kansumiert der Kunde hier seine
Ware. Das Vereinsmarkenzeichen bildet durch dashedising aus finanzieller Per-
spektive eine der vier Haupteinnahmequellen dé<C1K6In. Die komplette Produktpa-
lette des 1. FC KoélIn ist mit dem Logo versehen.iglezh die GeiRbockkollektion und

LP10 bilden hierbei eine Ausnahme. Jedoch ist de3kbckkollektion durch den

GeilRbock mit der Marke ,1. FC KoIn* verbunden.

5.2 Handlungsempfehlungen

Durch die Analyse der finanziellen Situation wirdudich, wie nétig die Vereine der
FuRRballbundesliga eine Steigerung auf diesem Ghhlstn. Auch wenn der 1. FC KéIn
im wirtschaftlichen Bereich im Vergleich zu andenereinen der Ersten Ful3ballbun-
desliga deutlich besser aufgestellt ist, bestattdem die Notwendigkeit, die Marken-
identitat klarer herauszustellen und das Markenamagional zu steigern, um Potenzia-
le fur die Zukunft zu sichern bzw. zu steigern.folgenden Abschnitt werden konkrete

Handlungsempfehlungen abgegeben.

Der Boom der Spiele-Industrie wurde bereits kurtZwert. Jedoch liegen hier Zu-

kunftschancen fur Profifu3ballvereine. Computergpgind die Bicher von morgen. In
den neuesten und modernsten Spielen wird dem Epiele Geschichte erzahlt. Solche
Spiele kdnnte der 1. FC Koéln anbieten, um die Maidkentitat in Form eines erkléaren-
den Spiels deutlich zu zeigen. Durch die Kommumikatder Marke in Form eines

Spieles kann die Markenidentitat deutlich aufgeizeigrden und das Image nachhaltig
verbessert werden. Solche Spiele kdnnten weitegimdukratives Nebengeschatft sein

und den Ful3ball auf eine vom Sport unabhangigesBasilen.

Der Einsatz von neuen Medien zur gezielten Fananbprhat sich beim 1. FC Kdln

bereits durchgesetzt. Bei einem Gewinnspiel bspiztes der 1. FC Kéln als erster Ver-
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ein der Bundesliga eine intelligente Sprachanwegduit der Stimme von Lukas Po-
dolski ein, um Kunden gezielt zu erreichen. Dieselihologie ist besonders zur Uber-
tragung emotional geladener Botschaften und soerfekt fir die Intensivierung der
Markenidentitat der emotional geladenen Marke ,@.Ko6In“ geeignet. Der Erfolg die-
ser Aktion zeigte sich darin, dass vor allem weldi Fans bis zu zwo6lfmal taglich an-
riefen (Nierfeld, 2005, S. 1-2). Gerade die weibdin Fans sind eine interessante Ziel-

gruppe fir den ,Mannersport* Fu3ball.

Die Verwendung der Medien zur kundenorientiertemi§minikation der Markenidenti-
tat muss ausgebaut werden. Hierbei birgt sich e dnternet aufgrund des ebenfalls
steigenden Bedarfs an Information und Unterhaltaimg giinstiges Medium, um die
Markenidentitat herauszustellen und das Markeninthgeh Aufklarung nachhaltig zu

steigern.

Das Kernprodukt Ful3ball steht fur Ful3ballvereineMordergrund und darauf sollte
sich der Fokus richten, um die Marke nicht zu vessedin. Die steigende Nachfrage
nach Ful3ball zeigt weiterhin deutlich, dass der Mgaensmarkt ,Profifuball* ein rie-
siges Potenzial besitzt, das es auszuschdpfenvVgiit. einer Orientierung auf sportu-
nabhangige Geschaftsfelder wird aufgrund der Veglder anderen Bundesligavereine
abgeraten. Es zeigt sich, dass hierbei ein holskdesteht.

Falls in Zukunft eine Steigerung der sportlichenmstieng eintreten sollte, wird eine na-
tionale Ausrichtung des regionalen Fokus’ unauskiigic. Hierbei sollte der Fokus auf

die Steigerung der Sympathiewerte gelegt werder. Atbbildung 4 zeigt, lag der 1. FC

Kd6ln in der Bekanntheit 2004 auf einem guten Platd konnte diese Bekanntheit auch
im Vergleich zu 2001 deutlich steigern. In den Sathgewerten hingegen lag der 1. FC
KdIn schon 2001 unter dem Durchschnitt und konotgh&kaum nennenswerte Erfolge
erzielen. In der Steigerung der Sympathie muss tsteni Schwerpunkt der Marketing-

arbeit des 1. FC KolIn liegen. Steigerungen aufetressebiet kdnnen durch Social
Sponsoring erzielt werden. Dadurch kann das Markage verbessert werden und wei-
terhin die interessante Zielgruppe der Frauen uindé¢ optimal angesprochen werden,
da diese beiden Zielgruppen besonders empfanglictieh Bereich des social Sponso-

rings sind.

© Stephan Macke — BiTS 2006



Moglichkeiten des Sportmarketings von Profiful3baiginen Seite V
Analyse der Markenidentitat des 1. FC Koln

[I. Literaturverzeichnis

1. FC KoIn Geschaftsbericht 2004/2005 (2005)

Aaker, David (1992)Management des MarkenwerEankfurt a. M.: Campus Verlag

Adjouri, Nicholas (2004).Alles was sie uUber Marken wissen miss@fesbaden:
Gabler Verlag

Atteslander, Peter (1989Methoden der empirischen SozialforschuBgrlin: WdeG
Verlag

Baumgarth, Carsten (200Markenpolitik - Markenwirkungen - Markenfiihrung aM

kenforschungWiesbaden: Gabler Verlag

Behrenbeck, Marc (2004Knallbunt die Liga gestirmtEingesehen am 11.04.2006
Online unter: http://www.zdf.de/ZDFde/inhalt/31/87R2,2220319,00.html

Bentele, Ginter; Buchele, Mark-Steffen; HoepfneitgJ& Liebert, Tobias (2003).
Markenwert und Markenwertvermittlung/iesbaden: Deutscher Universitats Verlag

Bergmann, Jens (20043chwerpunkt: Mythos ZahEingesehen am 24.03.06 Online
unter: http://www.brandeins.de/ximages/11894 070Qfireipdf

Berthold, Norbert & Neumann, Michael (200%)er gemeinsame Europaische Ful3-
ballmarkt. Bendétigt Deutschland eine Auslanderki&@&ingesehen am 24.03.06 Onli-
ne unter: http://www.wifak.uni-wuerzburg.de/wilanfak/vwl/vwl4/publik/dp75.pdf



Moglichkeiten des Sportmarketings von Profiful3baiginen Seite VI
Analyse der Markenidentitat des 1. FC Koln

BGB (2003).Burgerliches Gesetzbuch (54. Auflag@linchen: Deutscher Taschenbuch
Verlag

Borussia-Aktie (2004)Erfolgreiche Kapitalerhbhung bringt 24 Mio. € - DMiebaum:
"Wir schaffen den Turnaround!" Eingesehen am 16.02.06 Online unter:
http://www.borussia-aktie.de/?%9FZ%1B%E7%F4%9C%2 EA%80%9A

Brinkmann, Christian (1995Experteninterviews in der Arbeitsmarktforschuhigirn-
berg

Bundesliga (2003)1. FC Koéln der Premieren-Champiokingesehen am 03.04.2006
Online unter: http://www.bundesliga.de/40bundegfigeelzeiten/1963/02572.php

Business (2005)Sechs Fragen an Bayer 04 und den 1. FC K&imgesehen am
08.04.2006 Online unter: http://www.prbayer04.dé&@sl06/business_koeln.pdf

Bansch, Axel (2002)Wissenschaftliches ArbeitediinchenVerlag Oldenbourg,

DFB (2006). Eigenprofii Eingesehen am 25.02.2006 Online unter:
http://www.dfb.de/dfb-info/eigenprofil/index.html

DFL-Satzung (2001)Gesellschaftsvertrag Deutsche FufRball Ligaingesehen am
22.02.2006 Online unter: http://www.dfl.de/inteataungen/

DFL (2006).Bundesliga Report 200&uskirchen: Medienwerkstatt

Elter, Vera-Carina & SuRmilch, Ingo (20045C Euro AG 2004 Eingesehen am
03.04.2006 Online unter:
http://www.sponsors.de/mediadb/6215/14830/FC_EURG_2004.pdf



Moglichkeiten des Sportmarketings von Profiful3baiginen Seite VII
Analyse der Markenidentitat des 1. FC Koln

Englisch, Peter; Pfeiffer, Stefan & Hovemann, Anf@905). Ernest & YoungBalle
Tore &  Finanzen I Eingesehen am 17.02.06  Online unter:
http://www.ey.com/global/download.nsf/Germany/Studtussball_2005/$file/Fussball
_2005.pdf

Esch, Franz-Rudolf (2001)Moderne MarkenfiihrungViesbaden: Gabler Verlag

Esch, Franz-Rudolf (2004%trategie und Technik der Markenfuhruiiinchen: Franz
Vahlen Verlag

Fanartikel Katalog 1. FC Kdéln (2009)nsere Fans sind unsere Festuk@in: 1. FC
Kdln

Fischer, Christoph (2004l.igasponsoring im ProfifuBbalKoéln: Institut fur Sportéko-

nomie und Sportmanagement

Flick, Uwe; von Kardoff, Ernst & Steinke, Ines (Z)0Qualitative Forschung. Ein
HandbuchReinbek: Rowohlt Verlag

Friederici, Markus; Horch, Heinz-Dieter & Schubévianfred (2002)Sport, Wirtschaft

und GesellschaftSchorndorf: Hofmann Verlag

FulRball24 (2005)Trikotsponsoring:Mehr als 100 Millionen Euro- Eingesehen am
22.02.2006 Online unter: http://www.fussball24.de#ball/1/7/38/16451-

trikotsponsoring-mehr-als-100-millionen-euro

GFK Ndirnberg e.V. (2004)Absatz und VerbrauchsforschungBerlin: Dunker &
Humblot Verlag



Moglichkeiten des Sportmarketings von Profiful3baiginen Seite VIII
Analyse der Markenidentitat des 1. FC Koln

Hammann, Peter; Schmidt, Lars & Welling, Michaed@2). Okonomie des FuRballs.
Grundlegungen aus volks- und betriebswirtschafdicRerspektiveWiesbaden: Deut-

scher Universitats-Verlag

HAZ (2005). WM-Stadt Kéln: Dom, Karneval und MillowitschEingesehen am
05.04.2006 Online unter:
http://www.haz.de/weltmeisterschaft/story.html2zeg=haz&rub=oms-wm-
staedte&link=/dpa-OMS-WM/STXDTEPORTRXTXKXLN_ 925488l

Heise (2005)Kabelnetzbetreiber schlagen Premiere im Kampf umdBsliga-Rechte
aus dem Rennen [Update] Eingesehen am 25.02.2006 Online unter:
http://www.heise.de/newsticker/meldung/67624

Hermann, Christoph (1999pie Zukunft der MarkeFrankfurt am Main: Frankfurter

Allgemeine Buch Verlag

Hertha BSC Berlin (2004)VerkaufsprospektEingesehen am 17.02.06 Online unter:
http://www.dkb-club.de/downloads/verkaufsprospekttha. pdf

Karlowitsch, Elmar & Michaelis, Manuel (2009)lerchandising als Marketinginstru-
ment und EinnahmequellEingesehen am 10.03.06 Online unter: http://wwwiwni-

muenster.de/ctrl/md/content/publikationen/arbeisgra 7_1.pdf

Ketterer, Frank (2002Anstol3 - ein ganzes Jahr Ful3b&ingesehen am 06.04.06 On-
line unter: http://www.taz.de/pt/2002/01/11/a021i&xt

Keller, Christian (2005).Corporate Finance im Profifuball Eingesehen am
11.04.2006 Online unter: http://www.ak-spooek.d@dn2005.pdf



Moglichkeiten des Sportmarketings von Profiful3baiginen Seite IX
Analyse der Markenidentitat des 1. FC Koln

Kracht, Claudia (2005Der Bundesligaskandal 1971Eingesehen am 25.02.2006 On-
line unter: http://www.planet-
wissen.de/pw/Artikel,,,,,,,EE97460B1A0A1E46E0340BA3E0905,,,,,,,s:111y,,-html

Kroeber-Riel, Werner & Weinberg, Peter (200B8ponsumentenverhalterMinchen:

Vahlen Verlag

Kruger, Jens (2005)anbindung und Kundenbindung - Potenziale fur \fexeund
Sponsoren?  (TNS  Sport) Eingesehen am  24.03.06 Online unter:
http://www.inimedia.de/show.php?id=556

Kuhlmann, Torsten (2002Diversifikationsstrategien von Sportvereinen - éesspiel

der FuRball BundesligisteAnhang: kostenpflichtige Literatur

Littkemann, Jorn & Schewe, Gerhard (2003portmanagement - Der Profi-Ful3ball
aus sportokonomischer Perspekti8ehorndorf: Hoffmann Verlag

Lumma, Karin (2003)Markenstrategien fur Finanzdienstleistéfrankfurt a.M.: Fritz

Knapp Verlag

Meffert, Heribert (2000)Grundlagen marktorientierter Unternehmensfihruingies-

baden: Gabler Verlag

Meffert, Heribert & Bruhn Manfred (2003)DienstleistungsmarketingWiesbaden:
Gabler Verlag

Meffert, Heribert; Burmann, Christoph & Koers, Mar{2002). Markenmanagement.
Wiesbaden: Gabler Verlag



Moglichkeiten des Sportmarketings von Profiful3baiginen Seite X
Analyse der Markenidentitat des 1. FC Koln

Merschmann, Helmut (2005)GroRRereignis der SpalRgesellschaEingesehen am
15.04.2006 Online unter: http://www.heise.de/t@rdkel/20/20768/1.html

Nierfeld, Lars (2006)Farm, Fan Relation Ship Management in der Ful3baltlesliga.
Eingesehen am 09.04.2006 Online unter:
www.bju.de/www/doc/ec390e445f99f5d8c57a84 7f02552310pt

Nierfeld, Lars (2005)Erfolgreicher Kampagnen Anpfiff fur den 1. FC KoMitglie-
derwerbung per intelligenter SprachanwenduBmgesehen am 25.03.06 Online unter:
http://www.voiceobjects.com/vo/generator/Site/AkeiReference_ 1FCK___ Emotional

isierung_20einer_20Werbebotschaft _de,property=pdta

n-tv (2005). FC Bayern am beliebtesterEingesehen am 26.03.06 Online unter:
http://mwww.n-tv.de/548040.html

Pfeffermann, Bettina (2006)m Dienste der MarkeEingesehen am 07.04.2006 Online
unter: http://www.echo-online.de/suedhessen/teraptitail.php3?id=361117

Sabel, Rolf (2000)Titel, Traume, Turbulenzen eine Insiderchronik ded=C Kaln
Kd6In: PapyRossa Verlag

Schaffrath, Michael (1999pie Zukunft der Bundesliga - Management und Mankgti
im Profiful3ball Géttingen: Die Werkstatt Verlag

Scheid, Christian (2005Ruma hangt Adidas und Nike.abingesehen am 08.04.2006
Online unter: http://www.boerse-online.de/aktieafimhen/480938.html



Moglichkeiten des Sportmarketings von Profiful3baiginen Seite XI
Analyse der Markenidentitat des 1. FC Koln

Schewe, Gerhard & Rohimann, Peter (200%rspektiven und Herausforderungen vor
dem Hintergrund der Fuf3ball-WM 2008chorndorf: Verlag Karl Hofmann

Schewe, Gerhard & Littkemann, Jorn (2008jportmanagement. Der Profiful3ball aus

Sportokonomischer PerspektiBchorndorf: Verlag Karl Hofmann

Schmidt, Stefan (2003Drganisations- und Rechtsfragen als Folge der Korarak
sierung des Ful3ballsportErankfurt am Main: Dissertation

Schwarz, Reinhard & Westermann, Rolf (2003¢K kann auf Rettung hoffekinge-
sehen am 25.03.06 Online unter: http://rhein-
zeitung.de/on/03/02/20/sport/news/fck.html

Seifert, Christian (2006)Die Bundesliga ist beliebt wie noch niEingesehen am
10.04.2006 Online unter: http://www.bundesligaatefin/report/34356.php

Theurer, Marcus (2005)Vas wird aus Premiere? Kabelkonzern Unity kauft Bium-
desliga-Rechte (FAZ). Eingesehen am 24.03.06 Online unter:
http://www.faz.net/s/RUbE2C6EOBCC2F04DD787CDC274®8C1/Doc~E9EBEBF
E740CD4AAE805573FECOE41E86~ATpl~Ecommon~Sconteant.ht

Theweleit, Daniel (2006)Blutgratsche gegen die Lust am SpiBingesehen am
03.04.2006 Online unter: http://www.spiegel.de/sfhassball/0,1518,409438,00.html

Ulrich, Klaus (2005) Weltmeisterliches Trikotsponsoring in der Bundesligingese-
hen am 26.02.2006 Online unter: http://www.dw-
world.de/dw/article/0,1564,1667355,00.html



Moglichkeiten des Sportmarketings von Profiful3baiginen Seite XII
Analyse der Markenidentitat des 1. FC Koln

Von Freyberg, Burkhard (2005Jransfergeschéfte der FuR3ballbundesliga — Preisfin-
dung und Spielerwertbestimmurgrlin: Erich Schmidt Verlag

Wehrheim, Michael (2006)Marketing der Ful3ballunternehmen - Sportmanagement

und professionelle Vermarktungerlin: Erich Schmidt Verlag

Weltfussball (2006). Bundesliga - Zuschauerschnitt 2005/200Bingesehen am
23.03.06 Online unter: http://www.weltfussball.degehauer.php?Thema=3&Liga=1

Wilhelm, Jirgen (2005Das grol3e Koéln-LexikorkKoln: Greven Verlag

Wipper, Herdin (2003)Sportpresse unter DruckEingesehen am 22.02.06 Online unter:
http://www.diss.fu-berlin.de/2003/220/06_teil_1 kap 04.pdf

ZDF (2005).Startruppe um ein selbst ernanntes EEghgesehen am 23.03.06 Online
unter: http://www.zdf.de/ZDFde/inhalt/15/0,1872,8839,00.html

Ziebs, Alexander (2002)st Erfolg Kauflich? Analyse und Uberlegung zurisoko-

nomischen Realitat des Berufsful3halliinchen: Herbert Utz Verlag

Zieschang, Klaus & Klimmer, Christian (2004)nternehmensfihrung im Profiful3hall
Berlin: Erich Schmidt Verlag



Madoglichkeiten des Sportmarketings von Profiful3baléinen Seite XIII
Analyse der Markenidentitat des 1. FC Kéln

lll.  Anhang
I.  Transkribierte Experteninterviews (CD)

ii.  Kostenpflichtige Literatur (CD)



Madoglichkeiten des Sportmarketings von Profiful3baléinen Seite XIV
Analyse der Markenidentitat des 1. FC Kéln

Eidesstattliche Erklarung

Ich versichere, dass ich die vorliegende Arbebsi@indig angefertigt und mich fremder
Hilfe nicht bedient habe. Alle Stellen, die wortioder sinngemal veroffentlichtem
oder unverdffentlichtem Schrifttum entnommen sinabe ich als solche kenntlich ge-

macht.

Iserlohn, 24.04.2006



